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RESUMO

As relacdes sociais virtuais se intensificaram na era da informacéo e as redes sociais virtuais,
além de uma forma de interacdo social, se tornaram um canal de divulgacdo de posses para
consumidores. O foco desta pesquisa € identificar se as pessoas fazem uso do Gerenciamento
de impressdes para a construcdo do seu Eu estendido, usando como objeto de estudo as
publicacGes sobre viagens no Facebook. Assim buscou-se entender o significado que as pessoas
atribuem as suas postagens sobre viagens e como estas contribuem para a formacgdo do Eu
estendido, bem como quais séo e como sdo utilizadas as estratégias e taticas de Gerenciamento
de impress@es nessas publicagdes. As bases tedricas que fundamentaram este trabalho estdo nos
construtos de Gerenciamento de impress@es, apresentado por Erving Goffman, em 1959, e de
Eu estendido, trazido por Belk (1988). Este estudo qualitativo tem como base metodoldgica
p6s-modernista a Teoria da Cultura do Consumo, e faz uso de um método focado na anélise das
relagbes sociais virtuais, a netnografia, desenvolvida por Kozinets (2014). Os resultados da
pesquisa apontam que o uso de Gerenciamento de impressdes pode influenciar na formacéo ou
fortalecimento do Eu estendido de quem faz postagens sobre viagens no Facebook.

Palavras-chaves: Gerenciamento de impressdes. Eu estendido. Netnografia. Facebook,
PublicacGes de viagens.



ABSTRACT

Virtual social relations have intensified in the information age and virtual social networks, as
well as a form of social interaction, became a dissemination of possessions channel to
consumers. The focus of this research is to identify if people use impression management for
the construction of its extended self, using as an object of study travel publications on Facebook.
So we seeked to understand the meaning that people attach to their posts about travel and how
they contribute to the formation of the extended self and what they are and how they are used
the strategies and tactics of these publications impressions management. The theoretical bases
that underlie this work are the impressions management construct presented by Erving Goffman
in 1959, and the extended self, brought by Belk (1988). This qualitative study is postmodernist
methodological basis the Theory of Consumer Culture, and makes use of a method focused on
the analysis of virtual social relationships, netnography, developed by Kozinets (2014). The
survey results indicate that the use of impression management can influence the formation or
strengthening of the extended self for those that makes travel posts on Facebook.

Key words: Impression Management. Extended Self. Netnography. Facebook. Travel
publications.
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1 Introducao

O estudo do comportamento do consumidor envolve diferentes processos e variaveis
influenciadoras. As novas perspectivas de interagdo social em comunidades virtuais trazem,
também, formas alternativas de interpretar consumidores e sociedades. Nesta dissertagdo, o
interesse reside na investigacdo do Eu (ou self), especialmente no que concerne a forma como
as pessoas interagem socialmente em plataformas virtuais. Os achados desta pesquisa podem
auxiliar no entendimento da relacdo entre consumo e representacdo de posses nas interagdes
sociais online.

Dois construtos deram base para a construcdo do referencial tedrico deste estudo: o eu
estendido, trazido por Russel Belk (1988), que analisa como o0s bens, materiais ou imateriais,
representam parte do individuo, ajudando a compor o seu eu; e a representacao do eu, mais
conhecido no Brasil como o Gerenciamento de impressdes, trazido por Erving Goffman em
1959, que defende que o ser humano cria uma personagem para se relacionar em sociedade,
representando ele proprio. E a construcdo deste Eu envolve ndo somente o que o individuo
representa, mas também o que as pessoas que interagem com ele interpretam.

Neste capitulo introdutério, serdo apresentadas a contextualizacdo do problema, as

perguntas norteadoras da pesquisa e a justificativa da escolha do tema.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

Desde a Revolucéo Industrial, a sociedade global vem expandindo suas possibilidades de
consumo de bens e servi¢os. Numa visdao pds-modernista, as rela¢cdes humanas acontecem num
grande mercado de consumo, superfragmentado, que cada vez mais fomenta o desenvolvimento

de uma sociedade ansiosa por consumir (FIRAT; VEKATESH, 1995).
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Esse consumo, por sua vez, extrapolou as necessidades de sobrevivéncia e se tornou parte
da formacéo social e pessoal dos individuos. Consumir representa muito mais que sobreviver
ou possuir, pois as posses do individuo o compdem e o completam, de forma a serem
consideradas partes estendidas dele mesmo (BELK, 1988).

Belk (1988) comenta que as pessoas cuidam de seus bens porque sentem que eles séo partes
suas. Nessa discussdo, apresenta-se uma nova perspectiva de debate acerca das relacdes de
consumo e posse entre consumidores e produtos. As pessoas comecaram a ser definidas e
posicionadas na sociedade a partir do que possuem e desta forma ha uma extenséo do individuo
social fazendo uso da representacédo do que lhe pertence.

No mundo digital, o Eu é agora estendido para avatares, seres digitais, amplamente
interpretados, com os quais os individuos se identificam fortemente e que podem afetar seu
comportamento off-line e seu autosenso. A intensidade com a qual as pessoas se auto divulgam
online transformou o0 que antes era privado em uma autoapresentacdo publica.
Complementando isso, Belk (2013) afirma que o eu ndo pode mais ser visto de uma perspectiva
pessoal e ndo sé é construido conjuntamente, mas compartilhado com os outros e essa atencdo
aos bens digitais também molda a natureza das interacGes publicas entre individuos.

Em paralelo as discussdes sobre este eu estendido, também evoluiam os debates sobre essa
relacdo do que o homem representa para si € para 0s outros. Possuir, por si s, ndo satisfaz
completamente algumas pessoas, é necessario fazer com que 0s outros, participantes dos grupos
sociais a que elas pertencem, percebam essas posses. Mais que iSso, essas posses precisam ser
vistas e interpretadas pelos outros atores sociais, 0 que devera identificar e posicionar o
individuo na sociedade (GOFFMAN, 2013; SCHAU; GILLY, 2003).

Para que 0s outros 0 enxerguem como quer ser visto, ele pode se utilizar do Gerenciamento
de Impressdes (Gl), que é a tentativa de manipular informacgdes, para influenciar o

entendimento do que as pessoas expdem delas mesmas, no sentido de influenciar a forma como
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0s outros as enxergam (GOFFMAN, 2013; MENDONCA, 2004). O debate acerca do Gl foi
trazido inicialmente por Erving Goffman, em 1959, ao analisar a representacdo do Eu em
sociedade, e pode explicar de que forma as pessoas fazem uso deste recurso para influenciar a
formacéo do Eu ou self. Os consumidores se apresentam todos os dias da forma como eles
escolhem para impressionar outros individuos em um determinado contexto.

Na época em que apresentou suas proposi¢des, Goffman (2013) certamente ndo imaginava
a possibilidade da existéncia de uma realidade social virtual, com relacionamentos amorosos
online, selfiest, redes sociais virtuais e outras formas de interagdes sociais da atualidade. Dai
surge a oportunidade desta pesquisa, unindo os construtos do Eu estendido online e do
gerenciamento de impressoes.

Erving Goffman, ao publicar o livro A representacdo do Eu na vida cotidiana, em 1959,
trouxe a discussdo acerca da autorepresentacdo ou representacdo do Eu que aborda o
comportamento dramaturgico dos individuos como forma de contribuicdo da composicdo da
imagem deles. Assim, para Goffman (2013), o homem compde sua representacédo social a partir
da avaliagéo dos outros homens com quem ele interage. O autor afirma que a apresentacao de
si mesmo é contextual, com base em uma configuracdo especifica e voltada para um publico
definido e antecipada. Por outro lado, sites pessoais (como um perfil numa rede social, por
exemplo) permitem que os consumidores se apresentem para 0 mundo virtual, criando um “self
digital” (KOZINETS, 2014; SCHAU; GILLY, 2003).

Com o surgimento da internet, e principalmente ap6s a popularizacdo das redes sociais
online, como o Facebook, houve uma intensificacdo das relagdes virtuais entre as pessoas, e 0
sentimento de posse e a exposicdo dos bens sofreram algumas adaptacdes. E o que Belk (2013)

chama de desmaterializacdo dos bens, ou seja, os bens foram transformados em bases digitais.

1 O Termo self neste contexto se refere a autorretratos feitos normalmente por dispositivos moveis de telefonia,
como smartphones, e que sdo amplamente expostos nas redes sociais virtuais.
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Qualman (2009) afirmou que as redes sociais se expandiram com muita rapidez e isso
resultou em uma revolucdo na forma como as pessoas se relacionam entre si. Com as redes
sociais, surgiram novas formas de possuir por causa das facilidades de aquisi¢es online e de
compartilhamento de bens virtuais. Sobre isso, Kozinets (2014, p. 34) destaca que “[...] além
de terem beneficios sociais, as comunidades online também tém efeitos poderosos no senso de
identidade das pessoas”.

Embora pouco se encontre nos estudos sobre a velocidade em que as interacGes sociais
virtuais acontecem, o fator tempo pode significar um catalisador dos efeitos de representacédo
do Eu nas exposicdes de bens e posses, visto que permite o compartilhamento imediato ao
consumo, como uma viagem ou um passeio turistico por exemplo.

No entanto, ndo é s6 o imediatismo das publicacdes que faz dessas relacbes tdo importantes
para as pessoas, a possiblidade de criar relacionamentos duradouros em redes sociais virtuais
também. Para Whalter (1997), a medida que 0s comunicadores comecam a construir
relacionamentos mais longos e a permutar simbolos sociais, eles também comecam a
administrar, e até manipular, suas autoapresentacGes com o intuito de criar impressdes sociais
mais positivas e que intimidem ou atraiam outros comunicadores. E justamente, concordando
com isso que Ribeiro, Falcdo e Silva (2010, p.13) concluem uma pesquisa sobre GI em redes
sociais dizendo que “o gerenciamento de impressdes ¢ uma constante nos processos
interacionais entre as pessoas nos ambientes online, e mais precisamente na plataforma do
Facebook”.

Ao analisar as interagdes de uma comunidade musical virtual, Lysloff (2003, p.255) faz a

seguinte inferéncia:

Quando nos conectamos, 0 computador estende nossa identidade para um
mundo virtual de presenca desencarnada, e a0 mesmo tempo, isso nos incita a
assumir outras identidades. NOs espreitamos ou nos envolvemos em listas e
grupos de discussdo que permitem que diferentes versdes de nds mesmos
aflorem dialogicamente. Dessa forma, o computador permite um novo tipo de
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performatividade, uma realizacdo de identidades multiplas e talvez idealizadas
por meio de texto e imagem.

Para Shau e Gilly (2003), o consumo pode representar um comportamento de autodefini¢do
e autoexpresséo, pois quando as pessoas escolhem um produto estdo querendo comunicar algo
a sociedade, criando assim uma identidade. E como se por meio das posses a pessoa tornasse
tangivel o valor a ela atribuido, mesmo que a apresentacéo seja de bens tangiveis como um
carro, ou intangivel como uma viagem. Com a digitalizacdo das relagcBes sociais, essa
autoapresentacdo comegou a usar mais referéncias virtuais que fisicas. Como exemplo disso,
podem-se observar os habitos virtuais de turistas, para quem viajar somente ndo basta, é preciso
comunicar a sociedade, mais especificamente a sua rede de relacionamentos, fazendo-se uso de
fotos, marcacdo de check-in de localizacdo e mensagens réapidas de sensacdes e experiéncias
novas que estdo sendo vividas.

Este conjunto de compartilhamentos e publica¢fes formam um contetdo criativo que antes
do fendbmeno da Web 2.0 ficava restrito a familiares, amigos ou colegas. A Web 2.0 ampliou as
possibilidades de individuos produzirem material criativo digitalmente e compartilha-lo
instantaneamente para uma quantidade ilimitada de usuarios da World Wilde Web
(QUALMAN, 2009; MUNAR, 2010). Sobre esses contetdos criativos, Kozinets (2014, p. 41)
afirma que “as comunidades online s&o fendmenos abundantes, e suas normas e rituais sao
moldadas pelas praticas da cibercultura e dos grupos culturais gerais que as utilizam”.

As redes sociais virtuais permitem que as pessoas facilmente permane¢am conectadas com
outras e com isso mantenham-se atualizadas com o0 que estd acontecendo na vida de seus
contatos, via observacao casual. Como um todo, o publico quer ficar a par do que a maioria da
sociedade esta participando, e as midias sociais é a ferramenta mais usada para realizar essa
tarefa (QUALMAN, 2009). Ribeiro, Facéo e Silva (2010, p.5) declaram que o surgimento das
redes sociais virtuais “trouxe algumas caracteristicas proprias para a representacdo da

identidade e para o gerenciamento de impressdes em ambientes interacionais online”.
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Embora seja questionavel, Kozinets (2014) comenta que os mundos sociais estdo se
tornando digitais. Mesmo que posteriormente aos encontros sociais virtuais acontecam
encontros presenciais, segundo este autor, as relaces digitais sdo fundamentais para a
manutencdo dos relacionamentos sociais. “Os computadores ligados em rede ¢ a comunicagao
e coordenacdo que eles permitem estdo imprimindo importantes mudancas sociais e tendo uma
miriade de efeitos na vida das pessoas” (KOZINETS, 2014, p. 28).

Os sites pessoais, ou 0s perfis pessoais em redes sociais virtuais proporcionam aos
consumidores a oportunidade de construir colagens digitais utilizando simbolos e signos para
representar e expressar seus autoconceitos. Como no mundo material, a autoapresentacao
digital muitas vezes se baseia em referéncias comerciais (SCHAU; GILLY, 2003). Desta forma,
a postagem de fotos de lugares visitados numa viagem turistica, por exemplo, pode atribuir
valor a formacao desta autoapresentacao.

Frequentemente, observa-se a exposicao de fotos de viagens nas redes sociais virtuais. E é
fazendo uso dessas fotos ou de marcacdo de lugares que os individuos informam para as outras
pessoas onde eles estdo e o que estdo fazendo. No Brasil, 0 mundo das viagens, sobretudo as
turisticas, sempre esteve ligado as classes sociais mais abastadas e mesmo ap0s a popularizacdo
da atividade e o crescente aumento da presenca das classes C e D nos consumidores de turismo,
0 estigma de um servico caro continuou. Percebe-se que viajar, na sociedade contemporanea,
representa ndo somente que o cidaddo possui poder aquisitivo, mas o lugar para onde ele esta
viajando pode compor a imagem dele, para ele mesmo e para as outras pessoas.

As pessoas querem ser capazes de expor as coisas interessantes que acontecem em suas
vidas, como viajar por exemplo, e as redes sociais sao a ferramenta para fazer isso. Interesses
de um podem ser vistos por muitos outros dentro de sua rede, e estes podem comentar sobre
tais interesses e incentivar a pessoa a manter a atividade, ou contar uma experiéncia que tiveram

com a mesma. Elas se preocupam mais com 0 que 0S outros pensam e como consumidores se
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voltam para outras pessoas para aconselhamento em compras de produtos, servigos, e até
mesmo problemas de satde (QUALMAN, 2009).

Esse contexto digitalizado de relagdes sociais requer novas formas de realizar pesquisa.
Metodologicamente, no campo da pesquisa social, analisar consumo e seus impactos se mostrou
como um desafio aos pesquisadores, visto que os métodos tradicionais de pesquisa utilizados
no final do século XX e inicio do seculo XXI ndo conseguiam analisar a heterogeneidade e
complexidade deste contexto em sua plenitude.

Na década de 1980, surgiram varias terminologias para esta nova abordagem, como por
exemplo, humanista ou interpretativista. No entanto, foi a Teoria da Cultura do Consumo
(TCC), trazida por Arnould e Thompson (2005), que se estabeleceu como a melhor definicdo
para esta nova abordagem epistemoldgica e multidisciplinar dos estudos do consumidor (JOY;
LI, 2012). Esta escola tedrica pds-modernista “se refere a uma familia de perspectivas tedricas
que abordam as relacBes dinamicas entre as acdes de consumo, o mercado, e os significados
culturais” (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p. 868). Desta forma, representa mais que um
ponto de vista, pois aumenta as possibilidades de interpretacdo da realidade a diversos aspectos
relevantes, mas negligenciados pelas pesquisas sociais até entao.

Assim, a TCC se apresenta como uma abordagem para a realizacdo de pesquisas na
contemporaneidade, sobretudo para provocar uma reflexdo ndo somente das novas relagoes
sociais, mas também para levantar a discussao de como essas novas relagfes impactam na vida
em sociedade e nas relagdes de consumo.

Desse modo, com base no contexto apresentado até 0 momento, esta dissertacdo busca
respostas para a seguinte problematica de pesquisa: Como as pessoas fazem uso do
Gerenciamento de impressdes para a construcdo do seu Eu estendido a partir das

postagens de suas viagens no Facebook?
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1.2 Perguntas norteadoras

Visando dar suporte a questdo principal, as seguintes perguntas nortearam a pesquisa:

a) Qual o significado atribuido pelos consumidores as postagens sobre viagens no
Facebook?

b) Quais e como sdo utilizadas as estratégias e as taticas de Gerenciamento de impressoes
nas publicacdes sobre viagens em redes sociais virtuais?

c) Como as postagens sobre viagens afetam o Eu estendido dos usuérios do Facebook?

Definidas as perguntas, que ajudaram a levar aos achados da pesquisa, segue-se agora com

a justificativa da mesma, revelando suas principais contribuices.

1.3 Justificativa

As relages sociais tém mudado e as relagdes de consumo fazem parte dessa mudanca. A
relevancia deste estudo estd na possibilidade de entender tendéncias comportamentais de
consumo online e off-line e servird como base para estudos mais especificos nesta area em
continua transformagao.

Além disso, a perspectiva da relacdo de marketing entre consumidores de viagens em redes
sociais ¢ um tema ainda pouco abordado pela academia, que prioriza as investigaces no prisma
do uso das redes sociais pelas organizagdes (exemplo disso vé-se em ALVES, 2011; CRUZ et
al, 2012).

Assim, embora ja existam estudos que defendem que o GI faz parte das relagcdes em redes
sociais, ainda se faz necessario o aprofundamento deste fendbmeno utilizando-se de diferentes

perspectivas e métodos. Por isso, esta pesquisa busca relacionar os construtos do Gl
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(normalmente utilizado para estudos relacionados a comportamento organizacional) e do Eu
estendido (usado geralmente em pesquisas na area de comportamento do consumidor), com um
método que surgiu justamente pela necessidade de melhor entender a realidade social virtual: a
netnografia.

A maior relevancia desta pesquisa, talvez, esteja na exploracdo de um nicho cientifico
pouco abordado na area de marketing que faca a relacéo entre os construtos do Eu estendido e
do Gerenciamento de impressdes. Este cruzamento de construtos pode trazer uma nova
possibilidade de entendimento do comportamento do consumidor do século XXI.

O construto do Gl traz a perspectiva de como o individuo se preocupa com a forma como
0s outros 0 enxergam e o Eu estendido traz a perspectiva de como as posses ajudam na
composicao da imagem que serd apresentada em sociedade. Conceitualmente, € perceptivel que
essas duas teorias apresentam pontos de intersecdo bastante interessantes, e descobrir esses
pontos usando a realidade social virtual como lécus torna a pesquisa mais inovadora e
pertinente. Além disso, a proposta de um olhar p6s-moderno pode trazer novas interpretacoes
desses construtos, elevando o debate e evoluindo as discussoes.

Analisar as relagdes sociais virtuais a partir da perspectiva da representacéo do Eu propicia
uma forma inovadora de olhar as interacdes entre pessoas. Além disso, permite novas
possiblidades de analise da relacdo entre consumidor, representacdo de posses e interacdo
virtual entre consumidores.

Outra importancia desta pesquisa esta na proposta metodolégica. Primeiro, porque reforca
a necessidade da realizacao de pesquisas qualitativas na pesquisa social, ainda em processo de
consolidacdo na academia por ainda apresentar méetodos inconsistentes e baixos critérios de
qualidade. Segundo, porque com base da Teoria da Cultura do Consumo, tenta relacionar o
contexto social do pesquisador e do objeto de estudo, de forma a valorizar a interacdo entre

estes, trazendo uma perspectiva que foge a realidade de experiéncias em laboratorio para
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explicar as relagdes sociais. E por Gltimo, porque propde o uso do método da netnografia, que,
por si s0, ja representa evolucgdo cientifica, sendo a adaptacdo de um método ja consolidado de
pesquisa qualitativa, a etnografia.

A sociedade global mudou e nunca se presenciou tanta interacdo social quanto agora,
devido principalmente as facilidades trazidas pelas tecnologias eletrénicas e pela internet
(KOZINETS, 2014). Segundo relatério da ITU (Unido Internacional de Telecomunicagédo), em
2014, 3 bilhGes de pessoas utilizaram a internet no planeta. No Brasil, segundo pesquisa
divulgada pela Secretaria de Comunicacéo Social (ligada a Presidéncia da Republica), em 2014,
43% da populacdo teve acesso a internet. Dessas pessoas, 92% participaram de redes sociais
virtuais e dessas, a mais popular € o Facebook.

Coletar e analisar dados neste campo mantendo o rigor cientifico é, talvez, a maior
dificuldade do pesquisador do século XXI (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013). De
fato, é incontestdvel que as novas tecnologias que propiciam a interacdo social digital
transformaram as relagdes entre as pessoas e cabe aos cientistas sociais ajustarem suas
pesquisas a essa realidade, como afirma Kozinets (2014, p. 10-11):

Os cientistas sociais chegam cada vez mais a conclusdo de que ndo podem
mais compreender adequadamente muitas das facetas mais importantes da
vida social e cultural sem incorporar a internet e as comunica¢es mediadas
por computador em seus estudos.

Pensando nesse contexto complexo entre individuo, consumo, posses, Vviagens,
representacdes e relaces sociais virtuais, se faz necessario compreender de que forma - nesse
momento que o digital se confunde com o real - 0 consumo e sua representacao social interferem
na sociedade contemporanea. Ribeiro, Falcdo e Silva (2010, p.2) reiteram este fato dizendo que
0s estudos em redes sociais ndo t€m priorizado “o processo mais primal experimentado pelo ser
humano, o processo de formacao identitaria”.

Além da relevancia préatica, mercadologica e tedrica, a motivagdo pessoal também justifica

este estudo. Um antigo objetivo de estudar a area de Comportamento do Consumidor de viagens
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foi potencializado por este universo virtual em ampla expansdo e podera se tornar um gerador

de fonte valiosa de informac&o para o entendimento do comportamento social do novo século.
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2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados 0s construtos que norteiam a pesquisa - 0 Gerenciamento
de impressdes (ou a representacdo do Eu), e o Eu estendido — desde suas concepcles até suas

perspectivas mais atualizadas.

2.1 A representacao do Eu de Erving Goffman

Esta subsecdo vai trazer um detalhamento da obra de Erving Goffman, publicada em 1959,
A representacdo do Eu na vida cotidiana, que foi de grande relevancia para a evolucdo das
discussOes acerca das relagfes sociais humanas porque trouxe uma perspectiva dramaturgica
destas.

Os estudos cientificos e conceitos sobre autoapresentacdo nasceram na microssociologia,
com os trabalhos de Erving Goffman, e na psicologia social, com os trabalhos de Edward Jones.
Este ultimo, baseou sua obra em experimentos em laboratorio, enquanto Goffman, se focou em
analisar a sociedade e suas intera¢cdes, numa visao mais antropoldgica, e isso fez com que seus
trabalhos tivessem uma maior aceitacdo da academia, sendo uma obra seminal até hoje
(MENDONCGA, 2004; LEARY, 1993), merecendo, portanto, uma sec¢ao exclusiva neste estudo.

A obra de Goffman (2013) comeca levantando a questdo que as informagdes trocadas
pelas pessoas refletem uma relacéo de confianca, onde os participes dessa relagdo naturalmente
acreditam no que esta sendo lhes informado. Essa expresséo, por outro lado, envolve duas
formas diferentes de atividade: a expressdo que a pessoa transmite e a expressdo que emite.

Para Goffman (2013), as pessoas possuem objetivos, explicitos ou ndo, ao se relacionar em
sociedade, e ao fazer isso possuem o interesse de influenciar as acgdes dos outros,

principalmente, pela forma como as tratam. E para influenciar essas agdes, os individuos se
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expressam de forma dramaturgica para que as outras pessoas tenham a impressao que eles
querem.

Para Goffman (2013, p. 25):

A sociedade esta organizada tendo por base o principio de que qualquer
individuo que possua certas caracteristicas sociais tem o direito moral de
esperar gue o0s outros o valorizem e o tratem de maneira adequada. Ligado a
este principio ha um segundo, ou seja, de que um individuo que implicita ou
explicitamente dé a entender que possui certas caracteristicas sociais deve de
fato ser o que pretender que é. Consequentemente, quando um individuo
projeta uma definicdo da situagdo e com isso pretende, implicita ou
explicitamente, ser uma pessoa de determinado tipo, automaticamente exerce
uma exigéncia moral sobre os outros, obrigando-os a valoriza-lo e a trata-lo
de acordo com o que as pessoas de seu tipo tém o direito de esperar.

Isso da a justificativa para que o individuo sempre que se apresentar diante de outros,
procure controlar a impressao que estdo recebendo naquela situacdo. Partindo como base que
as relac@es virtuais também refletem interacdes entre seres humanos, até aqui, pode-se observar
que as inferéncias de Goffman (2013) podem ser aplicadas a essa realidade social. Isso fica
evidenciado com o conceito de interacdo apresentado pelo autor, que traz a relevancia da
reciprocidade da relacdo entre as pessoas. Neste caso, para haver interacdo, obrigatoriamente
deve haver um ou mais individuos, num mesmo espacgo, a0 mesmo tempo.

Nesses encontros de interagdo, as pessoas focam nos seus “desempenhos” (GOFFMAN,
2013, p.28), para influenciar um ou mais participantes. O autor descreve a interacdo como um
espetaculo de drama onde as pessoas sao atores desempenhando papéis dentro de um cenario e
neste contexto, ele destaca a “fachada” (representa a impressdo mais superficial passada pelo
ator como vestuario, caracteristicas de sexo, idade, raca etc.), a “aparéncia” (representa o status
social do ator) e a “maneira” (representa os estimulos usados pelo ator para influenciar na

situacao).
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Outro ponto importante levantando por Goffman (2013) é que no processo de
socializacdo, onde o homem procura uma melhor aceitacdo da sociedade, ele tenta mostrar
impressoes idealizadas do que socialmente é considerado de valor. E por isso, talvez, as pessoas
tenham a tendéncia a dar impressdo de que pertencem a uma classe social superior a que lhe
seria concedida. Assim, eles omitem informacdes que sejam incompativeis com essa impressao
que quer passar. As representacdes sdo muito frageis e podem ser quebradas pelos minimos
detalhes. E é na tentativa de equilibrar o ser essencialmente humano do ser social que o homem
manipula as impressdes que outros tém dele. Por isso, alerta o autor, ha representacdes
verdadeiras e falsas, as quais sdo vistas respectivamente pela sociedade como inconscientes e
premeditadas.

Sobre a interagdo em grupo, Goffman (2013, p.92) se refere as “equipes de
representagdo”, como “qualquer grupo de individuos que cooperem na encenagéo de uma rotina
particular”. Ao discutir essas relacdes grupais, 0 autor insere no cenario dramaturgico o papel
da “plateia” que vai ter o papel de receber os sinais e simbolos emitidos pelo ator. Nesse novo
cenario, € comum observar pessoas que se destacam e ocupam o papel de dirigentes da situacéo,

como diretores do drama.

De um modo geral, por conseguinte, verifica-se que aqueles que ajudam a
apresentar uma encenacao de equipe diferem no grau de dominancia dramética
atribuida a cada um, e que uma rotina de equipe difere de outra na medida em
que sao atribuidas diferencas de dominancia a seus membros. (GOFFMAN,
2013, p. 115)

Para Goffman (2013), esses papéis de lideres, muitas vezes ndo representam autoridade
além da encenacdo situacional, e servem, muitas vezes, para disfarcar o poder situado por tras
da fachada. Nessas encenacfes de grupo, o autor traz a perspectiva de que também existem
pessoas que raramente se tornam plateia e aqueles que desempenham “papéis puramente

cerimoniais” (GOFFMAN, 2013, p.116).
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Ao dissertar sobre as regides onde os cenarios podem ser montados, Goffman (2013)
apresenta a “regido de fundo” ou “dos bastidores” onde a representacao do ator € fatidicamente
natural. E uma &rea onde se pode criar os personagens e elementos da fachada que ser&o usados
em outros momentos. E, segundo o autor, é ao deixar essa regido de fundo e entrar em local
onde se encontra a plateia, que se observam as formas mais interessantes de representacéao.
Exemplos dessa linha que separa as regides de fachada e de fundo (ou bastidores), afirma

Goffman (2013, p. 143), séo faceis de se encontrar na sociedade:

Em toda a sociedade ocidental tende a haver uma linguagem de
comportamento informal ou de bastidores e outra linguagem de
comportamento para ocasifes em que uma representagao esta sendo exibida.
A linguagem dos bastidores consiste no emprego reciproco do primeiro nome,
nas decisdes tomadas em comum, na irreveréncia, francas observacfes de
ordem sexual, queixas minuciosas, fumar, trajes comuns grosseiros, postura
“desleixada” no sentar e estar de pé, uso de linguagem dialetal ao abaixo do
padrdo, resmungos e gritos, agressividade e ‘“cagoadas” jocosas,
desconsideracdo pelos outros em atos de pouca importancia, mas
potencialmente simbdlicos, atitudes fisicas menos importantes como
zumbidos, assobios, mascar goma, dentadas, arrotos e flatuléncia. A
linguagem do comportamento na regido da fachada pode ser considerada
como auséncia disto.

Ao tratar dos problemas que podem ocorrer nas representaces, Goffman (2013) revela
que o mais béasico € o controle da informacdo. Seja de um particular ou de grupo, as

representacdes devem esconder os segredos que possam destruir suas imagens.

Tomando como ponto de referéncia uma determinada representacdo
distinguimos trés papéis decisivos com base na funcdo: aqueles que
representam; aqueles para quem se representa; e 0s estranhos, que nem
participam do espetaculo nem o observam. [...] os atores tém consciéncia da
impresséo que criam e geralmente também possuem informacéo destruidora a
respeito do espetaculo. A plateia sabe o que lhe é permitido perceber,
capacitada por aquilo que pode captar, de maneira ndo oficial, por uma
observacdo mais apurada. [...]Jos estranhos nem conhecem os segredos da
representacdo, nem a aparéncia de realidade que ela cria. Finalmente, os trés
papéis decisivos mencionados poderiam ser caracterizados baseando-se nas
regides a que o executante tem acesso: 0s atores apresentam-se nas regides de
fachada e fundo; a plateia, somente na regido de fachada; e os estranhos estéo
excluidos de ambas. (GOFFMAN, 2013, p.159-160)
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Na interacdo dentro de equipes, € comum a existéncia de comunicacdo impropria, que
“fornece um argumento para a conveniéncia de estudar as representacées em termos de equipes
e de rupturas potenciais da interagdo” (GOFFMAN, 2013, p.185). Para o autor, em geral, as
pessoas dentro de uma equipe se tratam de forma mais natural, diferente de como tratariam
alguém da plateia. E quando algum dos elementos da equipe comete “gafe”, esta pode denegrir
a imagem da equipe como um todo, se transformando em dissonancia dentro da equipe.

Goffman (2013, p.229) afirma que para evitar incidentes e embaracos é necessario que

os atores da equipe possuam “praticas” e “atributos’:

Esses atributos e praticas serdo passados em revista sob trés subtitulos: as
medidas defensivas usadas pelos atores para salvar seu préprio espetaculo; as
medidas protetoras usadas pela plateia e pelos estranhos para ajudar os atores
a salvar seu espetaculo; e, finalmente as medidas que os atores devem tomar
para tornar possivel o emprego, pela plateia e pelos estranhos, de medidas
protetoras em favor dos atores.

Como medidas defensivas estdo a lealdade dramatirgica, onde cada ator aceita suas
obrigacBes morais; a disciplina dramatirgica, onde cada ator segue o papel predeterminado para
ele; a circunspeccao dramatdrgica, onde cada ator vai atuar com a prudéncia e planejamento.
Como medidas protetoras existem a discri¢cdo do individuo, sempre que houver plateia; o ator
deve estar sensivel as insinua¢oes da plateia, que vao lhe dar sinais de quando mudar suas acdes;
0 ator deve evitar representaces falsas, onde ndo ha como o publico salvar.

Os problemas mais comuns de encenacdo social sdo: cenas iguais, “preocupacdo pela
maneira como as coisas sdo vistas; sentimentos de vergonha justificados e injustificados;
ambivaléncia com relacdo a si mesmo e ao seu publico” (GOFFMAN, 2013, p.255).

Goffman (2013, p.256) considera um estabelecimento social como “qualquer lugar
limitado por barreiras estabelecidas a percepgéo, no qual se realiza regularmente uma forma
particular de atividade”. E complementa dizendo que “qualquer estabelecimento social pode

ser estudado proveitosamente do ponto de vista da manipulacdo da impressao”.
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Goffman (2013, p.258) afirma que um estabelecimento social tem 5 dimensdes:
Técnica - Quando considerado em “termos de sua eficiéncia ou falta de eficiéncia, como
um sistema de atividade intencionalmente organizado para a realizacdo de objetivos
predeterminados”.

Politica — Quando considerado em “termos das acdes que cada participante pode exigir
dos outros participantes, das formas de privacGes e concessdes que podem ser conferidas
a fim de reforcar essas exigéncias, e dos tipos de controle social que orientam este
exercicio de direcdo e uso de sangdes”.

Estrutura — Quando considerado em “termos das divisdes, horizontais e verticais, de
condicdes sociais e das formas de relacionamento social que ligam estes varios grupos
uns aos outros”.

Cultura — Quando considerado em “termos dos valores morais que influenciam a
atividade nele, valores referentes a moda, aos costumes e questdes de gosto, a polidez e
ao decoro, as finalidades ultimas e as restricbes normativas sobre 0s meios etc.”.
Dramaturgia — Quando consideradas “as técnicas de manipulacdo da impressdo

empregadas num dado estabelecimento”.

Uma passagem bem relevante da obra esta na diferenciacdo entre a “representacdo” e o

“Eu”. Goffman (2013) fala que o ser humano, quando em interagédo social, se divide em dois
papéis: o ator, que tem que se preocupar o tempo todo com as impressdes que deve criar; e 0
personagem, aquele evocado pela representagédo do ator, uma Figura de valor e qualidades. Esta
dualidade, na verdade, fica mais complexa quando se chega ao entendimento de que a formacéo

do Eu ndo depende apenas deste individuo:

[...] O Eu como um personagem representando, ndo é uma coisa organica, que
tem uma localizacdo definida, cujo destino fundamental é nascer, crescer e
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morrer; é um efeito draméatico, que surge difusamente de uma cena
apresentada, e a questdo caracteristica, o interesse primordial, estd em saber
se sera acreditado ou desacreditado (GOFFMAN, 2013, p.271).

Assim, a construcdo do Eu esta intrinsicamente relacionada a interpretagéo da plateia ao

perceber as representacdes emitidas pelo ator, no estabelecimento social.

O Eu é um produto de todos esses arranjos e em todas as suas partes traz as
marcas dessa génese. O mecanismo completo da producdo do Eu é lento, sem
duvida, e as vezes se rompe expondo seus diversos componentes: o controle
da regido dos fundos; a conivéncia da equipe; o tato da plateia; e assim por
diante (GOFFMAN, 2013, p.271-272).

Assim, chega-se ao ponto final da reflexdo de Goffman. O homem ator ndo é
simplesmente um efeito de suas representagdes particulares, vai além disso, possui natureza
psicoldgica que se evidencia nas interagdes que ocorrem no momento da representacdo. E
elevando essa reflexdo para a atualidade virtual, é possivel dizer que esse homem ator tem ao
seu alcance uma possibilidade praticamente infinita de interacdo online, que torna ainda mais

complexa a analise das representacGes e seu gerenciamento. E é sobre esse gerenciamento do

que os individuos emitem como suas autoimagens que versara o proximo topico.

2.2 Gerenciamento de impressOes: estratégias e taticas de
controle da imagem

A partir da abordagem trazida por Goffman em 1959, surgiram outros estudos que
trouxeram novas interpretacfes e possiblidades de entendimento sobre a construgdo da
representacdo do Eu e sua evolugdo até o conceito de Gerenciamento de Impressdes
(SCHLENKER et al, 1980; SCHLENKER; LEARY, 1982; LEARY; KOWALSKI, 1990;
MENDONCA; VIEIRA; SANTO, 1999; CARVALHO; GRISCI, 2003; MENDONCA,;

AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003; MENDONGCA, 2004; GRISCI; CARVALHO, 2004;
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ELLISON; HEINO; GIBBS, 2006; DIDIER; MENDONCA, 2007; DURAO; MENDONCA,;
ZARGHOONI, 2007; CAVALCANTI; SALZAR; LUCIAN, 2008; ROSENBERG, 2009;
BARBOSA et al, 2011; DEANDREA; WALTHER, 2011; ROSENBERG; EGBERT, 2011,
FERREIRA; GONDIM, 2012; OLIVEIRA; KILIMNIK; FORNACIARI, 2012; CARRERA,
2012; ZYTKO; JONES; GRANDHI, 2014; EMERY et al, 2014; BURKE; KRAUT, 2014,
LILLQVIST; LOUHIALA-SALMINEN, 2014; LANG; BARTON, 2014; HALL;
PENNINGTON; LUEDERS, 2015) e em diversas areas da ciéncia “como a sociologia,
administracdo, comportamento organizacional, psicologia social, comunicacgdo, criminologia,
ciéncias politicas, entre outras” (ROSENFELD; GIANCALONE; RIORDAN, 1994 apud
DURAO; MENDONCA; BARBOSA, 2007, p. 293).

Uma critica a perspectiva de Goffman, foi feita por Leary e Kowalski (1990), quando
afirmaram que ele negligenciou, na sua analise da representacdo do Eu, os fatores psicoldgicos
internos das interacdes sociais. No entanto, a maioria dos autores compreende que, por Goffman
ter seus estudos com foco na sociologia, isso é natural e ndo diminui a importancia da sua obra
para os estudos sobre as representacdes nos relacionamentos sociais.

Algo que se apresenta quase como uma unanimidade é que a autoapresentacdo (ou a
representacdo do Eu) pode ser consciente e inconsciente (SCHLENKER et al, 1980;
SCHLENKER; LEARY, 1982). Isso é corroborado por Schlenker e Leary (1982, p. 643)
quando afirmam que “através do aspecto de suas aparéncias e comportamento, as pessoas
intencionalmente ou ndo geram imagens pessoais particulares que compreendem suas
identidades”. Schlenker e Weigord (1992 apud FERREIRA; GONDIM, 2012, p. 5) afirmaram
que “o que parece distinguir as definicdes € o nivel de consciéncia, visto que a autoapresentacdo
é somente consciente, enquanto que o Gl é processado inconsciente e conscientemente”.

Sobre essa relacdo de autoapresentagdo, comportamento e percepcdo dos outros,

Schlenker e Leary (1982, p. 644) acrescentam:
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As reacgdes percebidas, antecipadas ou imaginadas dos outros provém ao ator
o feedback se ele criou a imagem desejada. [...] A importancia das reacGes das
cenas reais ou imaginadas distinguem comportamento de autoapresentacao de
outro comportamento. [...] no comportamento de autoapresentacdo o ator deve
ter o objetivo de controlar como a plateia percebe seu Eu, o que significa que
0 que foi entendido pela plateia é o critério de acesso ao comportamento
eficaz.

Embora a maioria dos autores tratem 0s termos autoapresentagdo como sinénimo de
Gerenciamento de impressoes, Leary e Kowalski (1990) alertam que a autoapresentacao reflete
a tentativa de o individuo gerenciar sua imagem para influenciar na impressdo formada pelos
outros e por ele mesmo. Schlenker e Leary (1982, p.643) concordam com isso quando afirmam
que “essas imagens sdo esquemas individuais que tem implica¢des pela forma como esses
individuos sdo definidos e tratados por eles mesmos e pelos outros”.

Desta forma, o Gerenciamento de impressdes (GI) vai se referir ao processo de alguém
controlar as impressdes apenas aos olhos alheios, com o intuito de influenciar na forma como
0s outros o tratam e o valorizam (LEARY; KOWALSKI, 1990). Mendonga e Amantino-de-
Andrade (2003, p.42) acrescentam que o GI “pode também ser entendido como um processo de
comunicacgédo no qual sdo criadas e enviadas mensagens para uma audiéncia com o objetivo de
transmitir determinada imagem ou impresséo”.

A motivacdo do Gl é, portanto, evitar que as pessoas tenham uma impressao ruim do
individuo que estd emitindo informacGes durante as interagdes sociais, momento onde podem
ser formadas identidades e onde as normas impostas culturalmente na sociedade sdo
evidenciadas (CAVALCANTI; SALAZAR; LUCIAN, 2008).

Sobre o que significa essa impressdo que esta sendo gerenciada, Mendonga (2004, p.16)

define como “uma ideia, um sentimento ou uma opinido que o individuo tem sobre alguém ou

algo, ou que alguém ou algo transmite ao individuo; podendo ainda significar o efeito que uma
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experiéncia ou que uma pessoa tem sobre alguém ou algo”. Essa definicdo é importante para
esta pesquisa, pois norteara, em parte, a coleta de dados.

Uma das questdes mais debatidas dentro do Gl é quanto a intencdo do comportamento
do ator. N&o existe consenso na literatura sobre a relacéo entre intencionalidade e Gl, ou seja,
afirmar que GI s6 pode ser considerado a partir de agdes conscientes e intencionais, pode
negligenciar que as pessoas que recebem as informagdes “irdo formar impressoes acerca do ator
sem considerar a consciéncia ou inten¢do do ator” (MENDONCA, 2004, p. 28).

Mendonca (2004) diz que quando um individuo gera impressoes que ele quis transmitir,
tém-se as “impressoes calculadas”, e quando ele ndo quis, tém-se as “impressdes secundarias”.
As impressdes calculadas sdo o objetivo das pessoas, que normalmente “preferem se apresentar
de forma socialmente desejavel, com uma aparéncia de competéncia, atraente, honesta e assim
por diante” (SCHLENKER; LEARY, 1982, p. 644).

Um conceito que vem a resumir tudo que se considera como Gl, foi apresentado por

Ferreira e Gondim (2012, p. 6):

[...] o GI pode ser concebido como um processo inerente as interacoes
humanas, em que fazendo uso de estratégias verbais e ndo-verbais, alguém
procura, conscientemente ou ndo, influenciar a opinido dos outros sobre si. A
preocupacéo e fazer com que a outra pessoa tenha uma imagem positiva e que
isto venha a influenciar as atitudes e 0 comportamento para com ela.

Outro ponto de discussdo na academia € sobre a questdo moral do Gl. Para Ferreira e
Gondim (2012) o GI é inerente a qualquer processo de interacdo social, e nas interacdes as
pessoas procuram relacbes mais claras e honestas possiveis. Supfe-se, entdo, que se existe
manipulagdo de informagdes, a pessoa ndo estaria sendo honesta o suficiente, mas a maioria
dos autores considera que manipular ndo é problema, pois isso € parte da interagdo social ¢ “a
maioria dessas pessoas esta preocupada com a impressdo gerada em outras, portanto, recorre a

uma variedade de estratégias para gerenciar essa impressao” (FERREIRA; GONDIM, 2012, p.
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5). Assim, Barbosa et al (2011, p. 9) complementam “o conhecimento do Gl, entdo, é amoral,
e a aplicacdo desse conhecimento é que definira se ele é ético ou antiético, manipulativo ou
nao”.

Leary e Kowalski (1990, p.34) defendem que o GI é constituido de dois processos
discretos, que eles chamam de “componentes do GI”’: a motivagao da impressao e a construgao
da impressdo, que estdo expostos na Figura 1.

Figura 1(2): Os dois componentes do gerenciamento de impressoes

CONSTRUCAO DA IMPRESSAO

e Autoconceito

e Imagens de identidade
desejadas e indesejadas

e RestricGes de funcgdes

e Valor do alvo

e Imagem social real ou
potencial

MOTIVACAO DA IMPRESSAO

e Relevancia dos objetivos de
impressao

e Valor dos objetivos desejados

e Discrepancia entre imagem
desejada e imagem real

Fonte: LEARY; KOWALSKI, 1990, p. 36.

Para os autores, a motivacdo esta associada ao desejo de criar impressdes particulares
na mente de outras pessoas, mas pode ou ndo se manifestar propriamente nas acbes de
impressdes relevantes. A construcdo remete a forma como as pessoas podem alterar seu
comportamento para afetar a impressao que os outros tém delas.

Carvalho e Grisci (2003, p. 5), vieram incrementar esse debate sobre as formas de
autoapresentacao dizendo que “as pessoas buscam transmitir aos demais informagdes sobre si
mesmas, 0 que pode se dar de trés formas™: auténtica, onde ela vai agir de maneira sincera pelo
medo de ser desacreditada; cinica, que envolve desde o exagero até a mentira por temerem
reagOes negativas e outros resultados ruins; ou excludente, quando se faz uma edi¢do do que
sera informado.

Jones e Pittman (1982) afirmam que os atores sociais, podem adotar estratégias de

gerenciamento de impressdes de: insinuagdo, autopromocéo, exemplificagdo, intimidacdo e
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suplicacdo, com o intuito de lhes serem atribuidas as caracteristicas de agradavel, competente,
confiavel, perigoso e desamparado, conforme apresenta o Quadro 1.

Quadro 1(2): Estratégias de Gerenciamento de Impressdes

Emocéo a
Estratégia Descricdo/definicéo Atribuicdes ser

despertada

) 3 Comportamentos que o ator usa para fazé-lo .
Insinuacdo ) ) o Agradavel Afeto
parecer mais atrativo e simpatico para outros.

Comportamentos que apresentam o ator como | Competente Respeito
Autopromocdo | altamente competente, com atencdo para certas | (efetivo, “um | (admiracéo,

habilidades ou aptiddes. vencedor”) deferéncia)

Comportamentos que apresentam o ator como B
N ) ) Confiavel Culpa
L moralmente confiavel; isto pode também ser
Exemplificagdo ) o (sofredor, (vergonha,
desenhado para induzir a simulagéo dos

] dedicado) emulacéo)
seguidores.
Comportamentos que apresentam o ator como Perigoso
Intimidacéo uma pessoa perigosa que é capaz e pronto a (cruel, Medo
infligir sofrimento para a audiéncia. voluvel)
Desamparado o
o Comportamentos que apresentam o ator como o Solidariedade
Suplicacéo o (deficiente, o
desamparado para solicitar ajuda de outros. infeliz) (obrigacéo)
infeliz

Fonte: (MENDONGA, 2004, p.56) Baseado em Jones e Pittman (1982) e Gardner e Cleavenger (1998)

Gardner e Martinko (1988) apresentaram que os atores fazem uso de fungdes assertivas
dentro das estratégias e taticas de gerenciamento de impressdes. Isso porque eles querem criar
uma identidade com a plateia, ou para melhorar a identidade social do ator. Da mesma forma,
eles podem fazer uso de funcOes defensivas quando “0s comportamentos sdo reativos e
ocorrem, tipicamente, quando o ator se encontra numa situagdo dificil” (DURAO,

MENDONCA, BARBOSA, 2007, p. 295).
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A partir disso Mendonca (2004), com base em outros autores, apresentou 0s quadros 2

e 3 que trazem as taticas assertivas e as taticas defensivas do Gerenciamento de impressoes,

respectivamente.

Quadro 2(2): Téticas assertivas de Gerenciamento de impressdes

Téatica/comportamento DEFINICAO/DESCRICAO

Ostentar Proclamar a existéncia de uma associacdo com alguém que tem uma
imagem positiva para a audiéncia

Alardear Proclamar auséncia de associacdo com alguém que tem uma imagem
desfavoravel para a audiéncia

Polir Realcar aspectos favoraveis de uma associacdo existente com alguém
visto de forma positiva pela audiéncia

Infamar Exagerar aspectos desfavoraveis de alguém cuja associagdo conosco tem
conotagdes negativas

Fonte: MENDONGCA (2004, p.60) baseado em Cialdini (1989) e Mohhamed et al (1999)

As taticas assertivas sdo de acao, de ataque. A tatica de ostentar tem a funcao de atrelar

a imagem do ator a algo ou alguém considerado de alto valor na sociedade. Alardear tem a

funcdo de evitar ligagcbes com pessoas ou coisas que tragam imagem desfavoravel ao ator. Polir

tem a funcdo de demonstrar que as boas associa¢des do ator o fazem uma pessoa influente. E

infamar serve para tentar neutralizar as reacdes negativas de alguém com o ator, evidenciando

seus préprios aspectos negativos.

Quadro 3(2): Taticas defensivas de Gerenciamento de Impressdes

TATICA/ICOMPORTAMENTO DEFINICAO/DESCRICAO

Encobrir

Negar a existéncia de associagdo com alguém que tem uma

imagem negativa para a audiéncia.

Ofuscar Negar a existéncia de associagdo negativa com alguém que tem
uma imagem favoravel para a audiéncia.

Encorajar Minimizar os aspectos desfavordveis de uma associacdo
existente com um outro

Menosprezar Minimizar tragos favoraveis de alguém cuja associacdo conosco

€ negavtiva ou inexistente

Fonte: MENDONCGCA (2004, p.61) baseado em Cialdini (1989) e Mohhamed et al (1999)
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As taticas defensivas sdo de defesa, onde o envolvimento do ator na imagem negativa é
passiva. A tatica de encobrir refere-se a acdo de negar uma relagdo com outros que ja
representem uma imagem negativa na sociedade. Ofuscar remete a funcéo de que o ator € bem
relacionado com as pessoas influentes da sociedade. Encorajar vai tentar convencer a audiéncia
de que uma associacdo ruim pode nédo representar algo tdo negativo. E 0 menosprezar vai tentar
enfraquecer a imagem de lagos favoraveis com pessoas cuja imagem € negativa.

Vaérias outros estudos apresentaram diversas taticas de Gerenciamento de impressoes e
Mendonca (2004) teve o trabalho de compilar todas em um unico quadro (ver Quadro 4).

Quadro 4(2): Taticas de Gerenciamento de Impressdes

TATICAS/ICOMPORTAMENTOS DESCRICAO/DEFINICAO
Adequar-se a situagado Comportar-se de modo que a situagao requeira
Ambiente fisico Controlar o ambiente fisico onde as interacfes sociais

acontecem. Construir o cenario das interacdes

Aplauso Explicitar acontecimentos favoraveis para maximizar as

implicagdes desejaveis para si mesmo

Assertividade Usar uma abordagem pessoal direta, forte e enérgica

Associacdo Social Intesificar ou proteger a propria imagem administrando
informacdo sobre pessoas e coisas com as quais se esta

associado

AtribuicOes publicas Fazer declaragdes de atribuicBes que desenham o ator da

melhor maneira possivel

Autodescricao Transmitir informacdes acerca de si mesmo por meio de

descrigdes verbais

Comportamentos ndo-verbais Expressar informagdes sobre a personalidade, humor,
opinides e estados fisicos e psicolégicos através de
expressdes faciais, aparéncia fisica, olhar e linguagem

corporal

Comportamento pro-social Engajar-se em agOes prd-sociais para criar uma imagem
positiva ou para reconciliar uma transgressao aparente e
convencer uma audiéncia de que o ator merece uma

identidade positiva
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Conformidade e concordancia

Concordar com a opinido de alguém, ou de algum grupo, a

fim de ganhar uma aprovacéo

Culpar ou atacar os outros

Culpar outros pelas falhas do ator ou minimizar as

realizacOes de outros

Desculpas

Admitir a responsabilidade por um acontecimento
indesejavel e a0 mesmo tempo procurar conseguir o perdao

por tal agdo

Dispositivos de memoria

Distorcer, reconstruir ou fabricar mem@érias durante

interacdes sociais, visando ao alcance de objetivos sociais

Enfatizar similaridades

Destacar similaridades nos objetivos, hobbies etc, e se
comportar de maneira similar a daqueles com os quais se esta

interagindo

Explicactes

Explicar um evento, buscando minimizar a severidade

aparente de uma situacdo dificil

Exposicao de atitudes

Expressar suas atitudes no sentido de influenciar as

impressdes de outros

Justificativas

Explicar um desconforto visando minimizar a aparente

gravidade do desconforto

Lisonja

Cumprimentar outros por suas virtudes num esforco para

parecer perspicaz e amavel

Manipulagdo ambiental

Modificar a situacdo, por intermédio da manipulacdo de
aspectos fisicos, de tal forma que o outro seja levado a aceitar

a influéncia do ator

Persuasao Convencer a outra parte quanto ao ponto de vista do ator, pelo
uso seletivo de argumentacéo racional

Restituicdo Oferecer compensac0es, as quais sdo estendidas pelo ator ao
ofendido, ferido ou, por outro lado, a uma audiéncia
prejudicada

Retratacdo Utilizar explicagdes dadas antes de uma acéo potencialmente

embaracgosa para repelir qualquer repercussao negativa a

imagem do ator

Ritualizacéo e simbolizagdo

Usar cerimonias formais e simbolos de poder para aumentar

ou consolidar a posicdo do ator. Dramatizar as interaces.

Self-handicapping

Demonstrar  impedimentos 0s quais reduziriam a
probabilidade de um bom desempenho, mas 0s quais

provéem uma desculpa plausivel para fracasso. Realizar
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esforcos para fazer com que o sucesso das tarefas pareca
improvavel, no sentido de obter uma desculpa a priori para o

fracasso

Troca de favores Trocar favores (presentes ou futuros) ou obrigagbes com
outro, de acordo com interesses do ator. Fazer algo bom para
alguém para ganhar a aprovacdo dessa pessoa.

Fonte: MENDONCA, 2004, p.63.

2.2.1 Gerenciamento de impressoes no ambiente virtual

O Gerenciamento de impressdes também é alvo de estudos em ambientes online, onde
0s objetos de investigacdo remetem a identidade, autoestima, sites de encontros amorosos,
relacBes de trabalho etc. (RIBEIRO; FALCAO; SILVA, 2010; ELLISON, 2013; ELLISON;
HEINO; GIBBS, 2006; HOGAN, 2010; ZARGHOONI, 2007; ZYTKO; JONES; GRANDHI,
2014; EMERY et al., 2014; HALL; PENNINGTON; LUEDERS, 2015; LANG; BARTON,
2014; DEANDREA; WALTHER, 2011; CARRERA, 2012; LILLQVIST; LOUHIALA-
SALMINEM, 2014; ROSENBERG; EGBERT, 2011).

Na verdade, os estudos apontam que o Gl online é semelhante ao que acontece nas
relagBes face a face, com uma énfase maior as informaces visuais dos atores. Ribeiro, Falcdo
e Silva (2010) afirmam que no ambiente online, quase todos escolhem se apresentar com
aparéncia mais jovem, que atraia outros e que se mostrem estimulantes, bonitos, saudaveis, ou
seja, gerando impressdes sempre positivas.

Zarghooni (2007) lembra que as teorias de autoapresentacdo surgiram muito antes das
redes sociais virtuais, e as pessoas que faziam o gerenciamento de impressdes antes sdo as
mesmas, sO que agora elas ttm uma nova ferramenta de autoapresentacdo e um novo cenario
para interacdo social. Esse novo cenario, inclusive, traz uma:

[...] crescente consciéncia da possibilidade de se buscar informacGes publicas

sobre determinado ator social nestes ambientes, o que coloca o usuario em um
constante jogo de balanceamento entre o desejo de comunicar, expor e
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construir sua identidade de um lado e 0 medo da Qerda deste controle ou receio
sobre a privacidade, de outro (RIBEIRO; FALCAQ; SILVA, 2010, p. 5).

Uma das caracteristicas que diferenciam a autoapresentacdo em redes sociais virtuais da
realizada no relacionamento face a face € que no virtual se pode “investigar, editar e revisar”
(ZARGHOONI, 2007, p.4) as autoapresentacdes antes de torna-las publicas. Rosenberg e
Egbert (2011) afirmam que os usuarios de redes sociais virtuais criam perfis estratégicos para
influenciar como os outros os percebem, e por isso, no Facebook, o Gl é parte integrante e
indispensavel da comunicacéo.

Como uma comunidade de rapido crescimento, o Facebook tem se tornado um espaco
para interagdo social entre adolescentes, jovens e adultos de diferentes locais do planeta.
Stenros, Paavilainem e Kinnunem (2011) consideram essa rede social virtual um meio de
comunicacdo em plena evolugdo e Burke e Kraut (2014, p. 4194) afirmam que sites como o
Facebook “sdo componentes cheios de significados num portfolio de comunicagdo entre
amigos”. E 0 que o faz um caso mais excitante para estudos de gerenciamento de impressdes é
0 novo comportamento de autoapresentacao. O tato mediado por computador é tdo novo que a
psicologia social ainda ndo desenvolveu nenhum modelo sobre isso. Além disso, tudo que
venha depois da abertura de uma conta no Facebook é essencialmente relacionado a
autoapresentacdo (ZARGHOONI, 2007). O que torna essa autoapresentacdo virtual diferente é
que ao invés de uma conversa “um-para-um”, acontece uma ‘“um-para-muitos”, isto €, “embora
as pessoas estejam aptas a desenhar um perfil para uma audiéncia especifica, uma outra
audiéncia no Facebook pode ser alcangcada” (DEANDREA; WALTHER, 2011, p. 806).

Ribeiro, Falcédo e Silva (2010) apresentaram quatro aspectos que somados compdem as
imagens representacionais no ambiente online: (1) as informacgdes oriundas da linguistica e da
estrutura narrativa construidos e adotados na circulacdo de imagens; (2) das descri¢des
explicitas dos individuos; (3) das expectativas criadas pelos usuarios; e (4) dos dispositivos

técnicos a disposicao do ator. Para eles:
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[...] o processo de gerenciamento de impressdes mostra-se sensivel a
influéncia situacional, propiciada tanto pela troca de expectativas sociais
decorrentes do contato e da dindmica interacional estabelecida quanto pelas
particularidades (limitacbes e potencialidades) especificas do ambiente em
que os interlocutores estdo inseridos. (RIBEIRO; FALCAO; SILVA, 2010,

p.4)

Por mais que exista 0 gerenciamento de impressdes em redes sociais virtuais, no
Facebook, as pessoas procuram ndo se distanciar muito das impressdes que passam off-line,
visto que, segundo Zarghooni (2007), muitos usuérios acreditam que as pessoas que mais
visitam seus perfis neste site sdo também membros da sua rede social off-line, pois na maioria
sd0 pessoas que ja se conheciam antes da interacdo online. Sobre isso, Hall, Pennington e
Lueders (2015, p. 960) alertam que “embora os usuarios sejam tentados a incrementar sua
autoapresentacao, amigos que sdo online e off-line mantém as autoapresentagdes em cheque” e
isso soO fortalece a necessidade de gerenciar a comunicagdo que se esta desenvolvendo por este
canal e fazendo o GI pode-se equalizar o risco entre desafio e oportunidade para quem emite e
para quem recebe informac@es pessoais. DeAndrea e Walther (2011) defendem que as pessoas
usam as redes sociais virtuais para manter relacionamentos com pessoas com quem ja tinham
relacionamentos e, por isso, espera-se que os perfis online sejam genuinos e que as
autoapresentacdes sejam consistentes com a verdade conhecida previamente.

Desta forma, entender gerenciamento de impressdes virtuais pode trazer implicacdes na
maneira de entender outros fendmenos, como autoestima, bem-estar subjetivo, ansiedade social
e formacdo de identidade. Parece haver um consenso que a identidade off-line afeta a identidade
online (ZARGHOONI, 2007). Rosenberg ¢ Egbert (2011, p. 1) dizem que “entender como o GI
funciona num ambiente virtual é imperativo para pesquisadores que estdo interessados na
dindmica dos relacionamentos interpessoais modernos”.

Leary (1993) apresenta uma lista de taticas de gerenciamento de impressdes, das quais

guatro se mostram relevantes para o gerenciamento de impressées mediado por computador,
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sdo elas: (1) autodescricdo, (2) expressao de atitude, (3) comportamento ndo-verbal e (4)
associacg0es sociais.

Para Zarghooni (2007), a autodescricdo é provavelmente a forma mais sincera de
controlar a autoapresentacdo de alguém no ambiente virtual, porque 0s outros tém
oportunidades limitadas de checar a informacdo com a realidade. Ainda segundo este autor,
destas taticas, a que mais é encontrada no Facebook € o comportamento ndo-verbal, mais
especificamente a aparéncia fisica, pois estas podem ser evidenciadas em fotos postadas. Com
isso infere-se que a relacdo entre aparéncia fisica e autoapresentacdo eficiente pode ser
relevante para o Facebook.

Isso pode sugerir que as pessoas consideram fotos como importantes formas de
autoapresentacdo. Hall, Pennington e Lueders (2015, p. 959) afirmam que “através do
compartilhamento de imagens e informacdes via atualizacdo de status, fotos e perfil, 0s usuarios
do Facebook constroem uma autoimagem para sua rede social”. Ainda sobre postagem de fotos,
Lang e Barton (2014) defendem que quando um usuario posta uma foto no seu perfil,
primariamente a foto serve como uma ferramenta de projecdo para expressar e apresentar o
individuo, e somente depois serve como uma ferramenta de memoria.

O que se pode questionar € quanto a questdo da leitura das expressdes corporais, que
ndo sdo possiveis de ter em caso de interacdo por mensagens textuais online, e sobre isso
Zarghooni (2007) destaca que para tentar possibilitar a impressdo de expressdes foram
desenvolvidas dicas visuais como os smileys (faces simples feitas em digitacdo como e: P) e
depois os emoticons (smileys graficos). “Eles sdo bastante importantes para a tatica de
expressao de atitude, pois expressdes emocionais como sarcasmo sao mais dificeis de detectar
sem a interagédo face a face” (ZARGHOONI, 2007, p.19).

Analisando as estratégias e taticas de gerenciamento de impressdes apresentadas até

aqui, percebe-se que varias podem ser aplicadas a pesquisas em ambientes virtuais. Assim, faz-
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se a sugestdo de analise de postagens de viagens, no ambiente virtual de interacdo social
Facebook, utilizando os quadros 1, 2 e 4 como guia para a realizacdo de um método de pesquisa
que se encaixa com o objetivo deste estudo: a netnografia, que sera melhor descrita e comentada
mais adiante, no item onde serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos.

Agora, sera discutido o que os estudos trazem sobre a formacéo do Eu a partir do olhar

individual e, sobretudo, a partir das relacfes entre 0 homem e suas posses.

2.3 A concepcéo do Eu nos estudos do comportamento do
consumidor

Comparando os séculos XX e XXI, percebe-se que a sociedade global mudou. O planeta
Terra, hoje, é domicilio de mais de sete bilhdes de pessoas (ONU, 2014) que constituem uma
sociedade que evoluiu da Revolucdo Industrial para a Revolucdo Tecnologica. Os valores
sociais e 0s habitos de consumo também sofreram profundas transformacdes, desta forma, o
homem se v& como um ser social que precisa interagir com outros da sua espécie para
sobreviver e essa interacdo esta vinculada a formacéo da sua identidade.

Nesta sociedade contemporénea o SER esta intimamente relacionado ao TER, e, por
iSO, as posses sdo determinantes na construgdo do Eu de cada pessoa. Assim, compreender de
que forma a discussdo acerca deste Eu relacionado ao consumo evoluiu, se torna imprescindivel
para esta pesquisa.

Uma das primeiras publica¢des preocupadas com a elucidacao da relagao entre consumo
e concepcdo do Eu é trazida por Levy (1959) e vem tratar do simbolismo dos bens para as
pessoas. Nao é uma coincidéncia que isso aconteca no mesmo ano em que Goffman levanta a
questdo da manipulacdo da imagem deste Eu na interacdo social. Era o inicio de um debate

robusto nas ciéncias sociais acerca do individuo, sua autoconcepcao, a sua interagédo social, suas
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representacdes e valores associados (nota-se isso em GOFFMAN, 2013; LEVY, 1959;
GRUBB; GRATHWOHL, 1967; DOLICH, 1969; GRUBB; STERN, 1971).

Como ja foi discutido o tema da representacdo do Eu para outros individuos
anteriormente neste estudo, agora sera abordada a questdo da representacao de bens materiais e
imateriais para a formacdo deste Eu, para o proprio individuo e socialmente.

Em meados do século XX, Levy (1959) levanta a questdo que o consumidor pode ser
considerado um tipo de homem, que compra muitas vezes irracionalmente, extrapolando o
limite das necessidades e de forma excessiva. Este autor afirma que para o consumidor ndo
importa para que servem as coisas, o principal é o que elas podem representar para quem as
consome.

Essa representacdo das coisas, aparentemente, tem “significados pessoais e sociais
adicionados as suas funcdes” (LEVY, 1959, p. 119), e, por isso, sd0 componentes importantes
na forma como o individuo se vé e se compreende, determinando assim o seu Eu.

Que ndo se confunda aqui o conceito do Eu com o da personalidade, que € algo estudado
pela psicologia e analisa o individuo de uma forma muito mais profunda. Grubb e Grathwoll
(1967, p.23-24) afirmam que a analise do Eu é “mais restrita que o de personalidade, o que
facilita sua medicédo e foca em como o individuo percebe ele mesmo”. A psicologia, inclusive,
teve papel importante da discussdo do Eu, e confirme afirma Dolich (1969, p. 80), focou-se em

analisar a dualidade do Eu real e do Eu ideal:

A psicologia esteve especialmente interessada em estudar as diferencas na
percepcdo de dois importantes conceitos do Eu: o Eu real e o Eu ideal. O real
é geralmente definido como a percepcéao do individuo de como ele de fato é,
e o ideal é a percepgdo de como ele gostaria de ser.

Assim como Goffman (2013) levantou, Levy (1959) e Grubb e Grathwohl (1967)

tambeém fazem relagdo na forma como a interacdo social é relevante para construir uma imagem
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pessoal. A diferenca é que Goffman (2013) analisa a partir de uma performance dramaturgica
e 0s outros a partir de imagem associada as posses da pessoa.

Phillips (2003, p.9) afirma que as posses, compradas ou ganhadas, representam uma
extensdo de consumo e assim continuam a refletir identidade. Desta forma, ele defende a
relevancia de investigar a relacdo consumo/identidade dizendo que “o elo entre consumo e
identidade pode ajudar a explicar a importancia que as pessoas atribuem a suas posses”.

Na verdade, a representacdo dessas posses esta intimamente ligada a melhoria da
imagem da pessoa diante de outras, ou seja, se olharmos com cuidado, as posses sao usadas
como instrumento de manipulacdo da imagem, trazida pelo Goffman (2013). Concordando com
isso, Levy (1959) diz que as pessoas compram para melhorar seu sentido de Eu e vai se
comportar também para que esse Eu seja consistente com a imagem passada aos outros.

As pessoas constantemente estdo se avaliando para manter seu Eu em conformidade
com sua imagem e isso vai influenciar, consequentemente, no seu comportamento. Grubb e
Grathwohl (1967) afirmam que esta avaliacdo gera no individuo um autoconceito e o que
influencia diretamente nesse autoconceito sdo as reacfes das pessoas mais importantes no seu
circulo social (pais, professores, colegas etc.). Esta auto avaliacdo, portanto, vai influenciar
socialmente, e “quanto mais valor tiver o seu Eu, mais organizado e consistente sera o
comportamento da pessoa (GRUBB; GRATHWOHL, 1967, p.24).

Pensando assim, uma boa avaliacdo individual esta diretamente ligada a uma imagem
positiva percebida por essas pessoas mais importantes. E, por isso, “reconhecer e reforcar as
reacOes dessas pessoas estreitard o conceito que o individuo tem dele mesmo” (GRUBB,;
GRATHWOHL, 1967, p.24).

Entdo, nesse processo de interacdo onde a pessoa precisa ter uma imagem boa para si
mesma e para 0S outros, € importante analisar a relevancia das posses que a representam. Os

bens relacionados ao individuo (vestuario e acessorios de moda, ou até mesmo 0s objetos que
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componham o ambiente como maoveis) no momento de interacdo deverdo estar sob controle,
para que a interpretacdo da sua imagem néo seja comprometida. Isso € o que Grubb e Grathwohl
(1967, p. 24) chamam de “classificagdo simbodlica de um bem”. Esses autores dizem que “[...]
a classificacdo social simbdlica de um bem permite o consumidor se relacionar com o bem,
ligando seu autoconceito com o significado do bem” (GRUBB; GRATHWOHL, 1967, p.25).
Interessante e de facil entendimento € o modelo tedérico do comportamento do
consumidor apresentado por Grubb e Grathwohl (1967, p.26), no qual eles relacionam a teoria

do Eu ao simbolismo das posses:

: Um individuo tem um autoconceito de si mesmo;

. O autoconceito tem valor para ele;

: Se o autoconceito tem valor para ele, o seu comportamento serd
irecionado a apoiar e a valorizar seu autoconceito;

4. O autoconceito de um individuo é formado através do processo
interativo com pais, colegas, professores e outras pessoas relevantes;

5. Os bens servem como simbolos sociais e, por isso, sdo artificios de
comunicacao para o individuo;

6. O uso de bens simbdlicos comunica significados para o préprio
individuo e para outras pessoas, causando um impacto na intra-acdo e/ou nos
processos de interacao e, por isso, um efeito no autoconceito individual.
Previséo do modelo:

7. Desta forma, o comportamento de consumo de um individuo sera
direcionado a favorecer e valorizar seu autoconceito através do consumo de
bens simbdlicos.

1
2
3
d

A interacdo social esta diretamente ligada a forma como as pessoas fazem uso dos bens
simbolicamente, como ferramentas para construcdo da sua autoimagem, dando referéncias do
seu Eu para os outros com 0s quais interagem (exemplos disso estd em DOLICH, 1969;
GRUBB; GRATHWOHL, 1967; GRUBB; STERN, 1971).

Esse simbolismo das posses se torna mais evidente, inclusive, quando vinculado a uma
marca. Grubb e Stern (1971) numa pesquisa quantitativa, confirmaram que consumidores de

uma marca especifica percebem seus autoconceitos como similares aos daqueles que
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geralmente usam a mesma marca; bem como consumidores de uma marca especifica percebem
eles mesmos como diferentes daqueles que geralmente usam marcas concorrentes.

Sirgy (1982, p.287) afirma que o construto “autoconceito” pode ser abordado de varias
formas, trazendo pontos de vistas bem diversificados. Segundo o autor: a teoria psicanalitica
olha o autoconceito como um autossistema infligido de conflitos; teorias comportamentais
tratam o Eu como um pacote de respostas condicionadas; a teoria organica trata o Eu em termos
funcionais e de desenvolvimento; a fenomenologia vai dar uma visdo mais holistica do Eu; a
teoria cognitiva representa o Eu como “um conceitual sistema de processamento de
informacBes” sobre ele mesmo; o interacionismo simbdlico, por sua vez, enxerga o Eu como
uma funcéo de interacdo interpessoal. E é com esta Ultima forma de olhar que essa pesquisa
esta sendo desenvolvida.

Para Sirgy (1982), o Eu € algo mais pessoal que relacional, pois representa a forma como
a pessoa gostaria de se perceber e por isso ele separa 0 Eu em duas categorias: o Eu ideal, aquele
que o individuo gostaria de apresentar as outras pessoas; € 0 Eu social, sendo aquele que
realmente € apresentado as outras pessoas.

A ideia de maximizar utilidades, ou seja, de extrapolar as funcionalidades dos bens, esta
relacionada a crescente participacdo de consumidores nas compras simbolicas (PHILLIPS,
2003). E é nesta discusséo sobre a simbologia dos bens para essa formacéo do Eu que Sirgy
(1982) vai trazer as quatro abordagens mais comumente encontradas nos estudos de

autoconceito sobre imagem do produto:

(1) como a imagem do produto se relaciona a imagem estereotipada do usuério
do produto; (2) a imagem do produto em associacdo direta ao autoconceito;
(3) a imagem de produtos de género sexual; e (4) a imagem de produtos
diferenciados. (SIRGY, 1982, p.288)

O maior legado de Sirgy (1982) talvez esteja na forma como ele apresenta a relagao

entre a crenga de uma autoimagem e a percepcao da imagem do produto. O quadro 7, apresenta
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melhor essa relacdo e explica porque esses diferentes estados de congruéncia podem influenciar

na motivacao de compra de um consumidor.

Quadro 5 (2): Estados de congruéncia entre crenga da autoimagem e percepcao da imagem do produto

Estado de congruéncia

Crencga de uma

Percepc¢do da imagem do

entre autoimagem e autoimagem produto
imagem do produto
Autocongruéncia positiva POSITIVA POSITIVA
Autoincongruéncia positiva | NEGATIVA POSITIVA
Autocongruéncia negativa NEGATIVA NEGATIVA
Autoincongruéncia negativa | NEGATIVA POSITIVA

Fonte: A autora (baseada em SIRGY ,1982, p.288)

Analisando a relacdo, entende-se que quando ambas imagens sdo percebidas como

positivas, a intencdo de compra se intensifica, enquanto que quando ambas estdo negativas, a

aquisicdo do produto se torna quase impossivel.

consumidores escolhem produtos mais préximos de suas aspiracdes de personalidade.

Por isso, Phillips (2003) afirma que os

Atualmente, essa relacdo entre consumo e identidade é alvo de varios estudos sobre

teorias do consumo, importancia das posses, multiplos Eus e associacdo a grupos. E a visdo

pOs-moderna vai trazer novas possibilidades de entendimento, afirmando que as posses definem

guem as pessoas sao e provendo-as de um “senso de ser” (PHILLIPS, 2003, p.7).

E é com o intuito de melhor entender a visdo pds-moderna do Eu e do comportamento

do consumidor que se faz necessario um aprofundamento teérico, como prop&e-se no topico de

discussao.
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2.3.1 A visao pos-moderna das relacdes de consumo e do Eu

As décadas de 80 e 90 representam um periodo de plena discussao acerca do estudo do
Eu no campo do comportamento do consumidor (FIRAT; VEKATESH, 1995). Isso esta
diretamente ligado ao crescimento também dos debates p6s-modernos na mesma area.

O pobs-modernismo representa uma revolucdo na forma como 0s construtos
preestabelecidos sobre comportamento do consumidor eram tratados. Muito além do que
somente uma critica a0 modernismo, observa-se um novo “movimento filosofico e cultural”
(FIRAT; VEKATESH, 1995, p. 239). Abre-se, entdo, uma nova janela para um mundo além da
economia, embora esta ainda constitua elemento importante para as relagdes humanas. “A Visdo
p6s-modernista evidencia que o que n6s vemos ao nosso redor ndo é apenas produto da ciéncia
e tecnologia, mas um processo de presenca cultural que inclui estética, linguagem, discursos e
praticas” (FIRAT; VEKATESH, 1995, p. 240).

Olhar o0 mundo como relacbes de certo e errado, homem bom e homem mal,
comportamento aceitdvel e ndo aceitavel, para o pds-modernismo, representa analisar
dicotomias insuficientes para entendimento da sociedade. E uma forma falida de investigar um
complexo sistema de interacdo entre pessoas, coisas, dimensdes reais e virtuais. O quadro 8
representa as principais diferencas entre 0 modernismo e o0 p6s-modernismo, na forma como
compreendem as rela¢6es de consumo.

Quadro 6 (2): Diferencas centrais entre 0 modernismo e o p6s-modernismo

MODERNISMO POS-MODERNISMO

Hiper-realidade

Realidades maltiplas

) ) ) Realidade (simples) Realidades construidas
Sistema filosofico

Realidades virtuais

Realidades com paradoxos e contradi¢des

Razdo logocéntrica Raz&o hermenéutica
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Conhecimento (essencialismo) Conhecimento (multivocacional)

o Verdade (construida)
Verdade (objetiva)

Regimes de verdade

Mente Mente e corpo

) ) Localismo e particularismo
Universalismo

Regionalismo
Producéo Consumo
Consumo como consumo Consumidor como consumidor e produtor

Sistema de consumo como ) o
Consumo com sistema simbolico

sistema econdmico

Sistema de _ i i
Pesquisa de consumo como Pesquisa de consumo como conhecimento
consumo ) ) )
objeto de conhecimento construtivo
Economia Cultura e economia da cultura
Mudanga do valor do uso para | Mudanga do valor da troca para o valor do
o valor da troca significado
Sujeito cartesiano Sujeito simbolico
Sujeito cognitivo Sujeito comunicativo
Sujeito/consumidor Sujeito unificado Sujeito fragmentado
Sujeito centralizado Sujeito descentralizado
Sujeito totalizado Sujeito liberado
) Representacdo Significacdo
Sistema de S i i
o Objetificacdo Simbolismo
significacao I I _ i
Ciéncia Ciéncia/linguagem/mito/humanismo

Fonte: Firat e Vekatesh (1995, p. 240)

E tempo de procurar o “além de”. Nio somente aquilo que se V& por trés, pelos lados,
por baixo ou por cima, mas também o que se apresenta em novas dimensfes, como a virtual.
Assim, investigar comportamento do consumidor com olhar pds-moderno é tentar entender o
paradoxo da representacdo das posses materiais em contextos imateriais das relagcdes mediadas
por computador. De que forma algo intangivel como viagens podem influenciar a percep¢éo
das pessoas sobre elas mesmas em interagdes desmaterializadas em si como as virtuais? Aqui

estd o cerne desta pesquisa.
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Firat e Vekatesh (1995) enfatizam isso quando afirmam que a cibercultura é o que mais
se aproxima da hiper-realidade atualmente, e é totalmente ligada a tecnologias de referéncias
p6s-modernas de computadores, informacéo e telecomunicacdes.

E ao discutir a relagdo pds-moderna entre a simbologia da posse, chega-se a questdo da
sua representacdo para a formacdo do Eu. Belk (1988) parte do entendimento que as coisas
possuidas, compradas ou ganhadas, constituem uma extens&o do individuo. E o conceito do Eu
estendido. E quando as pessoas, sem exagero nenhum, olham as coisas como parte de si
mesmas, e isso comeca a determinar seu comportamento. Como afirma Cohen (1989, p. 125)
“vocé € o que vocé come” ou “as roupas fazem o homem”.

Mas é necessario ampliar essa visao. Sera que realmente todas as posses representam o
homem? E sera que essas posses sempre serdo utilizadas como ferramentas de representacéo
pelas pessoas? O pds-modernismo sugere que isso seja melhor analisado. O que é “Eu” e 0 que
¢ “meu”, podem ter representacdes pessoais e/ou sociais, mas ndo fatidicamente
comprometedoras nas interacbes. Aqui se encontra um dos principais desafios dos
pesquisadores pds-modernos: capacidade para identificar posses em todas as suas dimensdes.

Por isso, Cohen (1989) afirma que o conceito de Eu estendido ndo deve ser usado como
unica forma de se analisar as relagdes entre consumidores, posses, simbolos e significados.
Existem outras formas de dar valor as posses, existem posses com maior e menor valor
(econdmico e sentimental) e existem situacdes interacionais diversas. Sdo variaveis que fazem
da teoria do Eu estendido apenas um ponto de partida para um destino ainda pouco explorado
da area do comportamento do consumidor.

Com base em Firat e Venkatesh (1995), a visao dicotdmica apresentada por Belk (1988)
entre posses e individuo ndo condiz com a proposta pos-modernista de um “Eu multiplo e
fragmentado e de construgéo social e cultural de significados” (PONCHIO; STREHLAU, 2011,

p. 301). Desta forma, a seguir, a teoria do Eu estendido sera melhor descrita e discutida, como
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um processo de melhor entender de que forma o debate cientifico acerca da relagdo posses e

pessoas esta evoluindo.

2.4 O construto do Eu estendido

Como visto na secdo anterior, a abordagem de que os bens sdo importantes elementos
na construcdo do Eu ndo surgiu com Belk (1988), no entanto, foi a partir de sua publicacdo que
0 construto do Eu estendido ganhou forca e foi amplamente aceito nos estudos do
comportamento do consumidor. Na verdade, este conceito parte da premissa de que nao é
possivel compreender comportamento do consumidor sem compreender o significado das
posses para 0 consumidor.

Na tentativa de aprofundar, entdo, a analise dessa relacdo entre consumidor e suas
posses, 0 construto do Eu estendido evidencia alguns pontos de vista sobre o autoconceito que
sdo diferentes das teorias anteriores, e que séo bastante defendidos por Belk (1988): (a) um
objeto pode fazer parte da identidade de uma pessoa sem necessariamente ligar seu autoconceito
as caracteristicas atribuidas ao objeto; (b) objetos sem marca podem contribuir muito mais para
0 senso de Eu; (c) mais do que um simples produto ou marca, um conjunto de objetos de
consumo pode se mostrar apto a representar os diversos e possiveis aspectos da congruéncia do
Eu total.

A teoria de Belk inicialmente traz uma nova perspectiva do que se pode considerar como
bens. O que antes se observava como coisas materiais, foi acrescido por pessoas, lugares,
experiéncias, e até mesmo partes organicas do corpo. Aqui ja pode-se comecar a visualizar as
viagens turisticas, embora intangiveis, como parte integrante de um Eu.

Partindo entdo do entendimento que os objetos (materiais e imateriais) sdo parte do

proprio sujeito, Belk (1988) chega a conclusdo que existe uma contribui¢do do objeto para a
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formacéo da identidade do sujeito. Na verdade, ele vai além, para Belk (1988, p. 141) “ndés
podemos impor nossas identidades em nossas posses e as posses podem impor suas identidades
em nos”. Ja vemos aqui uma diferenca entre a teoria de Belk e a de Goffman (2013). Para Belk,
as posses representam mais que simples objetos de uma cena, elas compdem o proprio
individuo, como numa relagdo “magica” (PONCHIO; STREHLAU, 2011, p. 301). Ja para
Goffman, as posses sdo apenas ferramentas que auxiliardo na criacdo de uma imagem a ser
apresentada a outras pessoas.

Mas concordando que possuir pode prover informacdes identitarias do sujeito, Ponchio

e Strehlau (2011, p.301) afirmam que:

Quanto maior a relevancia do objeto ao self estendido, maior serd a
preocupacdo do individuo com o mesmo, refletido no zelo, na manutencdo e
em uma maior procura por produtos ou itens relacionados a ele. Similarmente,
0 descarte também é mais frequente quando a identificagdo com o self
estendido ndo é mais adequada.

Assim, quando Eu e posses praticamente se tornam um s6, Ellis (1985, p. 115-117 apud

BELK, 1988, p. 141) apresenta uma lista de evidéncias de possessividade humana:

(1) corpo, (2) espaco pessoal, (3) alimentos, (4) territorio, (5) domicilio, (6)
parceiros sexuais, (7) prole, (8) amigos, (9) ferramentas, e (10) objetos de

aparéncia estética, de diversdo, animais e lembrangas.

E justamente na categoria das lembrancas que podem ser inseridas as viagens, pois elas
geram momentos e experiéncias unicos que significardo lembrancas para o individuo.

As lembrangas de viagens podem ser tangiveis como souvenires e fotografias impressas,
e intangiveis como uma histdria engracada vivida, pessoas interessantes que se conheceu ou um

espetéaculo cultural assistido no lugar visitado. Elas proporcionam as pessoas o sentimento de
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nostalgia, pois estdo ligadas a significados bons do passado. E Belk ainda corrobora com isso

agregando a variavel tempo as posses derivadas de viagens:

Integrado ao senso de quem somos estd o senso de passado. Posses sdo uma
forma conveniente de criar histérias de memorias e sentimentos que remetem
ao nosso senso de passado. Um souvenir pode tornar tangivel outras
experiéncias intangiveis de uma viagem (BELK, 1988, p. 148)

E acrescentando a dimensdo tempo ao conceito inicial, Belk (1990) aprofunda sua

teoria do Eu estendido:

A nogéo do Eu estendido sugere que nds transcendamos os limites imediatos
do nosso corpo ao incorporar a nossas identidades objetos do nosso ambiente
fisico. Essa concepcdo implica que o Eu é espacialmente alargado por essas
extensOes; e nossas posses nos fazem maior. No entanto, existe outra
dimensdo na qual o Eu pode ser estendido: a dimensdo tempo (BELK, 1990,
p.669).

Essa dimensdo € de imensa importancia para este estudo, visto que a experiéncia
turistica esta diretamente ligada a momentos passados e que, geralmente, rementem a memarias
de prazer que trazem entdo a nostalgia de tempos que ndo voltardo. E entendendo que essa
experiéncia turistica também compde a imagem do individuo, Belk (1990) também acrescenta
que as lembrancas da viagem confirmam que ela de fato aconteceu e fornecem dicas de
comunicagdo para os outros. E assim, “similarmente, fotos familiares tiradas especialmente
durante o feriado, [...] viagem de férias [...] significam estimulos para uma futura reflexdo,
comunicagéo, e consolidagdo do senso de Eu” (BELK, 1990, p. 670). A relacdo entre viagens e
fotografias é bastante interessante e sera abordada com maior profundidade mais adiante.

A partir do conceito do Eu estendido de Belk, outros estudos que confirmam sua teoria
se mostraram também relevantes (AHUVIA, 2005; SPROTT; CZELLAR; SPANGENBERG,
2006; HIDANO, 2001). Ahuvia (2005) veio trazer a dimensao “amor” para o conceito. Segundo

este autor, as coisas e pessoas que o sujeito mais ama terdo maior influéncia no seu Eu, e isso
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torna essas posses amadas diferentes das posses comuns. Sprott, Czellar e Spangenberg (2006)
apresentaram um modelo tedrico que chamaram de BESC (Brand-Extended Self Construal).
Esse modelo defende que marcas importantes de produtos aumenta a possibilidade de extenséo
do Eu do consumidor. J& Hidano (2001) aplicou a teoria do Eu estendido numa pesquisa onde
ele p6bde comprovar que pais, avos e ancestrais sao componentes importantes na formacao do
Eu estendido de individuos na questdo de conflitos contemporaneos, como por exemplo, a
forma como as pessoas se relacionam com o meio ambiente.

No entanto, a teoria de Belk (1988), sob a luz da psicologia e da sociologia, também
rendeu publicacBes que fizeram criticas relevantes ao conceito preliminar de Eu estendido
(MORGAN, 1993; MITTAL, 2006). As criticas sdo relacionadas principalmente a dimenséo
limitada dada ao Eu, e propdem uma visdo mais holistica do construto.

Morgan (1993) propde uma nova e mais abrangente dimensdo do conceito do Eu: 0s
possiveis Eus. Essa dimensdo considera que o individuo transpde passado, presente e futuro
para compor seu Eu. Basicamente, os possiveis Eus representam o que nés queriamos ser, 0
que nés gostariamos de ser e, mais importante, 0 que temos medo de ser. Esses possiveis Eus
“podem ser tanto positivos (o Eu educado, o Eu bem-sucedido, o Eu saudavel) como negativos
(o Eu endividado, o Eu fora de forma, o Eu alcodlatra) ” (MORGAN, 1993, p. 432).

Mittal (2006) declara que existem duas lacunas nos estudos do Eu na literatura sobre
comportamento do consumidor: (a) explicar melhor o conceito de Eu; e (b) explicar melhor o
processo psicoldgico de como o individuo constréi a relacdo com as posses, assim chegando ao
Eu estendido. Para este autor, 0 Eu compreende cinco componentes: valor e carater;
competéncia e sucesso; papéis sociais; imagem corporal; e caracteristicas de personalidade
autopercebidas. Alem disso, Mittal (2006) afirma que as posses podem virar extensdo do Eu de
seis formas: (1) por escolha propria do individuo; (2) pelo investimento de recursos (dinheiro,

tempo, energia) no processo de aquisi¢do do produto; (3) pelo investimento de recurso ao usar
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0 produto; (4) por vinculo apés a aquisicéo; (5) por colecdo; ou (6) por memdria. E finalizando
sua critica, Mittal (2006, p. 555) diz que nem todo produto pode tornar-se posses. Ele diz que
alguns sao apenas “bens de consumo” e nem sempre fardo parte do Eu estendido.

Uma critica que se pode acrescentar a essa preliminar conceituacdo do Eu estendido é
sua observacao a partir da expansao das relac@es sociais virtuais. E € justamente para fazer esse
ajuste de contexto que Belk (2013) publica um novo conceito, revisado, do Eu estendido para

0 mundo digitalizado, o qual sera discutido a seguir.

2.5 O Eu estendido no mundo virtual

Desde o surgimento da internet, as pessoas mudaram sua forma de comunicacdo. No
mundo globalizado, as dimensdes espaco e tempo foram rediscutidas, reanalisadas e
reconceituadas. Desta forma, as novas formas de interagir e 0 avanco das tecnologias que
provém as ferramentas para essa interacéo, se fez necessario também uma releitura do conceito
do Eu estendido, trazido por Belk (1988) e ja discutido anteriormente.

Comparado ao conceito inicial de Eu estendido, esse novo dimensionamento trouxe
cinco mudangas béasicas: “ (1) A desmaterializacdo, (2) Repersonificacdo, (3)
Compartilhamento, (4) Coconstrucdo do Eu, e (5) Memdria distribuida. ” (BELK, 2013, p. 477).

A desmaterializagéo refere a forma como as coisas sdo vistas de forma mais imaterial
que material. E entender que os bens imateriais tém hoje o mesmo valor dos bens materiais na
construcdo do Eu estendido, visto que eles sdo facilmente agregados a composic¢do do Eu
digital.

A repersonificacdo esta relacionada a nova estrutura das pessoas no mundo digitalizado.
A virtualidade proporciona ao individuo a possibilidade de manipular completamente a sua

autoimagem, a ponto de caracteristicas corporais (t&o importantes nas relagdes face a face) ndo
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representarem mais uma preocupacao na interacdo. Isso porque a tecnologia permite que as
imagens sejam melhoradas, manipuladas, selecionadas. As pessoas podem criar personagens
virtuais, avatares, que sdo totalmente incompativeis com seu Eu presencial. Podem até mesmo
criar multiplos perfis e provocar a interacdo deles como se fossem reais. 1sso vai derrubar a
premissa de Belk (1988) de um Eu nuclear, pois “o sentimento de delicadeza no atual efémero
controle das posses digitais € outra razdo que nos faz sentir vulneraveis e as considere menos
ligadas a identidade comparadas as posses tangiveis” (BELK, 2013, p. 484).

O compartilhamento virtual, por mais contraditério que pareca, surge como um reforco
da posse. E como pode-se compartilhar e ao mesmo tempo fortalecer o sentimento de posse?
Isso acontece porque o compartilhamento virtual apenas distribui a informacdo da posse, sem
interferir na relacdo real de pertencimento entre o objeto e seu dono. Além disso, € mais facil
compartilhar digitalmente os bens intangiveis. Talvez por isso, essa ferramenta de comunicacgéo
seja uma das acdes mais realizadas nas redes sociais virtuais.

A coconstrucdo do Eu esta relacionada a intensa relacdo de interatividade social que o
mundo digital proporciona. As pessoas se expdem mais e ficam mais disponiveis para receber
feedbacks de sua exposigao. Dessa forma, acontece o que Belk (2013, p.487) vai chamar de “Eu
colaborativo”. A identidade sera formada tanto pela exposicao individual, quanto pela interagéo
e respostas dadas por outras pessoas.

A memodria distribuida remete a adicdo da dimensao tempo ao conceito de Eu estendido.
Esta dimensdo reforca o senso de extensdo, sobretudo, acerca dos bens intangiveis como
fotografias, viagens, eventos familiares etc. Isso acontece porque no mundo digital o
arquivamento dessas informac6es é mais simples e desta forma, 0 acesso a essas informacoes
arquivadas também, podendo o individuo construir, assim, uma “autobiografia individual e

coletiva” (BELK, 2013, p. 488).
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Sobre a apresentacdo do Eu neste mundo virtual, Belk (2013) alerta que o gerenciamento
da imagem nunca foi tdo importante, principalmente pelo fato das pessoas estarem mais
expostas a interacdo com pessoas conhecidas ou ndo. E necessario escolher e analisar bem o
que sera exposto numa rede social como o Facebook. Pois a velocidade de compartilhamento e
resposta alheia é impressionante. E como a dimensédo tempo ndo tem um entendimento estatico
na internet, a exposicdo pessoal pode tomar propor¢des nunca vistas nas interacfes sociais:
“compartilhar em midias sociais envolve falar com uma rede de audiéncia constituida por
leitores conhecidos e desconhecidos — muitos dos quais estdo conectados a outros” (ELLISON,
2013, p. 12), podendo causar assim um efeito “bola de neve”.

As redes sociais virtuais representam exemplos bastante ricos de como essas relacdes
sociais digitalizadas acontecem. O Facebook, € uma das redes sociais mais populares do planeta
e por merecer um aprofundamento do seu entendimento e sua relagdo com a formacéo do Eu,

sera abordado no proximo subitem.

2.5.1 O Eu e suas representacdes nas redes sociais virtuais

Antes de adentrar ao mundo das redes sociais virtuais é importante se ter nogdo do
universo maior que abrange a comunicacdo mediada por computadores (CMC), que teve seu
nascimento interligado ao surgimento da rede mundial de computadores, ou melhor, a internet.

A internet revolucionou a vida no planeta, pois a possibilidade da digitalizacdo fez a
vida humana se transformar numa velocidade incrivel. Uma das rela¢Bes que foram afetadas de
forma muito intensa foi a comunicagdo, tanto no ambito pessoal, como no profissional
(WALTHER, 1997). No inicio, a CMC acontecia de forma bem restrita, a comunicagdo era
feita por correio eletrdnico (ou e-mail) e as pessoas podiam visitar sites e fazer pesquisas de

busca online.
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Com a evolucdo das tecnologias, a facilidade de conexd e uma popularizacdo da
internet, essa comunicacao se intensificou, trazendo um universo de possibilidades de interacéo
online, comumente chamadas de midias sociais. Tracar um perfil das pessoas que participam
das midias sociais ¢ um trabalho dificil, pois embora “inicialmente tenham sido usadas por
jovens, agora engloba grupos demograficos de toda populagdo global” (ELLISON, 2013, p. 3).

As midias sociais podem ser divididas em 6 categorias que agrupardo as midias de
acordo com seu uso: (1) projetos colaborativos, como a Wikipédia — enciclopédia virtual
alimentada por qualquer usuério e validada por especialistas antes da disponibilizacédo final das
informacdes; (2) blogs de pessoas e de empresas - sites que se propdem a criar uma espécie de
diario virtual, onde sdo registrados pensamentos, ideias, experiéncias, noticias etc.; (3)
comunidades de conteddo, como o Instagram, o Youtube e o Slideshare — sites de
compartilhamento de conteudos diversos como videos, fotos, livros, trabalhos académicos etc.;
(4) redes sociais virtuais — sites onde usuarios desenvolvem relacionamentos pessoais e
profissionais que podem ou ndo acontecer também off-line; (5) jogos virtuais mundiais , como
0s RPGs (roling-playing-games) que ganharam consoles como o Xbox e o Playstation — onde
as pessoas podem jogar online com pessoas do mundo inteiro; e (6) mundos sociais virtuais,
como Second Life — espacos virtuais onde as pessoas criam um Eu completamente digital, com
todas as complexidades da vida real (KAPLAN; HAENLEIN, 2009).

Joinson (2001) afirma que a CMC representa uma forma inovadora de comunicagéo néo
somente por causa do uso intenso de novas tecnologias, mas principalmente devida as novas
formas de interacdo humana, sobretudo no que concerne a duas caracteristicas bem marcantes:
(1) o habito de autodivulgacédo das pessoas; e (2) a possibilidade do anonimato visual.

A autodivulgacéo é o ato de revelar informacGes pessoais para os outros, fato bem
comum nas redes sociais. Gibbs, Ellison e Heino (2006, p. 156) incorporam as respostas alheias

a esse conceito:
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De acordo com as teorias interpessoais tradicionais, mais que uma toeira de
penetracdo social, autodivulgacdo € um tipo de comunicacdo através do qual
individuos se fazem conhecidos para outras pessoas e, quando 0s outros por
reciprocidade ao revelar informagBGes, os leva a intimidade e ao
desenvolvimento relacional.

A possibilidade do anonimato visual, aparentemente oposta a possibilidade de
autodivulgacédo, se mostra como sua principal aliada. Whalter (1997, p.348) trouxe o termo
“hiperpessoal”, para caracterizar, o que ele descobriu em suas pesquisas: as pessoas gerenciam
suas impressdes com maior intensidade nas relacGes virtuais, ou seja, fazendo um paralelo entre
relagOes virtuais e face a face, as pessoas procuram produzir melhores impressdes e exprimem
mais intimidade nas relagcbes na CMC. A possibilidade do individuo, fazer manipulacdo da sua
imagem visual, ou até mesmo suprimi-la, permite um maior envolvimento dele nas relagdes
virtuais.

Essas caracteristicas sdo bastante relevantes para o entendimento do comportamento das
pessoas em redes sociais virtuais e para analisar o Gerenciamento de impressdes neste ambiente.
Embora, se perceba a facilidade de manipulacgéo e a criagéo de perfis falsos, na CMC as pessoas
precisam manter, em varios momentos, uma ligacao ativa entre as relag@es virtuais e as relacoes
pessoas, isto porgue as pessoas com quem as relagdes virtuais sdo mantidas, geralmente sdo as
mesmas que interagem no face-a-face. Belk (2013, p.482) concorda com isso e acrescenta
dizendo que “embora os jogos online e mundos virtuais envolvam uma grande quantidade de
representacdes ficcionais do Eu - blogs, foruns, e midia social normalmente envolvem
elementos da vida real e suas representagdes do Eu”.

Uma analise feita por Ellison (2013) sobre a relagdo entre a CMC e 0 processo de
formacdo da identidade de uma pessoa apresentou duas variaveis bastante pertinentes: a
autoapresentacao seletiva e a assincronissidade. A primeira varidvel se refere a possibilidade
de o individuo selecionar ndo somente que tipo de informagdes serdo compartilhadas, mas

também quem serdo as pessoas que terdo acesso a elas. A segunda varidvel se refere aos “atrasos
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inerentes a muitas formas de comunicacdo mediada o que da ao individuo mais controle sobre
as mensagens que eles constroem” (ELLISON, 2013, p. 5).

O primeiro site considerado por Boyd e Ellison (2008) como uma rede social virtual foi
o0 SixDegrees.com. Ele teve seu “nascimento” em 1997 ¢, apesar de ter atraido milhares de
usudrios, “morreu” em 2000, devido a problemas de gestdo empresarial. Entre 1997 e 2001,
observa-se 0 surgimento de redes sociais de comunidades raciais especificas (AsianAvenue,
BlackPlanet, MiGente, Cyworld, LunarStorm). A partir de 2001, outro grupo de redes sociais
emerge com uma proposta de unir interesses pessoais e profissionais (Ryze, Tribe.net, LinkedIn,
Friendster), mas foram as redes MySpace e Facebook que sdo hoje reconhecidas como as redes
sociais mais fortes do planeta. Desde entdo, observa-se um crescimento expressivo na
quantidade de redes sociais virtuais, o que “representa uma mudanga na organizacdo das
comunidades online” (BOYD; ELLISON, 2008, p. 219).

As redes sociais virtuais sao 0s ambientes da CMC gue mais interessam nesta pesquisa.
Isto porque elas “permitem aos individuos se apresentarem, articularem suas redes de amigos,
e estabelecerem ou manterem conexdes com outros individuos” (ELLISON; STEINFIELD,;
LAMPE, 2007, p. 1143). O que diferencia os sites de redes sociais dos sites de comunidades
especificas é que o0 que provoca as interagdes nas redes sociais sdo as pessoas, e 0s interesses
especificos ficam em segundo plano.

Diariamente, além das pessoas participarem de redes sociais virtuais para manter e
facilitar sua interacdo com pessoas com as quais ja possui relacdo presencial, e para estabelecer
novos contatos pessoais e profissionais, elas também procuram se manter informadas, por isso
¢ comum nos sites das redes sociais encontrar uma diversidade de possibilidades de
comunicacao. Boyd e Ellison (2008, p.210) completam dizendo que “os sites também variam o
conteddo, incluindo informacdo e ferramentas de comunicacdo, como as conectividades

moveis, 0 estimulo a ades&o de blogs, e compartilhamento de fotos e videos”.



62

Definir uma rede social virtual ndo é simples, mas Boyd e Ellison (2008, p. 211)

chegaram a um conceito que se mostra bastante eficaz para este estudo:

Nos definimos redes sociais virtuais como servigos baseados na internet que
permitem aos individuos (1) construirem um perfil pablico ou semi-publico
com um sistema delimitado, (2) articular uma lista de outros usuarios com
guem eles compartilham a conex&o, e (3) olhar e atravessar sua lista de
conexdes e aguelas feitas por outros dentro do sistema. A natureza e a
nomenclatura dessas conexdes podem variar de um site para outro.

Esse conceito traz duas nomenclaturas cujas explicagdes devem ser feitas. Um “perfil”
numa rede social € uma pagina Unica e pessoal que, apds 0 primeiro acesso ao site, serd
alimentada de informac6es pelo usuario, normalmente referentes a uma autodescricdo basica
como idade, escolaridade, local onde mora etc. e ainda é permitida, e estimulada, a adi¢do de
uma foto. Um “usuério” € a pessoa que vai alimentar este perfil. A partir do que foi discutido
sobre a possibilidade de anonimato visual e de multipersonalidades virtuais, nem sempre o
usudrio cria um perfil que seja coerente com sua identidade real off-line.

Depois que o perfil estd pronto, o usuario devera procurar no sistema outros perfis para
compor sua lista de conexdes, com quem eles possuem um relacionamento (BOYD; ELLISON,
2008). Com essas conexdes, normalmente chamadas de “amigos”, se fortalecera a possibilidade
de comunicacdo através de mensagens diretas entre os perfis, ou em féruns abertos a
comentarios para 0 grupo de conexdo especifico daquele perfil. “As informagdes
compartilhadas nestes perfis podem incluir qualquer tipo de informacdo, incluindo fotos,
videos, arquivos de dudio, e blogs” (KAPLAN; HAELEN, 2009, p. 63).

Alguns estudos, que tentam entender melhor como se da o processo de comunicagao nas
redes sociais virtuais, procuram aprofundar os conhecimentos acerca do capital social que as
pessoas produzem nesse ambiente (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007; STEINFIELD;

ELLISON; LAMPE, 2008; ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2011). Este capital social, num
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conceito mais amplo, se refere aos recursos acumulados pelas pessoas durante seus
relacionamentos e é uma variavel que normalmente esta ligada a caracteristicas sociais. Desta
forma, quando o capital social estd alto, percebe-se uma relacdo entre elevados indices de
autoestima das pessoas, diminuicdo de crimes, mercados financeiros mais eficientes etc.
(ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007).

Para Steinfield, Ellison e Lampe (2008, p. 435) “a habilidade de fazer e manter
relacionamentos € uma precondigdo necessaria para acumulacdo de capital social”. 1sso talvez
explique o comportamento de usuarios de redes sociais tentarem adicionar a sua lista de amigos
pessoas que nem sempre fazem parte do s circulo social off-line. Ao adicionar pessoas no seu
perfil, o individuo pode produzir dois tipos de capital social: o capital social de vinculo (bonding
social capital) ou o capital social de ligacdo (bridging social capital). O primeiro tipo é
resultado de relacionamentos de lacos fortes, emocionais e proximos, com amigos e parentes,
por exemplo. O segundo, vem de lagos sociais frouxos, sem muito envolvimento emocional,
mas que podem prover o individuo de informacdes funcionais (STEINFIELD; ELLISON;
LAMPE, 2008).

Assim, pode-se inferir que o habito de “alimentar” um perfil numa rede social virtual
requer bastante Gl. E trazer a analise do Gl para as intera¢cdes sociais virtuais é necessaria e
possivel, pois:

[...] a pratica de gerenciamento de impressdes, centrada na construcdo de
imagens idealizadas nas plataformas online, pode ser vista, através de um
angulo de percepcao mais abrangente, como um possivel vetor de agregacao
de pessoas que circulam nestes espacos, uma vez que as aparéncias produzidas
serviriam como referenciais conhecidos — e costumeiramente valorados
positivamente — em torno dos quais 0s usuarios poderiam ser atraidos, e 0s
lacos sociais, posteriormente, estabelecidos e/ou reforcados. (RIBEIRO;
FALCAO; SILVA, 2010, p. 3-4).

Assim, entende-se que o GI funciona como uma ferramenta de auxilio na interagédo
social, a partir, sobretudo, dos resultados positivos do gerenciamento. Posicionamento

interessante € trazido por Hogan (2010), que defende que no ambiente online a visdo dada por
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Goffman (2013) de uma performance no ato da interacdo € errada, pois ao invés de uma
encenacao o que existe € uma exibicdo. Para ele, a diferenca entre performance e exibicéo esta
basicamente que na proposta de Goffman existe um esforco continuo da pessoa para se
automonitorar, enquanto na exibicéo existe uma contribui¢do e um papel de uma terceira pessoa
além do ator e da plateia, que ele chama de “curador” que tem a capacidade de filtrar, ordenar

e pesquisar contetdos.

2.5.2 A relacéo entre as fotografias de viagens e a extensao do Eu

Quando se tenta criar uma imagem de um turista na mente, logo aparece aquele
esteredtipo classico de um japonés com roupas extravagantes, feliz e com uma méaquina
fotogréafica pendurada no pesco¢o. Isso ndo acontece a toa. Fotografias e viagens estdo
intimamente relacionadas. A fotografia de viagem reflete muito mais que apenas uma mera
recordacdo, ela pode ajudar o individuo a compor ou reforcar uma identidade e isso foi
evidenciado em alguns estudos (BELK, 2013; ROBINSON; PICARD, 2009; BELK, 1991;
BELK; YEH, 2011; VOULVOULLI, 2012; DIJCK, 2008).

A fotografia surgiu na década de 1830, e trouxe uma nova perspectiva de representacdo
pictogréfica para os seres humanos. Embora, inicialmente a maquina fotografica tenha sido um
bem de altas classes sociais (ROBINSON; PICARD, 2009), ela ganhou uma certa
popularizacdo nas décadas finais do século XX, com a invencdo das cameras fotograficas
digitais e se consagrou como uma posse comum no inicio do século XXI, quando aos telefones
moveis (celulares) foi acrescentada a funcéo de tirar fotos digitais e instantaneas. E diferente
do que o adjetivo “comum” pode intuir, as cameras digitais ndo perderam status de bem
tecnoldgico importante. Na verdade, a fungdo de fotografar se tornou mais “vibrante” (DIJCK,

2008, p. 3) na era digital.
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O fendémeno do supercompartilhamento da era digital, “a facil distribui¢do de imagens
pela internet e a rapida disseminacéo promove as fotos como o primeiro idioma nas préaticas de
comunicag¢do imediata” (DIJCK, 2008, p. 3). Acrescenta-se aqui o fato das cAmeras fotograficas
virarem artefatos tecnoldgicos domesticos, onde pessoas de qualquer idade ou género, podem
manusear facilmente.

Nos tempos antigos, as fotos priorizavam a captura das imagens de coisas ou paisagens,
e guando haviam pessoas, estavam sempre em grupo (familia, eventos etc.), era quando elas
cumpriam sua funcdo mais primaria, guardar memdrias. Dijck (2008, p. 5) ressalta que 0 novo
significado social e cultural das fotos individuais cresceu no inicio da década de 1930 e, ao final
do século XX e inicio do século XXI, elas se tornaram o “nucleo pictérico da vida”, e com isso,
a “autoapresentacdo, mais do que uma reapresentacdo da familia, € agora a maior funcédo das
fotografias”.

Belk (1991) enfatiza que as fotos instantaneas, digitalizadas, sdo usadas pela sociedade
contemporanea como representacdes de posses que estabelecem um senso de passado. As fotos
instantdneas individuais, conhecidas como selfies, sdo o simbolo da democratizacdo das
autoimagens, mas nao necessariamente representam um retrato honesto do cotidiano das
pessoas, pois antes de tornar publica esta imagem, o individuo faz uma edi¢do do que realmente
deve ser divulgado. “Essas fotos passam primeiro por uma edi¢do antes de comporem nossos
albuns, pois é justamente esse repositério seletivo que vai retratar os Eus que nos queremos
preservar para o futuro, de nds mesmos e de nossos descendentes” (BELK, 1991, p. 115). Belk

e Yeh (2011, p. 348) véo além:

[...] embora as evidéncias fotogréficas e videogréficas sejam pistas que
invocam memorias, elas ndo realizam o trabalho de recolecionar e ndo podem
produzir todas as experiéncias reais. Além disso, por nos seletivamente
fazermos as imagens, elas representam uma coletdnea de evidéncias
distorcidas, mais polidas, e mais positivas do que a prépria experiéncia foi de
fato. Neste sentido, elas devem ser imaginadas para criar um capital cultural
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para o turista, conectando-o a outro tempo e lugar que implica autoimportancia
e realizacgdo.

Uma fotografia esta longe de ser apenas uma imagem estatica que serve como uma
simples lembranga, visto que ela pode contribuir para a formacéo da identidade das pessoas.
Dijck (2008, p.6-7) afirma que as Figuras, na era digital, estdo se tornando uma espécie de
moeda para a interagao social e mais, “imagens pixadas, como palavras ditas, circulam entre os
individuos grupos para estabelecer e reconfirmar vinculos”.

Belk e Yeh (2011, p.346) defendem que considerar a camera fotografica como uma
simples etiqueta de turista é errado, pois ela representa “um instrumento que usamos para
definir, no minimo, uma por¢ao de nossa identidade”. E se o ritual de fotografar as viagens
permite o processo de “coletar evidéncias de onde nos estivemos e do que nos fizemos 14, nos
talvez estejamos tentando reivindicar essas intangiveis e efémeras experiéncias como uma parte
do nosso Eu estendido” (BELK; YEH, 2011, p. 346).

A forma como as fotografias influenciam na formacéo da identidade das pessoas esta

relacionada também com os modos de interacdo oriundos das trocas virtuais:

A fotografia digital é uma parte da larga transformacao em que o Eu se torna
0 centro de um universo virtual feito de fltidos espaciais e informacionais;
individuos articulam suas identidades como seres humanos nao apenas tirando
e contando histdrias através das fotos para documentar suas vidas, mas
participando de trocas de fotografias comuns que marcam suas identidades
como produtores interativos e consumidores de cultura (DIJCK, 2008, p. 7).

A relacdo da fotografia com o turismo é tdo intensa que, aparentemente, ndo se concebe
um turista que nao tire fotos (ROBINSON; PICARD, 2009). Belk e Yeh (2011) afirmam que
no inicio do século passado, a camera servia como um craché de identificagdo do turista, e era

um elemento de diferenciacdo entre ele ¢ os moradores locais. Por isso, “entender a relagdo
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entre turismo, turistas e fotografia € uma forma de abordar um dos debates tedricos,
epistemologicos e éticos mais vividos” (ROBINSON; PICARD, 2009, p. 2).

Embora fotografias de paisagens puras excluam o individuo da imagem, elas ainda
agregam valor ao mesmo. Voulvouli (2012), fazendo analise de fotografias institucionais do
turismo na Namibia, descobriu caracteristicas interessantes sobre as fotos de paisagens. Para a
autora, a paisagem pode ser entendida como um sinal, que pode ser visto de diferentes formas.
As pessoas podem olhar para as fotos de paisagens e atribuirem valor histérico, social e cultural,
e isso pode ser aplicado e estendido aquela pessoa que produz a foto.

As fotos de viagens com pessoas também possuem sua representatividade social e
cultural. Belk e Yeh (2011, p. 349) disseram que “[...] o turista que fotografa talvez tente dizer
varias coisas lisonjeiras sobre ele mesmo. Por exemplo, ‘eu sou engragado’, ‘eu sou rico’, ‘eu
sou importante’ e ‘eu tive uma experiéncia transformativa’, estdo entre as narrativas possiveis”.
O fato € que “as fotografias das férias evidenciam ndo somente o lugar turistico, mas também
0 prdprio turista, numa forma de uma expressao de autocriagdo” (ROBINSON; PICARD, 2009,

p. 1). Isso esté diretamente relacionado ao Gl, e, ao fazer esse gerenciamento:

O viajante se torna um ator/roteirista/diretor/fotégrafo manuseando essas
narrativas do Eu. Assim, ndo sdo as pessoas e 0s lugares que o turista fotografa
que ele esta buscando entender, ele quer se entender como um turista (BELK;
YEH, 2011, p. 349).

Fotografar uma viagem turistica pode ser comparado a um verdadeiro ritual que
transcende o ato da viagem em si. Antes da viagem, os cuidados com a preparagédo tecnoldgica
que registrara todas as imagens consomem bastante tempo e disponibilidade do turista. Bem
como, apos a viagem, os procedimentos de catalogar e arquivar (mesmo que de forma digital e

dentro de sites virtuais) refletem um verdadeiro ritual.
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E importante notar que as representacdes produzidas pelas fotografias sdo em sua
totalidade momentos de felicidade (DIJCK, 2008; BELK, 1991). Se as fotografias podem ser
ferramentas a serem usadas na construcdo de uma imagem idealizada, que utilidade teria uma
foto que demonstrasse as fraquezas individuais? Desta forma, diante de uma maquina
fotografica prestes a ser acionada, as pessoas dao sorrisos, melhoram seus penteados e fazem
poses, para terem certeza de que o resultado final seja satisfatorio.

Talvez essa seja a razdo pela qual as cameras digitais fazem tanto sucesso, pela
facilidade de refazer todo o processo rapidamente, quando o resultado da foto ndo estiver bom
aos olhos do individuo. Nao gostou da foto? Apaga e faz novamente, desta vez com mais
cuidado, eliminando as discrepancias entre a imagem idealizada e a imagem fotografada. Além
disso existe a possibilidade da edicdo das fotos, com o uso de programas de computadores,
aplicativos em celulares e ferramentas em paginas virtuais. Assim, “nossas fotografias nos
dizem gquem nds queremos ser e como nds queremos nos lembrar; é dificil imaginar como a
abundancia de ferramentas de edicdo disponiveis ndo afetardo nossos desejos de apagar n0ssos
Eus passados” (DIJCK, 2008, p. 16).

O compartilhamento de fotos em redes sociais virtuais € imensamente comum, pois elas
atraem audiéncia com maior sucesso (SCHAU; GILLY, 2003). As pessoas expdem inimeras
fotos retratando pessoas, coisas e situacfes possiveis e inimaginaveis: selfies, fotos de posses
materiais (carros, roupas, sapatos, artefatos tecnoldgicos etc.), fotos antigas, fotos de eventos
(sociais e profissionais), fotos de pratos de comida e drinks, fotos de animais de estimacao,
fotos alheias e sem permissao, fotos de flagrantes de problemas de utilidade publica (um buraco
no asfalto ou um canal que tenha transbordado pelo excesso de chuvas), e, dentre muitas mais
estdo as fotos relacionadas a viagens. Sao essas Ultimas que interessam nesta pesquisa. Entender
0 que essas fotos representam para os individuos, investigar “se” e “de que forma” ¢ feita a

edi¢do dessas fotos e como sdo escolhidas e “se” e “de que forma” sdo arquivadas, tentar
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descobrir qual a relacéo entre as imagens representadas nas fotos e a imagem que o individuo
tem dele mesmo, sdo questdes pertinentes que podem auxiliar no melhor entendimento das

relacGes de consumo no campo do consumidor de turismo.
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3 METODOLOGIA DO ESTUDO

Neste capitulo esta descrito o processo metodoldgico que serviu como caminho para
elucidar o problema de pesquisa. O planejamento do método de pesquisa é importante para que
0 pesquisador ndo perca o foco do estudo. Além disso, ele apresenta as estratégias que foram
usadas para o alcance dos objetivos da pesquisa cientifica (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO;
SILVA, 2006). No entanto, assim como qualquer planejamento, estava passivel de ajustes e sua
eficacia foi reavaliada constantemente e refeito quando necessario.

Esta dissertacdo representa uma pesquisa social qualitativa descritiva em ambiente
virtual. Assim, no préximo topico apresenta-se o pressuposto epistemoldgico que deu base ao
processo de construcdo do caminho metodoldgico desta pesquisa. A discussdo comeca com a
abordagem po6s-modernista passando pela Teoria da Cultura do Consumo e terminando na
pesquisa social na internet. Esse debate é importante para justificar a escolha do método da

pesquisa.

3.1 O poé6s-modernismo, o0 paradigma construtivista e a
Teoria da Cultura de Consumo (TCC)

Este estudo tem inspiracdo no pensamento pds-modernista, surgido na crise
paradigmatica da década de 1980 com o questionamento critico, sobretudo no campo das
ciéncias sociais, ao antagonismo pragmatico entre o funcionalismo, com a dominacéo do objeto,
e a metafisica, com a dominacdo do sujeito (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA,
2006).

A crise paradigmatica que desestruturou as nogdes classicas da verdade, até entdo

embasada fundamentalmente nas ciéncias exatas e na filosofia determinista, alertada por Godoi,
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Bandeira-de-Melo e Silva (2006), iniciou-se em meados do século XIX e atravessou todo o
século XX. No paradigma moderno, o objeto ndo tem fronteiras definidas, e o rigor cientifico
determinista foi substituido pela originalidade de métodos e pela complexidade analitica
(GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006). Kozinets (2014) se refere a esse
momento como idade de ouro e, segundo 0 mesmo autor, reflete um periodo de tentativa de
formalizacdo dos meétodos qualitativos e determinacdo dos termos de validacdo deles. A partir
de 1970, surgiu entdo o momento de “géneros distintos” que, para Kozinets (2014, p. 149),
significava:

[...] o surgimento de uma infinidade de diferentes paradigmas, teorias,
métodos e estratégias para empregar na pesquisa. Estes incluiam a
hermenéutica qualitativa, o interacionismo simbdlico, a fenomenologia, a
etnometodologia, a teoria critica (marxista), o pés-estruturalismo, a semiotico,
o feminismo, o neopositivismo, o desconstrutivismo, os paradigmas étnicos e
0s métodos historico, biogréafico, dramatirgico e documentario.

Tonet (2005, p.1) descreve com clareza a nova postura cientifica quando diz que “o
pensamento chamado de pds-moderno faz questdo de frisar que todas as categorias, razao,
progresso, emancipagdo, sujeito sdo nada mais que ilusdes das quais devemos desfazer-nos”.
Desta forma, o pensamento pos-modernista surge ndo como negac¢do do modernismo, mas como
evolucdo deste processo de abertura mental.

Enquanto o pensamento moderno considerava o cientista um ignorante especializado e
0 cidaddo comum um ignorante generalizado, negando assim 0 senso comum, 0 pos-
modernismo inverte esse pensamento, colocando 0 senso comum num patamar de
conhecimento fundamental para o entendimento da realidade. Sua proposta ndo se limita a uma
melhor forma de ver os fatos, vai além. Sua proposta é promover uma melhor forma de observar
0 mundo, a vida. O po6s-modernismo dispensou 0 método e assumiu a estratégia como
ferramenta para explicar a realidade. Mais que uma mudanca semantica, representa uma
mudanca critica (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006). May (2004, p. 31)

acrescenta que no pos-modernismo “a objetividade da passagem ao relativismo com o resultado
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de que ndo apenas a ciéncia, mas também a verdade, a bondade, a justica, a racionalidade etc.,
sao conceitos relativos ao tempo e ao lugar”.

Cada momento social emerge de (e compde, a0 mesmo tempo) um paradigma, que, por
sua vez, é constituido pela convergéncia de pensamentos cientificos de um periodo especifico
e € composto pela epistemologia (conjunto de teorias), pela ontologia (construtos culturais que
definem a esséncia do ser) e pela gnosiologia (reflexdo sobre a origem e esséncia do ato
cognitivo) (CRESWELL, 2010).

Creswell (2010), ao invés de paradigma, prefere usar a nomenclatura concepcao e a que
vai estruturar esse estudo é concepcao construtivista social. Essa concepcdo defende que o
homem deve entender o mundo em que vive e para isso deve buscar a complexidade dos pontos
de vista, excluindo o estreitamento em categorias ou ideias. A intensdo dos pesquisadores
construtivistas ndo é chegar a uma teoria, mas desenvolver um padréo de significado. Devido a
essa complexidade e postura ndo conservadora, a concep¢do construtivista é tipicamente
associada as pesquisas qualitativas.

A Teoria da Cultura do Consumo (TCC) emerge como uma forma de realizar estudos
pos-modernistas no campo especifico do comportamento do consumidor. A investigacdo na
TCC tem enfatizado o aspecto produtivo de consumo, na forma como os consumidores atribuem
significados simbdlicos a suas posses aprofundando sua identidade e objetivos de vida
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A TCC surgiu pela necessidade da ampliagdo do foco de investigacdo do
comportamento do consumidor, abrangendo a analise social, as dimensfes culturais e o
contexto histdrico. E por isso, 0 que antes era visto como campo de estudo, passou a ser Vvisto
como o contexto da pesquisa. Confirmando isso, Arnould e Thompson (2005, p. 869) afirmam

que a TCC “explora a distribuigdo heterogénea de significados e da multiplicidade de
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sobreposicao de grupos culturais que existem dentro do quadro sécio histérico mais amplo de
globalizagdo e capitalismo”.

O estado da arte da Teoria da Cultura de Consumo nas Gltimas duas décadas, trazido por
Joy e Li (2012), apresenta que as pesquisas vém se intensificando no entendimento dos
significados culturais, nas dinamicas sociais, na formacdo de identidades de consumo e

sobretudo na influéncia sdcio histérica das relacdes de consumo.

O termo "cultura do consumo" também conceitua um sistema interligado de
producgdes comerciais de imagens, textos e objetos que grupos usam através
da construcdo de sobreposicdo e até mesmo praticas conflitantes, identidades
e significados para torna-los senso coletivo de seus ambientes e orientar as
experiéncias de vida dos membros (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p. 869).

E comum os pesquisadores da TCC fazerem uso do pluralismo metodoldgico, pois assim
como a ontologia pds-moderna impde, os métodos se transformam em estratégias para o alcance
do que mais importa: entender a realidade. Desta forma, é frequente a utilizacdo de multiplas
fontes de dados e a triangulacdo de técnicas (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Assim,
entende-se que a TCC condiz, metodologicamente, com a proposta desta pesquisa.

O que agora se apresenta como desafio é estender o campo das pesquisas qualitativas
para as novas formas de socializacdo em bases digitais. Estudos que tentam entender a nova
realidade virtual das interagcdes humanas sdo agora mais uma possibilidade de olhar o mundo

sob a 6tica da TCC, e por isso merecem ser melhor discutidos a seguir.

3.2 Pesquisa social na internet

Um novo desafio no campo da ciéncia social do seculo XXI se apresenta no
desenvolvimento de pesquisas cujo corpus ou objeto se encontram no mundo virtual. Se fazer
pesquisa social é uma tarefa dificil, desenvolvé-las em ambiente virtual intensifica essa

dificuldade, pois seu entendimento como campo real, ou ndo, ainda ndo esta instituido pela
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academia. Na verdade, quando se trata de relacdes sociais é praticamente impossivel dividir o
virtual e o real, o observador do observado. E se manter neutro como pesquisador neste
contexto é um grande desafio.

Visto que a base para coleta de dados foi fundamentalmente uma rede social virtual, o
Facebook, nesta pesquisa, a internet ndo se apresenta como objeto, mas sim como ldcus e
instrumento de pesquisa. Os estudos sobre redes sociais surgiram na sociologia no inicio do
século XX. No entanto, durante todo o século, elas eram vistas de forma estatica e somente no
final do século XX, surgiu uma nova abordagem que comecava a analisar as redes sociais como
dinamicas (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013).

Fragoso, Recuero e Amaral (2013) apresentam um caminho para realiza¢do de pesquisa
em redes sociais virtuais que facilita o trabalho do pesquisador. Primeiro deve-se escolher os
atores da rede social que serdo os informantes da pesquisa. Depois selecionam-se as conexdes
que serdo analisadas entre os atores. Um dos pontos de dificuldade durante esse processo é
determinar o limite de conexdes, visto que normalmente existem vérias relagdes entre os atores.
Outro ponto importante para pesquisas qualitativas, segundo os autores, é definir os dados de
composicao da rede social, que irdo verificar a qualidade dos lacos sociais, sua percepcéo pelos
atores e os valores construidos nesse processo.

Para Kozinets (2014), ao analisar redes sociais virtuais, basicamente foca-se em duas
unidades de analises: os nodos (atores sociais) e 0s vinculos (as relagdes sociais). A rede social,
para este autor, € o conjunto desses atores ligados por um conjunto de lacos relacionais. E,
embora seja bem comum quantifica-las, essas relagcbes apresentam um corpo robusto para

analises qualitativas
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3.3 Sujeitos da pesquisa

O l6cus da pesquisa € a plataforma virtual de rede social Facebook e sua escolha se deu
por se tratar de um espago virtual bastante popular mundialmente, inclusive no Brasil, onde os
usuarios provocam interagdes constantes acerca de habitos de consumo, especialmente de
viagens, 0 que proporciona um universo diversificado de sujeitos para a pesquisa. Segundo
Kozinets (2014, p. 85), esse espaco representa:

[...] um formato de comunicacdo hibrido que oferece paginas individuais,
varios meios de interacdo, grupos de interesse e atividades, e comunidades
disponiveis aos usuarios por meio de concatenagdes seletivas.

Por se tratar de um estudo qualitativo, ndo houve meta sobre a quantidade de sujeitos
que seriam pesquisados. Inicialmente, a fonte de possiveis sujeitos era constituida pelos
usuarios do Facebook ligados a pesquisadora como amigos, um total de mais de mil perfis,
sendo excluidas aquelas pessoas que trabalham diretamente com vendas de viagens e usuarios
que sdo amigos intimos da pesquisadora e que tinham consciéncia da existéncia desta pesquisa.
Suas publica¢des poderiam ndo ser genuinas.

Diversas postagens de viagens foram detectadas pela pesquisadora, mas apenas aquelas
que apresentavam elementos relevantes de analise, como taticas e/ou estratégias explicitas de
gerenciamento de impressoes, foram trazidas para a pesquisa. Daqueles que apresentavam um
potencial perfil de fonte para a busca das respostas desta pesquisa, no entanto, muitos se
mostraram negativos a possibilidade de conversar sobre suas postagens. Foram selecionados 20
usuarios e, destes, 9 aceitaram participar da pesquisa. O quadro 7 apresenta as informacoes
sobre as entrevistas, que foram realizadas entre 23 e 28 de janeiro de 2016. Inicialmente, havia
a intencgdo de realizar todas as entrevistas virtualmente e assim seria considerada um netnografia
pura (KOZINETS, 2014), no entanto a condi¢do de ser virtual ou presencial se deu pela
preferéncia do entrevistado. Alguns alegavam ndo possuir internet com velocidade eficiente

para tal atividade.
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Data da | Tipo de | Local da entrevista Duracdo da
entrevista entrevista entrevista
Informante 1 23/01/2016 | Presencial Shopping Riomar (sala de | 37m27s
descanso de funcionarios)
Informante 2 24/01/2016 | Presencial Residéncia do informante | 44m45s
Informante 3 24/01/2016 | Virtual Skype 61m47s
Informante 4 26/01/2016 | Virtual Facebook (chamada em | 49mO01s
video)
Informante 5 26/01/2016 | Virtual Skype 42m33s
Informante 6 27/01/2016 | Virtual Skype 22m32s
Informante 7 27/01/2016 | Virtual Skype 13m26s
Informante 8 27/01/2016 | Virtual Skype 33m25s
Informante 9 28/01/2016 | Presencial Residéncia do informante | 27m44s

Fonte: A autora (2016)

O Quadro 8 mostra o perfil geral dos informantes que participaram das entrevistas.

Percebe-se que ha uma predominéncia de pessoas na faixa etaria entre 30 e 40 anos, que

acessam o Facebook diariamente e que viajam no minimo 1 vez ao ano.

Quadro 8 (4): Perfil dos informantes

Informante Idade Profissdo ou ocupagdo | Frequéncia | Frequéncia de
de acesso ao | viagens
Facebook
1 Masculino | 38 anos | Agente de | Diariamente | De 1 a 3 vezes
informacdes turisticas ao ano
2 Feminino | 34 anos | Professora e Chef de | Diariamente | De 3 a 5 vezes
cozinha ao ano
3 Masculino | 36 anos | Publicitario Diariamente | No minimo 1
Vez a0 ano
4 Masculino | 38 anos | Médico veterinario Diariamente | No minimo 2
vezes ao ano
5 Masculino | 40 anos | Servidor Publico | Diariamente | No minimo 1
federal Vez ao ano
6 Feminino | 20 anos | Professora Final de | No minimo 5
semana vezes ao ano
7 Feminino | 38 anos | Estudante de nutricdo | Diariamente | No minimo 2
vezes ao ano
8 Masculino | 30 anos | Desempregado Diariamente | No minimo 1
Vez ao ano
9 Feminino | 65 anos | Aposentada Diariamente | No minimo 3
Vezes ao ano

Fonte: A autora (2016)
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3.4 O Locus da Pesquisa

O lI6cus desta pesquisa foi a rede social virtual Facebook, e, portanto, se fez necessario
uma caracterizacdo desse ambiente e algumas observagdes de como se da sua relacdo com a
criagdo e/ou manutengéo do Eu.

O site de relacionamentos Facebook foi fundado em 2004, inicialmente para um publico
de estudantes universitarios e ganhou uma versdo também para adolescentes em 2005. Até
setembro de 2006, alguém s poderia se tornar usuario se fosse convidado por outro usuério
ativo. Em 2006, a empresa introduziu comunidades para empresas comerciais, € ja ao final deste
mesmo ano, e apos a liberacdo da necessidade do convite para se inscrever na rede, mais de
vinte e duas mil empresas possuiam perfis na rede social (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE,
2007; BOYD; ELLISON, 2008). De acordo com dados disponibilizados no site institucional da
rede, hoje, mais de 1.44 bilhdo de pessoas no planeta sdo usuarios ativos mensais do site de
relacionamento (FACEBOOK, 2015). Uma visdo mais ampla da evolucdo historica do
Facebook pode ser observada na Figura 2, que foi produzida a partir de dados oficiais na

administracao do site.
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Figura 2 (3): Linha do tempo do Facebook

14 Mhlhées de usuarios

Langameanto de fotoz no Facshaok

Langamanto do Facahopk para celular

Cadastro asberto para qualguer pessca participar

zam necaszitar convite

EE— L

Langamanto de videos no Egcehook

38 Mhlhdes de wsnarios

250 Mhlhdes de nsuwdrios

GOE hiilhdes de nsudrios

Langamento de chamadas por video

E45 mulhdes de usudrios

hiaiz da 100 milhkdes da peszoas usam o Instagran mensabmente

Mediz didria de 9386 milhdes de nswirics ativos
Mediz didria de 798 milhdes de usuwinios ativos em
dizpositrros movels

1,44 bilhio de usuarios afivos meanszalments

1,25 bilhio de usudrios ativos em dizpositivos mdvels
mansalmenta

Fonte: A autora (com base em FACEBOOK, 2015)

Desta forma, o equivalente a um terco da populacdo mundial € a quantidade de usuarios

do Facebook (BELK, 2013). S&o mais de um bilhdo de pessoas que podem compartilhar,

conhecer, explorar e pesquisar, e todas simultaneamente. No Brasil, a média diaria de usuarios

ativos € de 65 milhGes de pessoas, subindo para 94 milhdes de usuarios se considerarmos

aqueles que acessam a rede mensalmente (FACEBOOK, 2015).



79

Diante desta dimens&o, é necessario concordar com Ellison, Steinfield e Lampe (2007,
p. 1144) quando dizem que “o Facebook representa um campo off-line para online pouco
estudado”. E necessario um maior aprofundamento nos estudos que procuram entender de que
forma as relagdes virtuais afetam as relacbes presenciais. Belk (2013, p. 484) descreve o
Facebook como um espaco de intensa interacdo e de um fendmeno chamado
“supercompartilhamento”. Essa interagdo intensa pode ser fonte de capital social, pois “o uso
da internet, somente, ndo prediz capital social, mas o uso intensivo do Facebook sim”
(ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007, p. 1164).

No Facebook é possivel observar bastante esfor¢o no Gl, por isso, Boyd e Ellison (2008,
p. 219) afirmam:

Como em qualquer contexto online em que individuos sdo conscientemente
habeis para construir uma representacdo do seu Eu, as redes sociais virtuais
constituem um importante contexto de pesquisa sobre gerenciamento de
impressdes, autoapresentacdo, e performance de amizades.

Um aspecto relevante encontrado no Facebook que potencializa a autoapresentacéao é a
articulacdo entre os links de amizades, que servem como indices de identidade para o dono do
perfil (BOYD; ELLISON, 2008). Isto &, no Facebook, ter amigos em grande quantidade pode
ser um sinal de status elevado, assim como ter amigos populares também pode reforcar a
imagem positiva do perfil, fortalecendo o capital social. Para Steinfield, Ellison e Lampe
(2008), o capital social representa o valor atribuido pelas pessoas as suas relacdes sociais de
interacdo.

E sobre o capital social no Facebook, em especifico, Steinfield, Ellison e Lampe (2008,
p. 443) descobriram que ele “ndo esta apenas relacionado a autoestima, mas o uso de uma rede
social como o Facebook também interage com a autoestima para influenciar o capital social de
ligacdo”, aquela forma de capital cujos lagos sociais sao mais fracos. E além disso, “ferramentas

como a lista de amigos, mural de postagens, mensagens e marcacdo ajudam 0s usuarios a
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manterem relacionamentos a distancia e lagos fracos” (STEINFIELD; ELLISON; LAMPE,
2008, p. 444).

Talvez o que torna o Facebook um espaco de interacdo social de sucesso seja a forma
como ele facilita a comunicacdo, criando sempre novas formas do usuario se autoapresentar. A
evolucéo tecnoldgica aliada ao desenvolvimento do préprio site, desta forma, pode diminuir a
possibilidade de emissdo de mensagens ruins durante o GI, por parte do individuo, 0 que,
consequentemente, pode diminuir o medo de rejeicdo social. Por isso, talvez, o Facebook se
apresenta como uma possibilidade mais atraente de interacdo para pessoas gue possuam, na sua
vida off-line, uma baixa autoestima (STEINFIELD; ELLISON; LAMPE, 2008).

Para produzir sua imagem na rede social e acumular capital social, entdo, o usuario faz
uso de diversas ferramentas: mensagens textuais, fotos e videos pessoais na sua linha do tempo;
mensagens restritas para outros usuarios amigos; compartilhamento de postagens alheias; e
varias outras.

No que se refere as postagens sobre viagens, cerne desta pesquisa, 0 usuario faz uso
principalmente dos artificios: (1) check-in, uma forma simples e facil de informar onde a pessoa
esta naquele momento, ja fazendo referéncia a uma viagem; (2) mensagens textuais simples,
como alertas para 0s outros usuarios saberem sobre a viagem; e (3) recursos audiovisuais, como

fotos e videos.

3.5 Estratégias de pesquisa

Como ja foi dito, esta é uma pesquisa qualitativa, de carater descritivo. A escolha pela
abordagem qualitativa responde as caracteristicas ontoldgicas e epistemoldgicas inerentes a
Teoria da Cultura do Consumo, ja discutida anteriormente. “A pesquisa descritiva esta

interessada em descobrir e observar fenémenos, procurando descrevé-los, classifica-los e
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interpreta-los” (VIEIRA, 2002, p. 65). Desta forma, esta pesquisa busca descrever uma situacao
social circunscrita, cujas caracteristicas e especificidades ndo poderiam ser analisadas
numericamente (POUPART; et al, 2008).

A estratégia de pesquisa utilizada é a netnografia, uma adaptacdo da etnografia para
estudos sociais online (KOZINETS, 2014). Este método consiste na observacao participante e
na analise de comunidades virtuais e sua semelhanca com etnografia estd em estudar as formas
sociais e culturais usando-se da observacdo de eventos durante seus desdobramentos e na
necessidade da copresenca do pesquisador com as pessoas que estdo sendo observadas

(KOZINETS 2002, 2014; MUNAR, 2010).

A netnografia é pesquisa observacional participante baseada em trabalho de
campo online. Ela usa comunicagdo mediada por computador como fonte de
dados para chegar a compreensdo e a representacdo etnografica de um
fendmeno cultural ou comunal (KOZINETS, 2014, p. 62).

Este método utiliza as informacgdes disponiveis publicamente em féruns online para
identificar e compreender as necessidades e influéncia na decisdo dos grupos de consumidores
relevantes online. Comparado a etnografia tradicional, a netnografia é o0 menos demorada e é
suscetivel de ser realizada de maneira mais discreta, com menos envolvimento do pesquisador.
E por essas caracteristicas, tem sido amplamente utilizada e aceita nas pesquisas de consumo e

de marketing (KOZINETS, 2002; 2014).

Netnografia, a etnografia de grupos eletronicos, estuda as praticas culturais
complexas em acdo, atraindo nossa atencdo para uma multiplicidade de ideias
fundamentadas e abstratas, significados, préaticas sociais, relacionamentos e
sistemas simbolicos (KOZINETS, 2014, p.31).

O uso desse método se torna eficaz para esta pesquisa, pois segundo Kozinets (2014, p.41):

Etnografias de comunidades e culturas online estdo nos informando sobre
como essas formacdes (de comunidades virtuais) influenciam nocdes de Eu,
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como elas expressam a condigdo pés-moderna e como elas simultaneamente
liberta e limitam.

Pesquisa qualitativa que faz uso da netnografia é diferente dos padrdes tradicionais, pois
esta possui diretrizes rigorosas e procedimentos predeterminados para um estudo etnografico
mediado por computador (KOZINETS, 2014). Na Figura 3, pode-se observar o fluxograma que
descreve todo o desenho metodoldgico desta pesquisa.

Figura 3 (3): Fluxograma da pesquisa netnogréfica.
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procedimentos éticos)
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Quarta etapa

Andlise de dados e interpretagdo interativa de resultados

\Z

Quinta etapa
Redacdo, apresentacgdo e relato dos resultados de pesquisa e/ou implicagdes tedricas e praticas

Fonte: Kozinets (2014, p. 63)

Para Kozinets (2014), uma netnografia pura utiliza a plataforma virtual em todas as fases
da pesquisa. No entanto, o autor alerta que quando “o construto focal se estende além do
contexto da comunidade online para 0 mundo social mais amplo, seria erréneo presumir que
podemos obter um quadro completo por meio de uma netnografia pura” (KOZINETS, 2014, p.

66). E para evitar isso, ele sugere que seja feita uma pesquisa mista entre netnografia e
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etnografia. A Figura 4 representa a relacdo entre a etnografia e a netnografia e de que forma
elas devem ser usadas exclusivamente ou de forma integrada.

Figura 4 (3): Coordenando a interacéo e a coleta de dados online e face a face
Fonte: Kozinets (2014, p. 68)
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Assim, por entender-se que o0 objetivo € estudar comunidades online com elementos
online e off-line importantes, este estudo apresenta uma pesquisa mista, saindo do ambiente
virtual e fazendo-se uso da técnica face a face, apenas no momento da entrevista, com alguns
informantes. Esse comportamento metodoldgico € valido e aceito porque traz perspectivas de

como a vida online afeta a vida off-line do sujeito.
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3.5.1 Coleta de dados

A coleta de dados na netnografia tem caracteristica participativa, ou seja, deve haver a
interacdo ativa entre pesquisador e membros de grupos online, os informantes da pesquisa. Com
base nesse principio, foram escolhidas duas técnicas. A primeira é a observacdo participante
ndo estruturada. Esta técnica foi utilizada para captar as sensac6es cotidianas de ser um usuario
do Facebook e para analisar possiveis usos de Gerenciamento de Impressdes nas publicacdes
sobre viagens, com ou sem imagens, de informantes na rede social virtual. Este € um método
qualitativo de pesquisa que vem se consolidando como eficaz “visto que os métodos de
observacao sdo aplicaveis para a apreensao de comportamentos e acontecimentos no momento
em que eles se produzem, sem a interferéncia de documentos ou pessoas” (FERREIRA;
TORRECILHA; MACHADO, 2012, p. 1). Kozinets (2014) defende que a netnografia €
fundamentalmente observacéo participante, e isso é 0 que a diferencia essencialmente de uma
pesquisa qualitativa tradicional.

Na observacdo ndo estruturada o observador age livremente observando e decidindo o

que pode ser significativo para a pesquisa.

Na observacdo participante, o observador torna-se parte da situacdo a
observar. O pesquisador parte das observagdes do comportamento verbal e
ndo verbal dos participantes, de seu meio ambiente, das anotagdes que ele
mesmo fez quando no campo, de audio e video tapes disponiveis, entre outros
(MOREIRA, 2004 apud FERREIRA; TORRECILHA; MACHADO, 2012,

p.4).

Com base em Kozinets (2014), a observacdo capturou trés tipos de dados: os dados
arquivais, que foram retirados de publicacBGes preexistentes onde ndo houve estimulo nem
interferéncia do pesquisador; os dados extraidos, onde houve a intera¢éo entre o pesquisador e
membros da comunidade; e os dados de notas de campo, que foram o0s registros das

observagoes, interacoes, significados do pesquisador.
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Os dados obtidos pela técnica de observacdo foram arquivados em um diario de
observacao, que ao final gerou um relatério de observacdo. As publicacdes que faziam
referéncia a viagens eram capturadas com o uso de um Iphone, com a finalidade de salvar
imagens, elementos graficos e textos completos, pois assim a analise deles péde ser feita de
forma mais completa. No processo de armazenamento, foi utilizada a técnica de notas de campo
reflexiva, quando a pesquisadora registrou além dos achados, suas proprias observacoes
relacionadas a sua experiéncia online (KOZINETS, 2014). A observacao participante foi
realizada entre os meses de junho de 2015 e dezembro de 2015. A segunda técnica de coleta de
dados utilizada foi a entrevista ndo estruturada (ver lista de temas no Apéndice A). Este tipo de
entrevista se caracteriza por seu carater aberto (MAY, 2004), onde o pesquisador pode seguir
um padrdo de temas ou perguntas, mas nao deve seguir um modelo engessado de perguntas. A
escolha deste tipo de entrevista foi feita com o objetivo de ndo influenciar a intencdo dos
informantes e a0 mesmo tempo sem perder o foco da pesquisa.

Mattos (2005, p. 825) afirma que as entrevistas ndo-estruturadas “servem a pesquisas
voltadas para o desenvolvimento de conceitos, 0 esclarecimento de situagOes, atitudes e
comportamentos, ou o enriquecimento do significado humano deles”. Desta forma, se encaixa
nos objetivos desta pesquisa.

Parte das entrevistas foi realizada face a face, por dificuldade dos informantes com
acesso a internet de velocidade suficiente para conversacao online, e outra parte por intermédio
do computador, pelo programa SKYPE ou pelo préprio Facebook que disponibiliza a
ferramenta de conversa por video, caracterizando assim uma pesquisa mista. No entanto, o ndo
uso integral de ambiente virtual ndo revela uma fuga do método, ao contrario, demonstra o
fortalecimento dele, visto que a netnografia ao invés de limitar o processo de pesquisa ao
mundo virtual, facilita a integracdo de métodos e possibilidades para o pesquisador

(KOZINETS, 2014).
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O critério para a escolha dos informantes entrevistados foi baseado na observacéo, ou
seja, aqueles que apresentaram postagens de fotos cujas caracteristicas apresentaram potencial

para responder as perguntas que norteiam a pesquisa, foram o foco da entrevista.

3.5.2 Analise dos dados

Para Kozinets (2014), na netnografia a anélise dos dados acontece ao mesmo tempo que
a coleta deles. “Os dados sdo incessantemente convertidos e separados a medida que sdo
registrados” (KOZINETS, 2014, p. 112) e sua analise se remete a uma abordagem indutiva.

Como técnica para andlise dos dados foi utilizada a andlise de discurso socio-
hermenéutica (ALONSO, 1998; KOZINETS, 2014). A analise do discurso “apoia-se na tripla
tensdo entre lingua, sujeito e historia” (MORALES, 2000, p.24), e vai além da linguistica
porque para realizar a analise leva em consideragdo todo o contexto que envolve o sujeito.
Sociologicamente falando, a anélise do discurso sécio-hermeneutica ndo € uma analise de
textos, nem linguistica, nem psicanalitica, nem semiolédgica. A anélise do discurso socio-
hermeneutica busca a reconstrucdo dos sentidos micro e macro-sociais dos discursos,
embasados na historicidade de suas proposicdes e na reconstrucdo dos atores inseridos no
discurso (ALONSO, 1998). Essa técnica foi utilizada tanto para os dados obtidos pela
observagao quanto das entrevistas.

A andlise hermenéutica traz uma interpretacdo que contexto do pesquisador também é
levado em consideracéo, pois revela o sentido do preentendimento dele, mostrando que para
qualquer interpretacdo ha um link de contextos tradicionais entre intérprete e objeto. Existe uma
relacdo de vivendo no mesmo mundo. Desta forma o preentendimento permite mais do que
prende o pesquisador (ARNOLD; FISCHER, 1994).

Para Kozinets (2014), a interpretagdo hermenéutica apresenta uma forma mais interativa

de analise de dados, quando os dados devem ser interpretados e reinterpretados, sempre que 0
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conhecimento do pesquisador for evoluindo. Arnold e Fischer (1994) comentam que para o
texto hermenéutico possuir um construto coerente com uma analise critica algumas
caracteristicas devem ser seguidas: sem contradicdes, bases relevantes de literatura, facil
interpretacdo, iluminador e frutifero, estimulante e persuasivo.

Para a andlise dos dados da observacéo participante foi utilizado o armazenamento por
computador, fazendo-se uso de planilhas (EXCEL), separadas por individuos, com registros
das paginas capturadas em imagens e notas de campo da pesquisadora. Nestas pastas, ficaram
registradas as analises de estratégias e taticas de Gerenciamento de Impressdes detectadas nas
publicacOes e as impressdes da pesquisadora.

Embora ao final da observacao os registros tenham apresentado um grande volume de
fotos de viagem, o que se procurou analisar foi toda a publicacdo e ndo somente essas fotos. E
também, ndo somente os textos das publicacfes. Considerando que embora as comunidades
virtuais usem textos para se comunicar, é importante destacar que sua interacdo vai muito além
de apenas trocas textuais. Portanto, o que a netnografia analisa ndo € o texto, mas a interacao
das pessoas pelo uso de meios mediados pela tecnologia. Sobre isso, Kozinets (2014, p.109)
evidencia:

[...] a netnografia contribui pela adi¢cdo de compreensao interpretativa valiosa,
pela construcdo, por meio de foco e andlise, do que estd publicamente
disponivel na internet para formar um corpo conhecido e respeitado de
conhecimento codificado.

Para as entrevistas, o processo de analise se aprofundou com o uso da proposta de
ampliar mais o sentido da conversacdo, indo alem do sentido pragmatico das palavras, trazido
por Mattos (2005), a analise do significado seméantico-pragmatico da conversacdo. Neste
modelo de anélise, procuram-se os significados de macrotexto (o ndcleo da conversa), 0s
significados incidentais relevantes (elementos que destoam da conversa) e os significados de

contexto (elementos pressupostos e intrisecos). Esse processo se mostra eficaz para essa
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pesquisa pela busca pormenorizada da verdade, como Mattos (2205, p. 826) evidencia: “Ora, é
falso interpretar o que alguém ‘disse’ sem se perguntar também o que, na ocasido, ‘deu a
entender’, o que sinalizava para além do que dizia, enfim, o que também fazia ao responder tais
e tais perguntas”.

Para o processo de analise do significado semantico-pragmatico, Mattos (2005) prop&e
cinco fases distintas e que foram seguidas com o maximo rigor possivel pela pesquisadora:

Fase 1: recuperacdo. Esta fase representa o trabalho de recuperar as entrevistas. Ou seja,
transcrevé-las, ouvir mais de uma vez, fazer anotagdes iniciais. Foi 0 momento de trazer as
entrevistas para o formato textual, com a maior fidelidade possivel na descricao. As transcri¢es
de todas as entrevistas foram feitas pela propria pesquisadora.

Fase 2: andlise do significado pragmatico da conversacdo. Nesta fase, j& com as
entrevistas transcritas fidedignamente, foi realizada a primeira leitura de analise para extrair das
falas o significado nuclear da resposta. Logo apos essa identificaco, foi realizada uma segunda
leitura para extrair os significados incidentes. E por ultimo, a terceira leitura foi realizada para
identificar as suposicdes implicitas a respeito do contexto.

Fase 3: validacdo. Nessa fase, as entrevistas ja analisadas foram enviadas a informantes,
para que o significado nuclear das entrevistas fosse validado por entrevistados, evitando, assim,
interpretacdes erradas e/ou extrapolacéo na interpretacdo por parte da pesquisadora.

Fase 4: montagem da consolidacéo das falas. Aqui foi realizada a consolidacéo das falas
dos entrevistados. Foi elaborado um quadro com todas os significados nucleares, a fim de se
identificar os pontos de interseccdo nas respostas e nas perguntas.

Fase 5: analise dos conjuntos. Nesta Gltima fase comecou a producéo textual das analises
com todo seu potencial. Aqui foram analisados todos os conjuntos e subconjuntos percebidos
nas entrevistas, além das “observagdes conclusivas e fatos de linguagem” (MATTOS, 2005, p.

842).
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Ap0s todo esse processo apresentado, os dados coletados na observacédo participante e
nas entrevistas foram confrontados com o referencial tedrico com o objetivo de responder a
pergunta de pesquisa e as perguntas norteadoras. Isso configura o processo de triangulacéo de
métodos que conforme Azevedo et al (2013, p.5) “envolve a combinacdo de diversos métodos,
geralmente observacéo e entrevista, de modo a compreender melhor os diferentes aspectos de

uma realidade e a evitar os enviesamentos de uma metodologia tinica”.

3.6 Critérios de qualidade da pesquisa

Uma das maiores dificuldades das pesquisas qualitativas tem sido a validac&o cientifica
do processo metodoldgico. Validar pesquisas quantitativas, quando se permite fazer
revalidagbes com base em numeros, é de entendimento bem mais simples que validar
significados que ndo podem ser analisados numericamente. Desta forma, Kozinets (2014), ao
propor os critérios de qualidade da netnografia, alerta que no campo das pesquisas qualitativas
é comum a auséncia de normas de qualidade. E aliar a essa auséncia um campo de pesquisa
inovador, como a internet, torna a analise ainda mais problematica.

Esse estudo ndo se preocupa em validar a pesquisa no sentido mais pragmatico da
palavra, mas procura seguir uma postura de qualidade na pesquisa qualitativa e etnogréfica.
Kozinets (2014) apresenta dez critérios que devem ser levados em consideragdo num estudo
netnografico que podem garantir essa qualidade: coeréncia, rigor, conhecimento, ancoramento,
inovacéo, ressonancia, verossimilhanca, reflexividade, praxis e mistura.

A coeréncia da pesquisa consiste principalmente na inexisténcia de interpretacfes
internas contraditorias e em manter um padrdo nas interpretacdes. O rigor representa a
seriedade no seguimento dos protocolos de pesquisa netnogréfica, desde o primeiro contato

com a comunidade online (estratégias de entrada) até a éetica da pesquisa. O conhecimento
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revela que o pesquisador é amplo estudioso e conhecedor da literatura e das abordagens de
pesquisa que sdo relevantes para sua pesquisa. O ancoramento mostra que a interpretacdo do
pesquisador esta baseada em dados e que a ligacéo entre esses dados e a teoria usada como
fundamentacdo € convincente e clara. A inovacdo reflete a necessidade de a pesquisa trazer
algo de novo para o entendimento dos sistemas e agfes na sociedade, podendo inclusive,
proporcionar ao leitor uma nova perspectiva de compreensédo do mundo. A ressonancia traz a
reflexdo sobre como o pesquisador esta retratando os sujeitos da pesquisa, de forma a
sensibilizar o leitor para a vida de outras pessoas sem criar estereétipos. A verossimilhanca
representa a proximidade do texto com a realidade do fato observado, ou seja, 0 texto devera
transportar o leitor o mais préximo possivel da realidade experimentada pelo pesquisador. A
reflexividade garante que o pesquisador faca parte do cenario a ser interpretado, tirando a
postura ndo participativa do investigador e abrindo o texto a interpretacGes alternativas. A
praxis reflete a capacidade de o texto inspirar a acdo social do leitor, ou seja, a pesquisa deve
visar uma melhoria social. A mistura evidencia a necessidade do pesquisador netnografico
interligar os varios modos de interacdo social (online e off-line), visto que os diferentes
contextos apresentam melhores possibilidades de interpretagéo (KOZINETS, 2014).

O quadro 9 apresenta de que forma esses critérios de qualidade estdo representados nesta

pesquisa.
Quadro 9 (3): Critérios netnograficos da pesquisa
Critério de Identificacdo no projeto de pesquisa
qualidade
Coeréncia A pesquisa estd fundamentada em métodos que se complementam, procurando
evitar a contradicdo.
Rigor O processo metodoldgico esta todo baseado nos procedimentos apresentados por
Kozinets (2014), autor mais relevante do método netnografico e na proposta de
andlise do significa semantico-pragmatico de Mattos (2005).
Conhecimento O estudo traz as principais publicacfes e autores, tanto na fundamentacdo
tedrica, quanto na metodologia.
Ancoramento Este processo foi feito com méaximo cuidado, evitando distanciamento entre
literatura e dados coletados.
Inovacéo A proposta de relacionar construtos (Eu estendido e GI) representa uma
inovacdo. Além disso, a proposta de estudar as interacdes em redes sociais
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virtuais, sem objetivos de analise mercadolégica do marketing, também é
novidade.

Ressonancia

Por se tratar de uma pesquisa que analisa a¢Ges cotidianas de pessoas, em local
onde acontece interacdo cultural intensa e constante, a conexao entre
pesquisador e sujeitos da pesquisa € inevitavel. E exigiu do pesquisador um
esforco para interagir evitando a criacdo de estere6tipos.

Verossimilhanca

O texto procura trazer a realidade para o leitor, de forma que ele consiga
enxergar todos os fatos observados pelo pesquisador.

Reflexividade

A pesquisadora foi ativa na coleta de dados com a participacdo nas postagens no
Facebook. E sua interacdo é parte relevante no processo metodoldgico.

Praxis

Visto que os achados desta pesquisa podem enriguecer o entendimento das
relacbes de consumo e de que forma os individuos relacionam bens e suas
representacdes sociais, esta pesquisa pode fazer os leitores refletirem sobre seu
comportamento como consumidor e sobre seu papel numa sociedade poés-
moderna altamente consumista.

Mistura

A proposta desta pesquisa € fazer uso de método misto entre netnografia e
etnografia, para assim, em contextos diferentes, fazer uma interpretacdo mais
completa da realidade.

Fonte: Autora (adaptado de KOZINETS, 2014, p.152)

Para o referido autor, o trabalho do pesquisador netnografico vai sempre

procurar equilibrar as tensdes textuais criadas entre validade, autenticidade e certeza do texto,

posto que estes textos sdo “politica, histdrica, social e culturalmente situados” (KOZINETS,

2014, p. 153). Estes critérios, embora sugeridos para qualidade de pesquisas qualitativas,

surgiram de “principios realistas estabelecidos da ciéncia ostensivamente objetiva”

(KOZINETS, 2014, p. 153).
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4 Analise e discussao dos resultados

Nesta secdo serdo apresentadas as andlises dos dados coletados na observacéao
participante e nas entrevistas. Os registros foram confrontados com a teoria levantada no
referencial tedrico somado a andlise da pesquisadora.

Como foi explicado na metodologia, 0 uso de dois métodos de coleta de dados se deu
porque, para o alcance das respostas para as perguntas de pesquisa, apenas observar 0
comportamento virtual era insuficiente, visto que para analisar as estratégias de Gerenciamento
de impressdes e a formagdo do Eu estendido, foi necessario ouvir o individuo e analisar suas
intencdes reais e ndo apenas as intencdes percebidas pela pesquisadora.

Desta forma, o construto do Gerenciamento de impressdes foi analisado, inicialmente,
com os dados obtidos pela observacédo participante, mas posteriormente foi aprofundado pelas
entrevistas. J& o construto do Eu estendido, por ter toda sua fundamentacéo tedrica relacionada
a formacdo de uma autoimagem em relacdo ao mundo exterior do individuo, foi analisado pelas
informac@es captadas das entrevistas.

Este topico da dissertacdo iniciard com a analise dos dados obtidos pela observacédo

participante, e finalizara com as analises das entrevistas.

4.1 Relatorio de observacao participante

A anélise da observagéo participante consiste no relato da experiéncia da pesquisadora

como usuaria do Facebook, que ja participa da referida rede social ha, aproximadamente, dez
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anos?, possui mais de mil e duzentos amigos, tem o habito de acessar diariamente o site e
permanece, em média, uma hora por dia conectada.

A observacdo foi analisada sobre trés aspectos: as interac@es sociais no site em geral
(sem especificar as publicaces de viagens), sob a ética da representacdo do Eu trazida por
Goffman em 1959, numa busca de elementos que mostrem de que forma se da o comportamento
dramaturgico trazido por esse autor as interacGes sociais; as publicacGes da pesquisadora,
especificamente sobre viagens, captando os dados extraidos, que sdo aqueles motivados
diretamente pela acdo da pesquisadora (KOZINETS, 2014); e as publicacdes de “amigos” da
pesquisadora, especificamente sobre viagens, captando os dados arquivais, que sdo aqueles que

ndo tém influéncia da pesquisadora (KOZINETS, 2014).

4.1.1 O Facebook sob a otica dramaturgica de Goffman

E dificil estar logado no Facebook e ndo tentar visualizar a expressdo de surpresa que
provavelmente estaria no rosto de Goffman ao perceber que o viés dramatirgico das relagdes
sociais ganharia uma dimenséo tdo profunda com o suporte tecnolégico do computador e da
internet, ao ponto de muitas vezes nos perguntarmos se o real é presencial ou virtual.

O Facebook é um grande palco onde encontramos atores que desempenham papéis dos
mais variados. Cada individuo real pode assumir quantos personagens virtuais quiser. O que
se percebe é uma dindmica constante de evidenciar as potencialidades, as qualidades, os pontos
fortes ou qualquer elemento pessoal que faca o individuo se destacar positivamente dos outros.

A observagéo participante proporcionou uma visdo mais aprofundada das possibilidades

de manipulagdo da imagem que o Facebook oferece aos seus usuérios. Ao analisar sob a otica

2 Ndo ha como saber com precisdo quando a pesquisadora se tornou usuaria do Facebook, visto que o site ndo
oferece caminhos para esta informacéo.
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de Goffman (2013), o cenario no Facebook fica evidente: a fachada pode ser observada a partir
do perfil que o ator divulga online, com informacGes como idade, local de trabalho, onde estuda,
foto pessoal etc.; a aparéncia é mais vinculada as suas preferéncias mais especificas como
grupos que participa, paginas que “curtiu” etc.; e a maneira, esta mais relacionada as postagens
do ator, seja no seu préprio perfil ou na linha do tempo de outros com quem interage.

No Facebook, a regido de fachada é representada pelo ambiente onde fica perfil virtual
do usuério, que vai interagir com 0s outros usuarios, o proprio site da rede social, e 0s
bastidores é onde esta a pessoa fisica, sentada em frente ao computador (ou qualquer outro
equipamento tecnoldgico que disponibilize o acesso a internet), teclando e editando
informacBes a serem postadas. Desta forma, infere-se que nas relagfes sociais virtuais a
diferenca entre fachada e bastidores é bem mais nitida que na vida off-line. E mais facil se
esconder nos bastidores virtuais. Um simples apertar de botdo, ou uma queda no sinal de
internet, provoca a ruptura do usuario com a regido de fachada, dando a ele tempo para pensar
melhor nos bastidores sobre seus proximos passos virtuais.

Outra possibilidade de entendimento dos bastidores em ambiente virtual também
percebida por Zarghooni (2007) é que as conversas pessoais via mensagens particulares do
Facebook também podem ser consideradas bastidores, ao menos entre pessoas que possuam
bastante intimidade a ponto de dispensarem as representagdes. Um conceito trazido por este
mesmo autor, ¢ a “autoapresentagdo descolada”. Analisando assim, quando alguém esta
editando seu perfil do Facebook, esta em dois lugares ao mesmo tempo: na fachada e nos
bastidores. Enquanto o Eu apresentado € visto pelos outros que olham o perfil virtual, a pessoal
real € o humano que esta sentado atrds do computador. Isso transcende a reflexdo de Goffman
(2013) sobre os ambientes de fachada e bastidores quanto a dimenséo tempo. Quando no mundo
off-line a pessoa sO ocupa um desses espacos por vez, no virtual esses espacos podem ser usados

simultaneamente.
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Controle de publicacdes € bastante comum de se encontrar no Facebook. De forma
explicita, quando nos grupos especificos sdo colocadas as regras de convivéncia e as san¢des
que podem ser aplicadas aqueles que infringem essas regras, conforme verifica-se na Figura 5;
e de forma implicita quando os usuarios denunciam ou criam bloqueios a certos usuarios cujas
publicacBes se mostram ofensivas ou fora dos padr@es normais de convivéncia, como mostra a
Figura 6.

Figura 5(4): Regra de comportamento em grupo do Facebook

{C  >vidade

Turismologo(a) PE

Pessoas lindas! Aqui s6 publicagdes sobre
turismo, ok? Obrigada desde ja pela

compreensdo! Abragos (&

O3
Fonte: Facebook (2015)

Figura 6 (4): Opgdes oferecidas pelo Facebook ao usuério para controlar as publicagdes na sua linha
do tempo

E3 Ocultar publicagéo

Deixar de seguir C—

Denunciar essa publicagao

= D (%]}

Salvar publicagdo

¥ Mais

Fonte: Facebook (2015)

As gafes sdo caracterizadas por publicacOes indesejadas do proprio usuario como por
exemplo quando ele torna pablica alguma opinido polémica ou equivocada; e sobre 0 usuario

quando por exemplo “vasa™ da internet um video da intimidade amorosa do usuario.

3 O termo “vasar” se refere a uma publicagdo cujo protagonista do que estd sendo publicado ndo tem nenhuma
responsabilidade com a publicacéo, se tornando essa publicagdo, no minimo, um incomodo para ele.
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Sobre as representacOes falsas trazidas por Goffman, virtualmente é mais dificil
identifica-las. Com o intuito de criar uma imagem de que pertence a uma classe social
privilegiada, é comum ver-se publicacGes de ostentacdo, como fotos de viagens ou bens de
consumo de alto valor. E como as interagdes online podem vir a se transformar, algum dia,
numa interacao face a face presencial, € comum as pessoas manipularem as informacdes que
irdo postar nos seus perfis, de forma a filtrar o qué e quem podera ver as publicacdes.

Analisa-se a questdo de grupo no Facebook de duas formas. Pode-se considerar o
préprio site de relacionamentos como um grupo, Visto que € necessaria uma inscricao prévia e
todos que estdo dentro podem interagir de alguma forma. E mesmo existindo a possibilidade de
o individuo filtrar as informacGes a serem disponibilizadas, a pessoa s6 ndo pode ser encontrada
na rede, se colocar informacdes que ndo condizem com a realidade presencial dela. A segunda
possibilidade de analisar as interacdes grupais nesta rede social virtual, & considerando 0s
grupos que sao criados normalmente por interesses especificos em comum, como grupo de
estudantes, de amigos, de colegas de trabalho etc.

A preocupacgdo pela maneira como as coisas séo vistas, podem ser caracterizadas pela
forma como as pessoas escolhem os textos, manipulam fotos, “curtem” publicagdes alheias. O
sentimento de vergonha é bem comum, sobretudo quando o individuo falha no processo de
gerenciamento do que publica, liberando segredos ou informagdes que contradizem a imagem
que ele normalmente imprime. Outro exemplo disso é um fato que vem crescendo nas redes
sociais virtuais brasileiras e cuja causa é alheia ao protagonista, mas que pode lhe trazer
transtornos diversos: os boatos virtuais. A ambivaléncia com relagcdo a si mesmo e ao seu
publico se exprime nas possiblidades de a pessoa criar um ou mais perfis completamente
diferentes do seu real, de forma a desenvolver quase uma doenca psicoldgica de maultipla

personalidade.
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As barreiras estabelecidas a percepcdo do Facebook podem ser as proprias restricdes
para estar logado na rede, como necessidade de inscricdo e criacdo de um perfil, e a necessidade
de um equipamento tecnologico que possibilite seu acesso a internet. Segundo estatisticas do
Facebook, em média, 65 milhGes de brasileiros acessam a rede social virtual todo dia, o que faz
0 habito de acessa-la uma atividade regular dos usuarios.

O que pode ser apresentado como diferenca entre a interacdo social, no mundo virtual e
no presencial, neste caso, é que no virtual € muito mais dificil se ter nocéo dos limites de espaco
e de quantidade exata de pessoas com quem se esta interagindo.

Outro ponto relevante é que o tempo, no mundo virtual, ganha nova interpretacao: (1)
as informacdes registradas online podem ficar disponiveis para a interacdo por tempo
indeterminado e (2) o individuo tem um controle maior do tempo para escolher o que vai tornar

publico, diminuindo assim a chance de emitir uma informacao indesejada ou errada.

As cinco dimensdes de um estabelecimento social trazidas por Goffman (2013) também

podem ser identificadas no Facebook:

a) Técnica — é exigido dos usuarios um minimo conhecimento técnico de tecnologias de
navegabilidade na internet. Um individuo que sabe utilizar com maior eficiéncia as
“ferramentas” do site ou da internet, podera incrementar seu perfil e, até mesmo, se
destacar na rede.

b) Politica — Uma das possibilidades que a internet trouxe para sociedade foi a facilidade
de acesso a informacdes e oportunidade de interagdo com pessoas do planeta inteiro,
ambas em tempo real. 1sso permite que as ideias e posicionamentos de individuos e
grupos sejam melhor e mais rapidamente expressas, e iSso consequentemente, propicia
um cendrio mais aberto a politica, ndo no sentido partidario, mas no sentido de que as

pessoas tomam ciéncia de informacdes que antes das redes sociais virtuais demorariam
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a serem disseminadas na sociedade. Desta forma, € comum noticias que divulgam fatos
que podem causar mudancas sociais significativas, ou até mesmo opinides de pessoas
formadoras de opinido, “viralizarem” na internet. Isso ¢ o que Fragoso, Recuero e
Amaral (2013) chamam de ciberativismo.

c) Estrutura — Se observarmos que dentro de um grupo social maior (que é a propria rede
social virtual), existe ainda a necessidade de criagé@o de subgrupos, que muitas vezes séo
fechados, ou sejam, para alguém se tornar membro é exigida uma aprovacdo de um
lider. E facil perceber que a estrutura virtual é similar & presencial.

d) Cultura- A internet possibilitou o acesso praticamente direto as mais diferentes culturas,
isso € inquestionadvel. As redes sociais virtuais, por sua vez, se tornaram espaco de
construcdo de identidades pessoais (sejam estas verdadeiras ou falsas) que muitas vezes
influenciam habitos de consumo entre as pessoas com quem interagem, por isso, & um
canal cada vez mais procurado para divulgacdo e venda de produtos.

e) Dramaturgia — Assim como nas intera¢gdes humanas presenciais, as virtuais também sdo
facilmente comparadas a uma encenacdo dramaturgica. Essa possiblidade no campo
virtual talvez seja mais evidente, visto que o individuo pode criar tantos personagens
quanto desejar, e ainda assim manter o ator em total anonimato, criando assim
possibilidades de experimentar diversos personagens.

Desta forma, entende-se que a abordagem dramaturgica trazida por Goffman (2013) é uma
leitura da forma como as pessoas interagem socialmente, independente de ambiente. O
Facebook, apesar de ser um ambiente de interacdo social virtual, apresenta simplesmente uma
forma mais atualizada de convivéncia humana, e por isso sua analise sob o olhar de Goffman
se torna pratico. Como um resumo dos resultados encontrados nesta analise, propde-se o quadro

10.
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Quadro 10 (4): Aplicacédo dos elementos da interacdo social dramaturgica de Goffman ao

Facebook

Elementos
dramaturgicos da
interacdo social de

Goffman (2013)

Interpretacdo dos elementos dramatargicos no Facebook

Cenario

Fachada Perfil divulgado pelo usuario

Aparéncia Preferéncias apontadas pelo usurio (paginas que
curtiu, preferéncias de leitura, filmes etc.)

Maneira Postagens dos usuarios

Regido de fachada

Ambiente virtual da rede social

Bastidores Onde estéa fisicamente o usudrio, por tras da tecnologia.

Controle Explicito Regras explicitas de convivéncia e as san¢des que
podem ser aplicadas aqueles que infringem essas
regras.

Implicito Possibilidade de denlincia a administracdo do
Facebook
Gafes Publicacdes indesejadas ou exposicOes alheias

Representacdes falsas

Publicagdes mentirosas sobre posses

Grupos

O prdprio site é um grupo

Grupos (publicos ou privados) criados dentro da rede

Maneira Escolha do texto a ser publicado, manipulagéo de fotos, curtidas,
comentarios etc.

Vergonha Falha por uma publicacéo errada

Ambivaléncia Possibilidade de um usuario criar mais de um perfil

Barreiras RestricGes para estar na rede social, como a necessidade de

inscricdo prévia e de um equipamento tecnoldgico com acesso a
internet

Dimensbes de um
estabelecimento social

Técnica Conhecimento  tecnoldgico para usar as
ferramentas necessarias

Politica Cenario livre para debates sobre os mais variados
temas. Ciberativismo é um exemplo.

Estrutura A criacdo de varios grupos e subgrupos privados

Cultura Possibilidades de acessos a diferentes culturas e

maior influéncia em hébitos de consumo

Dramaturgia | Com a possibilidade da criacdo de perfis virtuais
diferentes do seu perfil real, no campo online o

ator se sente mais a vontade para atuar

Fonte: A autora (2016)



100

4.1.2 Dados arquivais: as publicacdes de usuarios sem estimulo da
pesquisadora

Como foi visto na andlise do Facebook sob o olhar de Goffman, percebe-se que este
ambiente virtual apresenta diversas possibilidades de interacdo social. Assim como no mundo
presencial, essas interacfes se caracterizam pela larga utilizacdo do Gerenciamento de
ImpressBes, com o intuito de criar imagens individuais satisfatdrias, e assim gerar uma melhor
aceitacdo de alguns dentro de um grupo social.

Aqui serdo apresentados os habitos de publicaces mais comuns encontrados no
Facebook, especificamente no cerne do objeto de estudo desta pesquisa, as publicacbes sobre
viagens dos usuarios.

O universo de possiveis informantes para essa fase da pesquisa era enorme. Partindo do
quantitativo de usuarios que estdo ligados a pesquisadora, mais de mil, imaginava-se que a
guantidade de publicacBes de viagens seria abundante e a dificuldade seria filtrar tantas
informacd@es, no entanto, ndo aconteceu desta forma.

Foi necessario fazer uma triagem desses usuarios. A proposta desta pesquisa foi
entender o sentido das publicacdes para as pessoas que viajam sem objetivos comerciais, desta
forma, foram excluidas da observacdo as postagens de viagens de usuarios que possuiam
intencdes de buscar clientes para seus negocios, como donos ou funcionarios de
empreendimentos turisticos. Esse perfil de usuario ¢ comum nos “amigos” da pesquisadora,
visto que sua atuacdo profissional como professora da &rea lhe possibilita conhecer diversos
trabalhadores do turismo. Outro perfil excluido desse universo foi o de pessoas que tinham
conhecimento da pesquisa, por fazerem parte do grupo de amigos intimos, online e off-line, da
pesquisadora. Soma-se a esse contexto uma crise financeira no Brasil, que faz com que as
pessoas cortem gastos supérfluos, como as viagens. Isso reduziu o universo e a discussdo a

seguir seré feita a partir dessas publicagdes.
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Nas proximas subsecdes sera analisado o comportamento dos usuérios do Facebook
desde os habitos de publicacdo até as estratégias e taticas de Gl identificadas na observacéo
participante. Foi coletado um numero alto de Figuras que ilustram a discusséo. Para ndo criar
muita informacdo visual e prejudicar a discussdo tedrica, somente figuras representativas

estardo no corpo da discussdo, ficando todas as fotos analisadas arquivadas com a pesquisadora.

4.1.2.1 Habitos de publicacdo

Um hébito bastante notado na observacao é que as publicacdes sobre viagens refletiam
as caracteristicas gerais dos usuarios do Facebook, ou seja, pessoas que normalmente tem o
habito de fazer muitas publicac6es sobre diversos temas, fazem também muitas publicacdes de
suas viagens. E essas publicacdes de viagens, quase sempre, estdo atreladas a postagem de fotos.
Mesmo que seja uma publicacdo simples, a foto € uma constante nas publicac6es de viagens no
Facebook.

A Figura 7 apresenta uma publicacdo de uma pessoa que faz poucas publicacdes no seu
dia-a-dia, normalmente divulga informacgdes sobre shows musicais. Desta vez, postou apenas
uma mensagem com duas fotos sobre a viagem. Apesar da simplicidade, a postagem revela
algumas caracteristicas comuns nas postagens sobre viagens: o uso do check-in, informando o
lugar onde o usuério fez a publicacdo; uma frase simples que normalmente remete ao
sentimento de quem esta viajando; e a presenca da foto de viagem, que nem sempre vai conter
0 usuario. Uma postagem simples, mas se considerar-se a quantidade de curtidas e de

comentarios, apresenta uma resposta positiva na interacdo com outros usuarios.
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Figura 7 (4): Postagem simples de viagem

eesee V|VO T 22:53 - eesee V|VO T

R adicionou 2 novas I adicionou 2 novas
fotos — em Vale Do Catimbau fotos — em Vale Do Catimbau

@ - @

De vale em vale vale a pena! De vale em vale vale a penal

B o B o
Fonte: Facebook, 2015

Assim como ja era habito quando as fotos surgiram na sociedade, a captura de paisagens
é bastante comum nas publicacdes de viagens (DIJCK, 2008). E olhando esta publicacéo,
confirma o que Belk e Yeh (2011, p. 349) defendem, as fotos apresentam informacoes
implicitas de “eu tive uma experiéncia transformativa”, sobretudo a foto da usudria numa pose
se oracdo, que remete a um momento de auto realizacao e agradecimento.

As postagens de viagens, na maioria das vezes, estdo atreladas a publica¢Ges positivas,
caracterizando o uso de taticas assertivas de GI (MENDONCA, 2004). Uma das possibilidades

de mostrar isso sdo fotos de cunho engracgado, exemplificada na Figura 8.
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Figura 8 (4): Postagem de viagem com cunho engracado

essee V|VO T

O
Pedra do Telégrafo

Rio de Janeiro - @

Me resolvi, vou subir na pedra mais alta
Pra te enxergar

Sorrindo da pedra mais alta...

™

Fonte: Facebook, 2015.

A foto foi tirada numa pedra no Rio de Janeiro que dependendo do angulo que se captura
a foto, d& a impressdo de que a pessoa esta se arriscando numa altura elevada, quando na
verdade existe uma plataforma abaixo, tornando a foto uma brincadeira com quem néo estava
presente no ato de captura. As publica¢6es engragadas geralmente possuem um feedback grande
de interacdo com outros usuarios como pode-se ver na quantidade de curtidas e comentarios
dessa postagem.

A Figura 9 apresenta o habito de publicacdo que precede a viagem propriamente dita. A
preparacdo da viagem. Postagens de preparacdo das malas ndo séo tdo comuns, mas existem.
Essas publicacdes normalmente ddo uma informacéo que essa viagem dara bastante publicagdes
deste individuo. E como se ele quisesse contar uma historia da viagem, desde o inicio da viagem

até o fechamento dela.
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Figura 9 (4): Postagem antes da viagem

3G

eeeec VIVO 3G

<

e julho - Instagram - &

' v
Malas prontas e os pés quase |a para partir! = ~ 24 de julho - Instagram - 4L
o?{ Muitas vezes as fronteiras ndo sao tao '
distantes nem tao altas. Partir para cruzar

Malas prontas e os pés quase |a para partir!

F : o '}f Muitas vezes as fronteiras nao séo tao
caminhos é sempre um recomegar dentro da

gente! Oportunidade boa de consertar o que ta distantes nem tao altas. Partir para cruzar

errado, apagar o que nio ficou bom, tentar ser cammlhgs © ser?';pr;a u‘;n regomegar dentroda
sempre melhor. Ndo é preci... Continuar lendo gente! Oportunidade boa de consertar o que ta

errado, apagar o que nao ficou bom, tentar ser
sempre melhor. Nao é preciso isolamento, nao
é preciso voto de siléncio... E preciso paz e
uma dose extra de amor, especialmente se for
proprio! "A hora do encontro é também da
partida" [, [[() W #reescrevendohistoria
#maisamor #amoviajar #familia
#espiritualidade #cura

[ ==

& | Escreva um come... (2

(2] B (2]

Fonte: Facebook, 2015.

Essa pessoa, especificamente, tem o hébito de postar inclusive informacdes pds-viagem,
como agradecimento as experiéncias vividas e as pessoas que a acolheu durante a viagem, como
mostra a Figura 10.

Figura 10 (4): Postagem ao fim da viagem

eseec VIVO 3G ¢

<

;—_ 24 de junho - Rio de Janeiro - Mt

Jé estou chela de saudades do que vivi e das
que nao tive como ver, aviso que lego voltarei
ok @3 3 B3 Bjos — & viajando para Recife
cor | utras 4 pessoas de
Aeroporto Internacional do Rio de Janeiro-
Galedo.

Aeroporto Internacional do
Rio de Janeiro-Galeao I

Aeroporto

17 curtidas 5 comentarios
1l Curtir B Comentar # Compartilhar

= )
Fonte: Facebook, 2015.
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As fotos de paisagens também séo bastante comuns. Normalmente, elas apresentam
lugares de beleza natural e que remetem a uma imagem positiva da experiéncia que a pessoa
estd vivendo, mesmo sem apresentar a Figura do usuério na foto, como mostra a Figura 12.

Figura 11 (4): Fotos de paisagens sem presenca do usuario

weeec VIO 30

<

seeee VYD T &

Y adicionou 21
novas fotos.
10 21:05 + Editadu

&S &

Cataratas Foz do lguagy @ @

Fonte: Facebook, 2015.

A presenca do usuario nas fotos de paisagens também é bastante comum, esteja ele
sozinho ou acompanhado, conforme apresenta a Figura 12. Observa-se que as pessoas procuram
mostrar suas imagens de forma a compor a paisagem, as vezes mostrando apenas parte do corpo,
como o pé, por exemplo. Nas fotos, os individuos se expdem e, na maioria das vezes, eles se

mostram felizes, sorrindo.
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Figura 12 (4): Fotos de paisagens com a presenca do usuario

essss VIVO T - 01:13 - W
P4 ® .en
< Publicacdo de

e curtir ®8 Comentar ~» Compartilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Outro habito comum é a publicacdo ligada ao deslocamento até o local de visitacdo.
Essas postagens normalmente mostram informacfes sobre o transporte, como fotos de
aeronaves ou 6nibus e até mesmo da passagem comprada, como mostra a Figura 13.

Figura 13 (4): Publicages acerca do deslocamento para o local visitado

eesee VIVO T 3 01:20 T -

< Publicacdo de -

#partiu — ¥ Viajando para Europa com

tidas 2

Check in |ﬁ Curtir @8 Comentar #» Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.
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A postagem de fotos de pratos gastrondmicos ja € comum, mesmo quando nao se esta
numa viagem. Mas elas também aparecem com frequéncia nas publicacdes sobre viagens. 1sso
pode ser observado na Figura 14. Essas fotos podem ser somente da comida, ou podem mostrar

0 usuario na experiéncia gastrondémica.

Figura 14 (4): Publicaces acerca de experiéncias gastronémicas

essee V|IVO = 5 01:06 7

< Publicagéo de JiNnom—

¥
4 Mﬁm

Desayunando en Buenos Aires Capital -
Argentina - 07/2015

ol curtir P Comentar 4 Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Sobre a experiéncia da viagem no local de visitacdo, as postagens mostrando
monumentos sdo as mais encontradas nos albuns publicados pelos usuérios do Facebook.
Algumas retratam apenas 0s monumentos, sem a imagem do usuario na composicdo da foto,

como vemos na Figura 15.
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Figura 15 (4): Publicac6es de fotos monumentos historicos sem a presenca do usuario

eeeec VIVO 3G 08:42

<

H B et
.- Municipal Do Rio De Janeiro

2 de junho -« Instagram - &

Linda a noite carioca com monumentos lindos!

I‘ urtir #8 Comentar . 4 Comi..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Em outras publicagdes, 0 monumento serve como plano de fundo para uma foto do
usuario, como se vé& na Figura 16. A intencdo por tras dessas postagens nao é possivel de se
analisar sem um contato com o usudrio. Por isso a necessidade do uso do método de coleta de

dados de entrevista.
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Figura 16 (4): Publicac6es de fotos monumentos historicos com a presenca do usuario

seses |\VO T - 01:09 f =)

£ Publicagdo de (D

Catedral Sua Santidade Papa Francisco ol Curtir B Comentar 4 Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Existem, ainda, as publicacdes de fotos de viagens consideradas como clichés, ou
tradicionais, pois é praticamente uma obrigacao de todo turista registrar essas fotos e do mesmo
jeito. A Figura 17 mostra exemplos disso: atradicional foto na frente da Torre Eiffel, em Paris;

e a foto de bragos abertos diante do monumento do Cristo Redentor, no Rio de Janeiro.
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Figura 17 (4): Publicaces de fotos clichés

eee VIVO = 125 P ————

T+ U adicionou 17 “
novas fotos ao album: Ferias

2015 Cristo Redentor.

7h- @

=

B ol Curtir §8 Comentar # Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Por fim, nos hébitos de postagens sobre viagens, tem-se a mais comum, e talvez a mais
nova, mania dos usudrios de redes sociais: a publicacdo de selfie. Autorretratos, capturados
quase sempre pelo celular do usuario, com paisagens e monumentos de plano de fundo, as vezes
com algum acompanhante, mas na maioria das postagens, sozinho, sorrindo, se auto

apresentando, representados na Figura 18.
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Figura 18 (4): Publicaces de selfies

Umas flores no cabels, u_m#nstru 0 o
estilo Enxaimel e ta tuo ero @...

s curtir §8 Comentar #» Compartilhar

Fonte: Facebook, 2015.

4.1.2.2 Estratégias de Gerenciamento de Impressoes

A forma como as pessoas se comportam nas redes sociais refletem sua forma de interagir
no Facebook. Como ja foi dito, nesta plataforma existem diversas possibilidades de interacéo
social e a forma como o usuario do site usa essas possibilidades compora sua imagem social
neste meio. Busca-se, nesta secdo, analisar as intencdes dos usuarios nas suas postagens. E
entendendo que isso é insuficiente para alcancar os objetivos desta pesquisa, as intencées reais
serdao melhor investigadas com o apoio das entrevistas, no proximo tépico.

A autoapresentacdo citada e discutida por todos os autores que discutem o GI é
facilmente identificada nas publica¢cbes do Facebook, principalmente no que se refere as
publicacdes sobre viagens. Os usuérios desta rede social constantemente publicam informaces
em sua linha do tempo que servem para apresentar uma imagem para os seus “‘amigos”.
Publicagdes textuais, compartilhamentos, postagens de fotos, marcacOes de check-in sdo

ferramentas que estdo a disposi¢do para o usuério desta rede social para compor a autoimagem,
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e o feedback é dado pelas respostas de outros usuarios fazendo uso de curtidas, comentando e
compartilhando suas postagens.

Durante a observacao participante foi possivel identificar, nas postagens sobre viagens,
algumas estratégias de Gl. Levando em consideracdo que GI € o processo de controlar as
impressdes que os outros tém do individuo (LEARY; KOWALSKI, 1990) e também uma forma
de comunicacdo, de criacdo e envio de mensagens com o intuito de transmitir uma imagem
(MENDONCA; AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003), pode-se considerar que qualquer
publicacdo no Facebook se encaixa como uma acao de GI. A publicacdo na rede virtual ndo é
um processo aleatorio, existe uma intencéo explicita ela.

Desta forma, com base nas estratégias de Gl apresentadas por Jones e Pittman (1982),
organizadas e apresentadas por Mendonca (2004, p.56), na observacao tentou-se encontrar
publicacbes sobre viagens cuja imagem criada se identificasse como: Insinuacao,
Autopromocao, Exemplificacdo, Intimidacdo, Suplicacdo. O quadro 11 apresenta o resultado
encontrado e a discussdo a seguir apresentara os elementos gréaficos retirados do Facebook para
melhor entendimento de sua aplicacdo ao ambiente virtual.

Quadro 11 (4): Estratégias de Gerenciamento de Impressdes encontradas em postagens sobre

viagens no Facebook

o Emocéo a
Estrategias L L L
Descrigao/definicao Atribuicoes ser
encontradas
despertada

) y Comportamentos online que o ator usa para fazé- )
Insinuagéo . ) o Agradavel Afeto
lo parecer mais atrativo e simpatico para outros.

] Competente ]
Comportamentos online que apresentam o ator (efeti Respeito
efetivo,
Autopromocao como altamente competente, com atencdo para (admiracéo,
‘Gum
certas habilidades ou aptiddes. deferéncia)
vencedor”)
Confiavel Culpa

L Comportamentos online que apresentam o ator
Exemplificagdo B ) ) (sofredor, (vergonha,
como moralmente confidvel; isto pode também ) y
dedicado) emulacéo)
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ser desenhado para induzir a simulagéo dos

seguidores.
Fonte: A autora (adaptado de MENDONCA, 2004, p.56)

N&o foram encontrados, na observacdo participante, elementos que remetessem as

estratégias de intimidacao e suplicacdo nas publicac¢6es de viagens no Facebook, provavelmente
por se tratarem de estratégias que se relacionam com comportamentos que ndao condizem com
a proposta de lazer das viagens. A estratégia de insinuagdo, entendendo como comportamento
online que o ator usa para fazé-lo parecer mais atrativo e simpatico para outros, ¢ a estratégia
mais comum de identificar nas postagens de viagens, visto que as publicacfes trazem textos
e/ou fotos que apresentam o ator sempre numa situacao agradavel. Diversas postagens levam a
esse entendimento como mostra a Figura 19: individuos descansando em rede ou cadeira de
piscina, consumindo agua de coco, com expressdo corporal de alegria e divertimento.

Figura 19 (4): PublicacBes com Estratégia de Gl de Insinuagdo

0

@8 Comentar s Com..ilhar

I. Curtir # Comentar A Compartilhar

Fonte: Facebook, 2015.
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A estratégia da autopromocao, percebida na observacéo participante, € entendida como
comportamento online que apresenta o ator como altamente competente, com atencdo para
certas habilidades ou aptidGes. Durante as viagens, as pessoas geralmente experimentam novas
experiéncias ou praticam seus hobbys, revelando certa habilidade em alguma atividade e
comumente publicam isso em fotos nos seus perfis. A Figura 20 apresenta usuarios do
Facebook pedalando e fazendo rapel, atividades que exigem uma habilidade diferenciada para
serem realizadas.

Figura 20 (4): Publicacbes com Estratégia de Gl de Autopromocao
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le vemb nstagram « &t

Fonte: Facebook, 2015.

A estratégia de exemplificacdo, que reflete comportamentos online que apresentam o
ator como moralmente confidvel, ndo sdo comuns nas publicac6es de viagens no Facebook. Na
observacdo apenas um usudrio fez uso dessa estratégia. Em uma publicacdo, Figura 21, ele faz
uma declaracdo de amor para sua filha postando uma foto dela, durante uma viagem que fizeram

juntos a Paris com um texto de legenda na foto. Embora ele ndo apareca especificamente nesta
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foto, ela foi publicada juntamente com outra dele na mesma posicao da filha, talvez para mostrar

a audiéncia que ele estava ali também, nao somente a filha.

Figura 21 (4): Publicacdo com Estratégia de GI de Exemplificacao

Depois que Ela nasceu tudo fez sentido, meu
propésito de vida agora tinha tomado forma
€ nome.... 1 € o melhor presente
que a vida me deu. Orgulho de vé coisas
minhas em tantas coisas nela e também vé
tanta coisa melhorada nela que nao
tenho.....percebi que depois dela nunca mais
seria s6 e que meu coracdo agora batia fora
do corpo! Te Amo Filha — com WSISHTiaace

i

115 curtidas omentarios

il curtir @8 Comentar 4 Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Depois de analisar as estratégias de GI, cujos objetivos sdo de longo prazo para o ator,
parte-se agora para a discussdo sobre as taticas de Gl, que buscam resultados imediatos,

encontradas na observacéao participante.

4.1.2.3 Téticas de Gerenciamento de Impressdes

As taticas de Gl séo ac¢Oes que buscam impressdes imediatas na interacdo. A observagao
participante buscou identificar nas publicagdes de viagens no Facebook elementos que
apresentavam taticas de Gl trazidas por Mendonga (2004), ja apresentadas nos quadros 2 e 4,

no referencial teérico. Assim, apresenta-se como resultado o quadro 12 com as taticas,
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adaptadas ao ambiente virtual, identificadas na observacao participante e suas aplicacdes nas

interacdes sociais em redes sociais virtuais, nas postagens sobre viagens.

Quadro 12 (4): Taticas de Gerenciamento de Impressdes encontradas em postagens sobre

viagens no Facebook

TATICAS

APLICACAO AS INTERACOES EM REDES SOCIAIS
VIRTUAIS, NAS POSTAGENS SOBRE VIAGENS

AMBIENTE FISICO

Controlar o ambiente fisico e/ou virtual onde as intera¢fes sociais

acontecem. Construir o cenario das interacdes

APLAUSO Explicitar acontecimentos favoraveis para maximizar as implicagdes
desejaveis para si mesmo
ALARDEAMENTO Proclamar auséncia de associacdo com postagens sobre viagens que

tem uma imagem desfavoravel para a audiéncia

ASSERTIVIDADE

Usar uma abordagem pessoal direta, forte e enérgica nas postagens

ASSOCIACAO SOCIAL

Intensificar ou proteger a propria imagem administrando informacéo

sobre pessoas e coisas com as quais se esta associado

ATRIBUICOES PUBLICA

Fazer declaragdes de atribui¢cbes que desenham o ator da melhor

maneira possivel

AUTODESCRICAO

Fazer uso de informag@es verbais (textos) e ndo verbais (fotografias)

de como a pessoa esta (fisica e emocionalmente)

COMPORTAMENTOS
NAO-VERBAIS

Expressar informagfes sobre a personalidade, humor, opinides e
estados fisicos e psicologicos através de expressdes faciais, aparéncia

fisica, olhar e linguagem corporal

DESCRICAO DA VIAGEM

Publicar, constantemente, o que se faz e se vive durante a viagem

DISPOSITIVO DE | Distorcer, reconstruir ou fabricar memorias durante interacOes

MEMORIA sociais, visando ao alcance de objetivos sociais

ENFATIZAR Destacar similaridades nos objetivos, hobbies etc, e se comportar de

SIMILARIDADES maneira similar & daqueles com os quais se esta interagindo

OSTENTACAO Proclamar a existéncia de uma associacdo de privilégio com
postagens sobre viagens (lugares visitados e experiéncias vividas)
gue imprimam imagem positiva para a audiéncia

POLIMENTO Realcar aspectos favoraveis de uma associacdo existente com

postagens sobre viagens vistas de forma positiva pela audiéncia,

atrelando a mensagem a sentimentos do ator.
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RITUALIZACAO E | Usar cerimdnias formais e simbolos de poder relacionados a viagens

SIMBOLIZACAO para aumentar ou consolidar a posicéo do ator.
Fonte: A autora (adaptado de MENDONCA, 2003, p. 60 e p.63)

Controlar o ambiente fisico e/ou virtual € uma tatica comum de Gl entre as pessoas que
publicam suas viagens no Facebook. As entrevistas, que serdo analisadas posteriormente,
revelaram que, habitualmente, sé sdo expostas imagens que passam por uma triagem, mesmo
que branda, do ator/usuério. O ambiente fisico, no entanto, € identificado onde o ator esta
fisicamente, como por exemplo uma praia ou um restaurante, e onde ele pode fazer a opgéo de
melhor local para registrar uma foto, ou até mesmo pode evitar aquilo que ele ndo quer vincular
a sua imagem, como por exemplo uma mesa suja ou uma praia poluida. O controle do ambiente
virtual é possivel no momento de expor sua publicacdo. A postagem no Facebook pode ser
adicionada no momento que o ator quiser, e ainda assim ser alterada sempre que ele achar
necessario. Talvez seja por isso que vemos pessoas curtindo suas préprias publicacdes, com a
intencdo de elas serem novamente visualizadas nas suas linhas do tempo.

A tatica do Aplauso pode ser percebida nas publicacfes que tornam explicitos os
acontecimentos que rementem a fatos da viagem importantes para o ator. Ao postar uma simples
mensagem textual dizendo que esta no aeroporto, por exemplo, o ator tem o objetivo de fazer
as pessoas entenderem que isso implica que ele esta iniciando algum deslocamento, podendo
ser o turistico, tentando provocar assim um interesse da audiéncia.

A tética de Alardeamento pode ser identificada nas publicaces de viagens quando as
pessoas preferem publicar apenas os fatos positivos de suas experiéncias turisticas. E comum
ver-se também publicacbes que remente a elementos negativos, eventuais problemas
relacionados a viagem como sobre extravio de malas, por exemplo. Nas entrevistas vé-se que
isso pode ser proposital e intencional, para demonstrar que € um consumidor exigente que cobra

seus direitos, caracterizando uma estratégia de exemplificacéo.
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No conjunto de publicacdes sobre viagens coletado, identificam-se diferentes formas de
abordagem da audiéncia, uma delas é a forma Assertiva, quando percebe-se uma postura do
ator/usuario mais enérgica e sem mascaramento do que se quer informar. S&o postagens que
normalmente ndo deixam duvidas sobre o que se quer comunicar. Um exemplo disso, € quando
alguém posta uma mensagem textual dizendo que esta viajando, para onde vai e o que vai fazer.
O comportamento contrario também existe. Alguns gostam de insinuar que estéo viajando, mas,
como ja vimos anteriormente, isso € uma estratégia de GI, com objetivos de longo prazo para o
ator.

Muitas viagens séo realizadas em familia ou em grupos de amigos, e a publicacdo dessa
informacdo no Facebook caracteriza a tatica de Associacdo Social, quando o individuo
intensifica ou protege sua propria imagem gerenciando informacdes sobre seus acompanhantes.
Normalmente, neste tipo de publicacdo, o ator se mostra resiliente e agradecido pela companhia
de viagem, e usa essa informacdo também como uma estratégia de exemplificacdo, como vimos
anteriormente.

A publicagéo, propriamente dita, das viagens em redes sociais virtuais caracteriza a
tatica de Atribuicfes Publicas. Nem todas as viagens que um usuario do Facebook faz sédo
publicadas na sua linha do tempo. Fazer uma postagem revela uma intencdo real de tornar a
viagem assunto de conhecimento publico.

A Autodescricdo talvez seja a tatica mais comum nas publicacdes de viagens no
Facebook. Quando as pessoas postam mensagens sobre viagens, na maioria das vezes, postam
uma foto com alguma informacéo textual. Juntas, foto e mensagem transmitem informacgoes
verbais e no verbais do que o ator esta vivendo e sentindo. E uma forma de explicar & audiéncia
seu sentimento, mesmo que este, por muitas vezes, seja inveridico.

Assim como na interacao face-a-face, 0 Comportamento ndo-verbal ¢ identificado pela

postura corporal do individuo. Nas postagens sobre viagens nas redes sociais, sO € possivel



119

identificar essa tatica de Gl se o ator postar fotos suas. Essas fotos podem revelar informagdes
de sua personalidade, seu humor, opiniéo e estados fisicos e psicologicos, pela forma como ele
esta retratado na imagem capturada. 1sso explica o porqué das pessoas, ndo raramente, tirarem
mais de uma foto na mesma posicdo. A intencdo é sempre escolher a que melhor revela a
“verdade” que ela quer emitir a audiéncia.

A tatica de Descricdo da viagem ndo foi encontrada na literatura. E uma sugestdo da
pesquisadora e foi inserida nesta analise por ser percebida como um comportamento padrao de
varios usuérios do Facebook durante suas experiéncias turisticas. E normal encontrar usuérios
que tornam sua viagem publica fazendo uso de postagens simultaneas de tudo que vive na
viagem. E como se quisessem contar uma historia para audiéncia, de forma a compartilhar,
muitas vezes em tempo real, sua viagem. Normalmente, comegcam a postar informacGes da
viagem antes mesmo de sairem de suas casas. A intencdo disso serd melhor discutida na analise
das entrevistas.

Utilizar viagens como Dispositivo de memdria ndo € uma tatica exclusiva do ambiente
virtual. Aquele esteredtipo de turista com uma camera fotografica no pescoco revela um habito
da maioria dos viajantes: fazer registro da viagem. Os objetivos desse registro podem ser
diversos, e nas entrevistas aprofundaremos essa questdo. Mas a acdo de tornar esse registro
publico se tornou mais facil nas redes sociais virtuais, visto que, antes delas, esses registros
eram guardados fisicamente em albuns de fotografias de viagens e somente teriam acesso a eles
pessoas intimas e que se deslocassem até o ator. Com a possibilidade de postagem na internet,
numa rede onde estdo desde os amigos intimos até desconhecidos adicionados como “amigo”
virtual, publicar fotos de viagens ndo somente cumpre o papel de interacdo social quanto de
armazenamento de memdria da viagem, posto que varias pessoas criam albuns de fotografias

virtuais nos seus perfis, com o objetivo de guardar essas fotos de forma mais segura.
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A tatica de Enfatizar similaridades nas postagens sobre viagens no Facebook é
facilmente identificada pela publicacdo das fotos clichés, ja apresentadas nos habitos mais
comuns das pessoas na rede. As fotos clichés de viagens sdo aquelas que o ator faz porque sabe
que a audiéncia tem a expectativa de vé-las nas suas publicacGes. Essas fotos aproximam o ator
da audiéncia, mostrando que ele esta vivendo algo que muitas outras pessoas também viveram.
Mostra que ele esta experimentando algo que é quase obrigatorio para turistas, € como se desse
uma prova a audiéncia de que realmente é um turista por fazer exatamente o que todo turista
faz.

A tética de Ostentacao, praticamente, pode ser encontrada em todas as publica¢des sobre
viagens no Facebook. O ato de viajar ja é visto pela sociedade como um privilégio, pelo fato
de viajar ser algo dispendioso, pelo alto custo dos transportes, hospedagem e alimentacdo. No
atual contexto onde as pessoas, na sua maioria vivem para trabalhar, até mesmo o tempo
disponivel para viajar pode ser entendido como ostentacdo. Desta forma, viajar, desde sempre,
representou uma acao de classes abastadas, e assim € percebida como algo positivo, e quem
viaja também imprime essa imagem. N&o cabe nesta pesquisa analisar o porqué desse
entendimento, mas, posteriormente, na analise das entrevistas um pouco disso sera discutido.
Entdo o simples fato de publicar que esta viajando na sua linha do tempo, ja caracteriza a tatica
de ostentacdo, 0 que se percebe de diferente é que alguns individuos preferem deixar essa
ostentacdo mais explicita, publicando imagens que remetem a consumo se produtos ou servigos
caros.

A tatica de Polimento € identificada principalmente no ato da escolha de informacdes a
serem publicadas. O fato de usar fotos nas publicacfes ja caracteriza uma forma de realcar o0s
aspectos positivos da viagem. Outros elementos tambem fortalecem essa tatica, como uso de

textos que exprimem sentimentos, mensagens quase poéticas, como mostra a Figura 22.
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Figura 22 (4): Publicacdo com Tatica de Gl de Polimento

Fica o prazer da Viagem, das Novas
amizades, do aprendizado e a certeza que
nada é impossivel quando se tem um sonho
€ que para conseguir ndo preciso deixar de
ser quem sou, nem mudar os principios

Fica o prazer da Viagem, das Novas herdados pelos meus pais.
amizades, do aprendizado e a cer... @

130 curtidas 27 comentarios 130 curtidas 27 comentarios

|. Curtir @8 Comentar 4 Com..ilhar |ﬁ Curtir @8 Comentar # Com..ilhar

Fonte: Facebook, 2015.

O ato de viajar possui tradicionalmente alguns rituais e simbolos que sdo reconhecidos
pela audiéncia como poderosos. Normalmente esses rituais e simbolos estéo ligados & imagem
do local da viagem. O ator usa essas informacgdes nas suas postagens de forma a compor uma
imagem que ele achar conveniente. Portanto, ao postar uma foto no réveillon na praia de
Copacabana no Rio de Janeiro, dancando frevo no carnaval de Olinda, o ator esta construindo
uma informacdo para a audiéncia que lhe atribui mais ou menos poder. Essa acdo pode
caracterizar a tatica de Ritualizag&o e simbolizagéo no GlI.

Fato observado é que uma tatica ndo excluiu necessariamente outra. Existem
publicacbes em que podemos identificar mais de um tipo de tatica, isso porque as varias se

complementam na agdo de compor uma imagem favoravel do ator.
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4.1.3 Dados extraidos: postagens publicadas como resultado de
interacéo estimulada pelo pesquisador

Nesta secao estao relatadas as experiéncias de postagens provocadas pela pesquisadora,
os dados extraidos que constam no protocolo de procedimento de observacéo participante da
netnografia, conforme indica Kozinets (2014). Como ndo teria sentido fazer uma autoanélise
sobre de que forma estava sendo usado Gl, o relato tem foco na experiéncia da pesquisadora
COmMOo uma pessoa que Viaja, posta nas suas redes sociais e espera uma interacao social como
resultado.

O relatério netnografico se assemelha ao relatdrio etnografico, quando o pesquisador
deve imprimir suas sensacoes e sentimentos ao viver exatamente o que seus pesquisados vivem.
Segundo Kozinets (2014), isso faz o pesquisador se posicionar como pesquisado e entender
melhor o comportamento dele. Assim, o0 texto se apresenta pessoal e descritivo, traduzindo a
experiéncia da pesquisadora como usuaria do Facebook postando suas viagens.

De inicio, a proposta seria criar algumas postagens com objetivos bem definidos
conforme as taticas e estratégias de Gl apresentadas na literatura, no entanto, para uma pesquisa
mais genuina, quando a pesquisadora deveria se comportar exatamente como na realidade, e
como indicam DeAndrea e Walther (2011), essa proposta foi descartada. A pesquisadora postou
exatamente como se comporta como turista, sem pensar muito no que estava por tras das
mensagens nem sugerindo nenhum comportamento dos usuarios que poderiam responder a
publicacdo. Apenas tornou publico o que estava vivendo e sentindo.

Importante clarificar que a pesquisadora ndo tem o habito de publicar constantemente
no Facebook. Apesar de acessa-lo diariamente, varias vezes por dia, suas a¢des basicamente se
concentram em ler postagens de amigos mais proximos, curtindo e comentando de vez em
quando, e procurando atualizacdo de noticias, além de acompanhar as publicagdes em alguns

grupos profissionais do qual faz parte.



123

A primeira postagem de viagem da pesquisadora, no periodo da pesquisa, foi realizada
durante uma viagem de final de semana para o destino turistico mais procurado por turistas no
estado de Pernambuco, segundo o Ministério do Turismo (MTur), érgdo maximo da gestdo
turistica brasileira, a praia de Porto de Galinhas, de 16 a 18 de outubro de 2015. Apesar de
simbolizar um tipo de turismo nada inovador, o de sol e praia, este local ainda tem grande
representacdo como opcao de lazer e entretenimento para turistas e moradores da regido
metropolitana do Recife. A pesquisadora estava em companhia de sua familia (marido e dois
filhos, de 17 e 4 anos).

A Figura 23 representa a Unica publicacdo feita pela pesquisadora nesta viagem. O
objetivo da viagem era lazer e descanso, portanto, a pesquisadora ndo deu muita atencdo as
redes sociais e tentou se focar na atencao a familia. Esta publicacdo, na verdade, s6 aconteceu
pela necessidade da pesquisa, pois em outra situacdo, ela sequer teria lembrado de pegar o

celular para tirar uma foto.

Figura 23 (4): 12 publicacéo de viagem da pesquisadora
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A foto retrata a pesquisadora descansando na rede na pousada onde estava hospedada.
Analisando o processo de escolha da foto e a forma como foi publicada, ela teve mais cuidado
em evitar uma exposicdo muito grande de sua imagem, postando algo que fizesse as pessoas
entenderem que aquele momento era dela com a familia, apenas.

Analisar a formacdo da autoimagem na sua propria publicacdo € algo complicado,
especialmente para alguém que ndo costuma fazer auto publicacdes com muita frequéncia. A
foto era genuina. A pesquisadora ndo “fez pose” para a foto, ela foi registrada no momento
verdadeiro. Ao olhar aquela publicacdo, a pesquisadora se achou importante, mas preocupada
em demonstrar que a felicidade dela estava mais na companhia da familia do que na viagem a
Porto de Galinhas. Mas ao publicar, parecia que essa autoimagem ainda nao estava pronta.
Apenas publicar ndo representava muita coisa, era preciso ter o feedback dos amigos para ter
noc¢ado se aquela imagem era realmente boa (SCHLENKER; LEARY, 1982).

Ao fazer esta publicacdo, a pesquisadora esperava ter um resultado grande de interacédo
com outros usuarios. Aguardava muitas curtidas e comentarios. 1sso ndo aconteceu. Apenas 43
curtidas e somente 2 comentarios trouxeram a pesquisadora um sentimento de
descontentamento.

Né&o foi exposto nada que remetesse a custo da viagem, nem consumo de bens de alto
valor, no entanto, é possivel perceber que esses Unicos dois comentarios trouxeram respostas
que valorizaram a experiéncia da pesquisadora, no entanto, de forma muito superficial. Nada
que levasse a um debate ou conversa mais profunda e ao tentar fazer isso, a conversa foi
abruptamente cortada pelo outro usuario.

Surgiram sentimentos que a pesquisadora ndo percebera anteriormente na sua vivéncia
virtual. Por que as pessoas ndo interagiram tanto com a publica¢do? Sera que ndo captaram a

mensagem correta? Sera que ela deveria ter postado mais coisas? Nao se pode negar, a baixa
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interacdo mexeu com autoestima dela. Afinal, depois de tanto tempo sem publicar nada sobre
viagens, ela esperava um feedback mais intenso, num universo de mais de 1000 “amigos”. Isso
ndo tirou o brilho da viagem, nem trouxe memdrias ruins para a pesquisadora, mas,
definitivamente, a fez repensar a forma de publicacdo de suas viagens.

Surge entdo mais uma oportunidade de viagem, desta vez, a trabalho. Visita técnica com
alunos do curso de Turismo para Maragogi, Alagoas, de 21 a 22 de novembro de 2015. Longe
da familia, a pesquisadora pdde parar para analisar de que forma poderia gerar uma maior
interacdo nas suas postagens sobre essa viagem no Facebook. Decidiu postar mais de uma foto,
mostrando-se de forma mais direta e assertiva (fotos frontais) e em paisagens que considerou
bonitas e fora do comum. Foram publicadas 4 fotos com um texto que insinuava uma ostentacao
por parte da pesquisadora, conforme apresenta a Figura 24.

Figura 24 (4): 22 publicacdo de viagem da pesquisadora
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Fonte: Arquivo pessoal (2015)

Desta vez, a pesquisadora escolheu usar mais assertividade (MENDONCA, 2004), com
uma abordagem direta, forte e enérgica na postagem. E de alguma forma, o resultado na

interacdo com outros usuarios do Facebook foi diferente. A postagem teve 114 curtidas e 11
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comentarios. Infere-se que o cuidado maior com a forma de autoapresentacgéo, realmente, traz
mais audiéncia na internet (SCHAU; GILLY, 2003; BELK; YEH, 2001). Alguns comentarios
poderiam ser interpretados como sentimento de inveja de alguns usuéarios, no sentido de que
demonstravam querer estar no lugar da pesquisadora, vivendo aquele momento, mas isso ndo
pode ser conformado apenas na observacdo. Outros tentavam fazer a relacdo da postagem com
algo ligado a riqueza monetéaria, conforme pode ser visto na Figura 25.

Figura 25 (4): Comentarios na 22 postagem de viagem da pesquisadora
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Desta vez, o sentimento gerado para o Eu da pesquisadora foi diferente ao da primeira
vez. Sua autoestima ficou elevada. Embora a viagem néo tenha gerado nenhum custo para a ela,
visto que estava viajando a trabalho e os custos da viagem foram pagos pelos alunos, a
pesquisadora passou uma imagem de que estava bem financeiramente e feliz no seu trabalho.
Todos os feedbacks foram positivos e a autoimagem da pesquisadora também melhorou.

A terceira oportunidade de postar experiéncias de viagem surgiu em 1 e 2 de dezembro
de 2015, numa viagem de lazer de confraternizacdo com colegas de trabalho. Nesta viagem a

pesquisadora foi para 0 municipio do agreste de Pernambuco, Bezerros. Desta vez a companhia
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foi sua mée, fato inédito na vida da mesma. As duas nunca haviam viajado juntas sozinhas. Essa
viagem representava muito para a pesquisadora, ela ndo queria a responsabilidade de ter que
ficar postando nada, queria viver 0 momento com sua mae, sem se preocupar com nada. Tirou
muitas fotos, mas ndo publicou nada. Mas, como as fotos de viagens podem mostrar aquilo que
h& de melhor em algumas pessoas, uma das fotos tiradas, uma selfie da pesquisadora com a
piscina do hotel como plano de fundo, Ihe chamou atencéo a ponto de coloca-la como sua foto
do perfil no Facebook. A foto, na Figura 26, reflete sua autoimagem de felicidade. Um
momento bastante esperado e capturado pela lente de seu celular merecia ser compartilhado e
registrado na sua linha do tempo. E esse sentimento foi captado pelos usuarios que interagiram
com a postagem, resultando em 54 curtidas e 2 comentarios, que enfatizaram exatamente o que
a pesquisadora queria mostrar. Ela entendeu de que forma pode utilizar as postagens de viagens
para transmitir seus sentimentos.

Figura 26 (4): 32 publicacdo de viagem da pesquisadora
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Algo interessante de se observar é que todas as interagdes nas postagens aconteceram
praticamente nos mesmos dias das publicacfes. Embora estas exposi¢oes fiqguem la na linha do
tempo por tempo indeterminado, o acesso dos usuarios ficou restrito ao dia da publicagéo, no
maximo dia seguinte. Isto leva ao questionamento de que a variavel “tempo”, tdo evidenciada
e apontada como um diferencial por Zarghooni (2007), talvez ndo seja tdo diferente da vida
real, quando se trata de postagens em redes sociais, devido, provavelmente, pelo enorme
volume de outras postagens que vao alimentando as linhas do tempo de todos os usuarios.

Sobre a composicao da autoimagem da pesquisadora, € possivel inferir que as postagens
de viagens somente comecaram a ajudar positivamente depois da 22 postagem, depois que a
mesma comecgou a planejar melhor as postagens. As postagens que tiveram feedback mais
intenso provocaram na pesquisadora uma sensacdo de poder, de valorizacdo diante dos
“amigos” virtuais. No entanto, ndo hd como garantir que esse sentimento tenha se estendido
para as relacdes face a face. Aparentemente, esse sentimento é superficial e momentaneo. Na
verdade, o que de fato fez a autoestima da pesquisadora crescer foram as viagens, ndo suas
postagens. Isso ficou tdo claro que ao final do més de dezembro de 2015 ela realizou outra
viagem com a familia para um hotel no municipio de Gravata e ndo postou nada sobre isso no
seu perfil do Facebook. N&o por esquecimento, por opgdo. Ela preferiu viver o momento e
guardar suas lembrancas para si, pois estava feliz com o que vivia, e a exposi¢do daquilo em
redes sociais dificilmente Ihe proporcionaria um sentimento mais prazeroso que aquele de estar
com seu marido e filhos. Tirou fotos, mas ndo publicou. Viu coisas diferentes, comeu pratos
diferentes e elaborados, mas néo sentiu necessidade de publicar. E mesmo assim, as memarias

dessa viagem continuam vivas e fortes.
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4.2 Analise das Entrevistas

Nesta secdo buscam-se evidéncias, ou a auséncia delas, de que as postagens sobre
viagens no Facebook interferem na forma como as pessoas criam seu autoconceito e sua
autoimagem. Objetiva-se, com a discusséo, responder principalmente como as publicacdes de
viagens influenciam na formacéo do Eu e de que forma a viagem € entendida como uma posse
pelo usuario que posta, podendo vir a compor o Eu estendido desses individuos entrevistados,
e de que forma o Gl ¢ utilizado nestas postagens.

Nos trechos de transcri¢cdes que serdo utilizadas na discussdo, o destaque em negrito
revela a resposta nuclear do informante, primeiro passo da analise de discurso semantico-
pragmatica proposta por Mattos (2005) e ja descrito no capitulo da metodologia desta

dissertacdo.

4.2.1 Aspectos de formacao do Eu estendido

Nesta subsecdo serdo analisadas partes das entrevistas que revelam como se déa relacao
entre os individuos e suas posses, com o0 objetivo de entender o valor atribuido a bens e de que
forma eles lhes representam. Bem como, sera discutido de que forma o comportamento online

interfere no off-line, e de que forma um reflete o outro.

4.2.1.1 Relacionamento com as posses

Entender de que forma as pessoas se relacionam com suas posses € uma forma de
comecarmos a investigar a formacao do Eu estendido delas (BELK, 1988). Assim, as entrevistas
comegaram com 0s temas consumismo, possessividade e dependéncia de posses.

A maioria dos entrevistados se descreveu como ndo consumistas ou consumistas

brandos, embora confessem que esse comportamento ja foi diferente anteriormente, revelando
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que eles avaliam esse comportamento de consumo impulsivo como uma caracteristica que
acompanha a imaturidade dos individuos. E com o aprofundar da entrevista, alguns terminaram
confessando que compram mais do que precisam, mesmo que em géneros especificos de
produtos, confirmando o que disse Levy (1959) quando disse que para o consumidor nao
interessa para que servem 0s bens, mas o que eles podem representar para quem 0S cOnNsome.
Sobre os habitos de compra, eles se mostraram como pessoas que pesguisam pouco sobre o que

vao comprar, 0 que mais consideram é a vontade e necessidade de comprar.

Olhei, comprei. N&o sou de pesquisar, ndo sou de ir atras de pesquisa, “ah
ali ta mais barato”, comigo ndo tem isso, ndo tenho paciéncia pra ir atras de
objetos mais baratos, mais em conta, entdo se eu achei aquele objeto que eu
tava precisando, vou |4, pago, é aquele mesmo, td levando, td satisfeito, é
isso (Informante 1).

[...] hoje em dia eu sou assim, eu ndo compro uma coisa a Nao ser que seja
necessario. [...] na maioria das outras coisas eu hoje em dia deixo bem assim,
vejo aquela coisa e me pergunto ‘isso ¢é relevante?’, ‘isso ¢ interessante pra
mim?’, ‘eu preciso mesmo comprar 3 calgas jeans, se estou usando s6 uma?’
(Informante 3).

Na relacéo ao apego as coisas materiais, alguns se mostraram como pessoas desapegadas

ao ponto de doarem pertences que nao usam mais.

N&o tenho o intuito de acumular coisas. Na verdade, eu sou bem
desprendida. As coisas tém uma duragdo muito curta. Estou precisando, hoje
eu tenho. Daqui a pouco se eu ndo estiver precisando mais, eu dou
(Informante 2).

Se alguém chegar e me pedir alguma coisa capaz de eu dar aquela roupa
gue ainda t4 com etiqueta ainda. Eu tenho roupa com etiqueta ainda!
(Informante 9)

Por outro lado, outros ja se mostraram mais ligadas a seus bens materiais. Ao relatarem

esse apego, os informantes se referem a uma relacéo de valor sentimental que ao poder que esse
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bem possa lhe proporcionar. Isso pode levar ao entendimento que a forte relacdo com os bens
materiais, trazida pelo conceito do Eu estendido (BELK, 1988), se apresenta como algo que faz
crescer seu autoconceito e ndo exatamente sua imagem em relacdo a outros individuos, ficando

isso bem explicito na fala de alguns entrevistados.

[...] apego eu tenho a minha casa. [...] depois de ter saido da casa dos meus
pais, de ter vivido em Noronha com outras pessoas, porque la a gente ndo tem
casa propria [...], entdo eu tenho apego a estrutura da minha casa, com 0
meu apartamento realmente eu tenho. [...] Tenho ciime quando alguém mexe
(risos) (Informante 4).

Tem coisas que sdo mais proximas, coisas que eu tenho mais valor e coisas
gue se por um acaso eu viesse a perder ndo faria tanta falta. Nao
necessariamente por ordem de valor (monetario), pra mim nem sempre a coisa
mais cara me representa, mas que eu sentiria falta se eu perdesse (Informante
8).

Os informantes revelaram que seus bens podem representar eles e isso acontece de
forma intencional, mas ndo necessariamente com o intuito de deixar isso explicito para outras
pessoas. Na maioria, apresentaram seus bens como representacdes para eles mesmos, sem se
importar de que forma as outras pessoas enxergariam isso.

(As coisas que vocé possui te representam?) Totalmente! (risos). Isso eu
percebi a partir do momento em que eu comecei a montar a minha casa e que
tudo sé esta aqui porque tem alguma coisa a ver comigo. Porque se ndo tem,
nao vai ficar, eu vou dar, sei la! Tudo o que tem aqui dentro da minha casa
sO estd porque tem a ver comigo, me representa de alguma forma
(Informante 2).

[...] procuro ter essa relagdo com as coisas que eu adquiro. Alguma coisa que
se identifica... eu me identifico com ela e ela se identifica comigo
(Informante 5).

(\Vocé se preocupa com o impacto que as coisas que compra causa nas outras
pessoas?) Ndo me preocupa. Me preocupa 0 quéo ele vai impactar na
minha vida, pra mim, qual o efeito que ele vai causar em mim. Aquele dali
talvez ndo seja 0 mais bonito, mas pra mim € o mais eficiente, entdo isso me
preocupa. O que as pessoas vdo pensar, normalmente ndo me afeta
(Informante 8).
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Interessante que os informantes ndo evidenciaram uma ligacdo forte com os bens
tecnoldgicos que lhes ddo acesso a internet, como celulares e smartphones, por exemplo. Ao
contrario, alguns chegaram a dizer que quando esquecem o celular em casa se sentem mais

livres.

4.2.1.2 A relevancia da rede social virtual para a vida social online e off-line

Para melhor entendermos de que forma as pessoas se relacionam pela rede social do
Facebook, se faz necessario analisar qual a importancia dele para suas vidas e de que forma ele
influencia seu comportamento social.

O Facebook é a rede social que os informantes mais gostam de participar, e praticamente
todos dizem acessar a rede diariamente, embora alguns aleguem estar tentando “largar o vicio”
e acessar apenas nos finais de semana. Interessante como Vvarios deles se referem a uma
necessidade de estar logado para se sentirem atualizados com noticias de amigos e sobre temas
relacionados a suas profissdes. Os motivos que os fazem ser usuarios da rede sdo 0s mais
diversos: para se sentir mais préximo dos amigos e familiares, para postar fotos e por diverséo,
s8o as respostas mais comuns, confirmando o que Boyd e Ellison (2008) afirmaram que o intuito
da comunicacéo virtual em rede social é principalmente focado nas relagcbes mais fortes, com
pessoas que ja possuem vinculos off-line.

Gosto de rede social, me divirto vendo coisas, vendo as pessoas curtirem
minhas fotos, comentarem. Acho isso muito legal (Informante 2).

[...] eu aprendi a gostar das redes sociais porque era meu elo de
comunicacdo com as pessoas daqui do continente. Amigos, familiares, eu
queria ver as pessoas, entdo assim, festa de aniversario dos meus avds, do meu
pai, da minha irmd, entéo tudo eu tava presente através das fotos do Facebook,
entdo eu me sentia fazendo presente nos comentérios que eu fazia, nas
postagens [...] Num saio muito, ndo sou muito de sair durante a semana, entdo
guando eu vejo as pessoas postando eu me sinto meio parte daquilo
também, entdo eu ndo sinto muita falta, também se eu ndo sair o més todo, eu
ndo sinto muita falta, porque ai eu t6 comentando as fotos, da mesma forma
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como eu gosto de compartilhar as minhas, eu gosto dessa relagéo assim.... Eu
reencontrei muita gente atraves do Facebook (Informante 4).

[...] Eu tenho o perfil do Facebook por conta das fotos, eu gosto de postar as
fotos, mas também gosto que elas sejam representativas. Eu ndo posto
fotos por banalidade assim. E porque eu fiz uma viagem, eu quero registrar a
viagem, quero compartilhar com as pessoas aquilo que tad acontecendo
comigo, uma experiéncia [...] (Informante 5).

Geralmente, assim: quando eu acordo, a primeira coisa que eu faco é pegar
o celular, olhar o WhatsApp e olhar o Facebook. E agora, o que eu tenho
mais feito no Facebook é ver vagas de emprego. Facebook pra mim é um local
para guardar fotos, e saber noticias mais facil de amigos e parentes. E é mais
tranquilo de trocar informacGes, ver 0 que postou, 0 que aconteceu...
(Informante 8).

Apesar da facilidade de manipulacdo de informacdes online, os informantes garantem
que seu perfil revela exatamente seu Eu assim como presencialmente. Apenas o informante 1
revelou que € comum as pessoas comentarem que ele é diferente pessoalmente. Justamente esse
informante foi o Unico a confessar que manipula as fotos com photoshop para melhorar sua
imagem. O discurso da informante 7 reflete 0 que a maioria relatou nas entrevistas, que no
Facebook os amigos mais intimos sdo também os mais préximos off-line.

De antem&o as pessoas ndo entendem que na verdade eu sou aquela
pessoa da foto. Quando me veem pessoalmente assim ‘Ah! Vocé ta um pouco
diferente’[...] (Informante 1).

Meu Facebook é totalmente eu. O que eu penso, 0 que eu vejo. Ndo tem
mentira ali. Eu ndo uso demagogia nas coisas, também ndo compartilho
demagogias (Informante 2).

(A pessoa que Vveé seu perfil, vé vocé realmente?) Eu creio que sim. Eu tenho
cuidado com isso, eu penso muito nisso. Assim, o que é que eu vou colocar
no Facebook, o que tem a ver com a minha vida. Eu me preocupo bastante
com isso. E tanto que sempre antes de compartilhar alguma coisa dou uma
lida antes, vejo se eu me identifico com aquilo. Fotos também, eu tenho muito
cuidado ao postar fotos. Entéo eu acredito que sim. Uma pessoa que olhar
meu Facebook, se ela vai me ver pessoalmente ela vai saber que aquela
personalidade que t&4 ali € a mesma personalidade pessoalmente
(Informante 6).

Sim, eu ndo costumo postar nada que eu nao estou vivendo no momento,
normalmente é do meu dia-a-dia mesmo, € mais para alguns amigos que
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estdo distantes, parentes distantes que pedem para acompanhar o crescimento
dos meninos, eu posto por isso também (Informante 7).

Sou idéntica na vida real e na vida ficticia, eu acho (Informante 9).

Os informantes ndo deram exemplos especificos, mas todos concordam que o
comportamento virtual das pessoas no Facebook pode afetar suas vidas presenciais. 1sso explica
a necessidade de gerenciar 0 que se posta, para evitar interpretacdes erradas ja& comentado por

Ribeiro, Falcéo e Silva (2010).

4.2.2 Aspectos pessoais em relacdes a viagens

A relagdo que o entrevistado tem com suas viagens serdo discutidas agora. 1sso se torna
relevante pois vai revelar se as viagens séo entendidas como posses e busca-se entender se elas

afetam a formacdao do Eu estendido deles.

4.2.2.1 Viagens como posse ou experiéncia

Partindo do pressuposto que bem é qualquer item comprado ou ganhado por uma pessoa,
poderia se achar que uma viagem pode ser facilmente identificada pelas pessoas como uma
posse, mas isso ndo se comprovou nos discursos dos entrevistados. Eles nem sempre olham
para as viagens como posses. O entendimento de bem imaterial ndo é percebido com tanta
nitidez nas suas expressdes. Eles consideram viagem como uma experiéncia, um evento, que
estd sempre ligada a memdrias e sensacOes positivas, como Belk (1988) ja havia defendido.
Portanto até mesmo o processo de compra se diferencia do processo descrito no topico 4.2.1.1.

Com as viagens é mais diferenciado né? Eu tenho que ver onde que tem

pacotes mais em conta, qual pais eu devo visitar, em que periodo eu devo
visitar, se tem um pacote pra um més, dois meses, trés meses e sucessivamente
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eu vou vendo também se o pais fala a lingua que eu falo fluentemente e se tem
algum parente que reside nesse pais [...] (Informante 1).

Eu adoro viajar! Gosto, gosto muito porque eu acho que a viagem faz uma
faxina na alma da gente, a gente vé coisa nova, sai do lugar comum, conhece
gente nova, quebra barreiras, experimenta coisas que as vezes no seu lugar
comum vocé ndo experimentaria. [...] (vocé acha que as escolhas dos locais
representam as pessoas?) Acho que o0s destinos ndo seriam as
representacdes exclusivas das pessoas, mas o que elas fazem no destino.
[...] As coisas que a gente faz no destino que a gente escolhe acho que
representam muito mais do que o destino propriamente dito (Informante 2).

Eu gosto de coisas dindmicas e de coisas diferentes. Entdo se eu td aqui na
cidade numa rotina, eu preciso sair daqui pra poder curtir, gostar. Entdo € por
iSSO que eu procuro viajar e procuro lugares novos, procuro nao repetir
cidades, gosto de conhecer cidades diferentes. E um sentimento de sair da
rotina que me faz procurar fazer uma viagem, mas pode ter outros motivos
(Informante 5).

(Qual o sentimento de uma viagem?) Em éxtase, porque é um momento,
geralmente agora eu tenho viajado sempre com minha familia, ¢ um momento
gue a gente pode se reunir todo mundo junto, ter experiéncias novas ir
para lugares que as vezes nem sonhava em ir [...] (Informante 8).

Em alguns momentos, os informantes 1, 4 e 8 chegaram a comparar a viagem a um
prémio, uma conquista pessoal. Isso revela que a viagem tem um valor alto para algumas
pessoas, maior até que bens materiais.

(Qual o sentimento de uma viagem?) E de conquista pessoal, eu acho que eu
conquistei a minha liberdade, minha autonomia financeira e também eu sinto
que é uma finalidade [...] E uma realizag8o pessoal. Diferente de algumas
pessoas da minha familia, que ndo viajam, acham que é desperdicio financeiro
e investem em carros mais caros ou em coisas na casa, ou uma televiséo de 6
mil reais — eu ndo me imagino comprando uma televisao de 6 mil, entendeu?
Mas eu dou 6 mil numa viagem (Informante 4).

Os discursos revelam uma relacdo entre viagem e viajantes que ndo foi encontrada na
literatura consultada como referencial tedrico desta dissertagdo. As pessoas ndo enxergam a
viagem como uma posse, mas sim como uma conquista, uma premiacdo. Isso parece estar
parcialmente relacionado ao que Levy (1959, p. 26) trouxe sobre o simbolismo das posses,

quando ele afirma que “o uso de bens simbolicos comunica significados para o proprio
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individuo e para outras pessoas, causando um impacto na intra-acdo e/ou nos processos de

interacdo e, por isso, um efeito no autoconceito individual”.

Por outro lado, o sentimento apresentado pelos entrevistados de amor pelas viagens,

relaciona-se com o que Ahuvia (2005) considera como Eu estendido. Segundo este autor, as

posses que os individuos amam tem maior influéncia na formacéo do seu Eu estendido.

4222

Relacéo entre viagens e Facebook

Para os informantes, postar informacdes sobre suas viagens no Facebook é um prazer.

Eles ndo analisam isso como uma obrigacdo, embora se sintam decepcionados quando ndo o

fazem e os amigos ficam cobrando. Todos relataram que ja viajaram e ndo fizeram nenhuma

postagem sobre a viagem.

Geralmente todas as viagens que eu faco, eu sempre gosto de posta-las,
porque eu gosto de marcar lembrancas, eu gosto de mostrar aonde eu fui, o
que eu fiz, com quem eu estava, onde eu estava, isso pra mim é importante,
por exemplo, eu fui pra viagens na Europa tipo Portugal, Espanha que eu ndo
postei fotos, esqueci (Informante 1).

(Todas suas fotos de viagem tém que parar no Facebook?) Nao
necessariamente. Se eu tivesse uma forma téo eficiente de guardar essas
fotos quanto o Facebook é para mim, eu deixaria l& mesmo. Agora, por
problema de ja ter guardado em “N” lugares e acabar perdendo essas fotos, eu
prefiro colocar no Facebook (Informante 8).

(Todas suas fotos de viagem tém que parar no Facebook?) (risos) Tem que
estar, pelo menos para 0s meus amigos participarem, nio é? ‘eita mulher
pra viajar!’, num sei 0 qué, e ficam comentando (Informante 9).

Sobres 0s motivos para postarem suas viagens no Facebook, a grande maioria

apresentou a facilidade de armazenamento como a principal motivagdo, mas o

compartilhamento de sua experiéncia também representa uma motivagao relevante.

[...] Eu registro e procuro mostrar aquilo que eu estou vivendo pras
pessoas, pra elas terem a oportunidade de vivenciarem o que eu estou vivendo
também (Informante 5).

As minhas viagens tém muito mais fotos em que eu ndo apare¢o na maioria
dos casos do que fotos em que eu apareco, porque 0 que me interessa mais é



137

mostrar as coisas que eu estou vendo e conhecendo do que mostrar como
é que estou me saindo na minha viagem. Estas as vezes aparecem, mas por
algum motivo especial ‘eu fiquei bem naquele lugar ali, eu vou fotografar’.
‘Aquele dia ali estava tudo no capricho’ (Informante 2).

O dnico informante que revelou sua motivacdo como uma acao de autovalorizacéo foi

o Informante 3.

Eu acho que tem ego envolvido, né? Eu acho que isso é bom pro meu ego,
eu ndo gosto de me vitimizar, talvez eu quero que as pessoas me vejam bem.
Entdo eu acho que tem ego. Acho néo, tenho certeza (risos), tem ego envolvido
de ter conseguido o que eu achava que deveria conseguir (Informante 3).

Esse discurso do Informante 3 tem relacdo com o que Joinson (2001) apresentou como
uma caracteristica da forma inovadora de comunicacao trazida pela comunicacdo mediada por
computador, que é o habito de autodivulgacdo das pessoas, que segundo Gibbs, Ellisson e Heino
(2006) promove uma maior intimidade entre os individuos e fortalece o desenvolvimento
relacional.

O Informante 5 trouxe uma abordagem diferente sobre a motivacdo que remete, em um
unico exemplo, a duas estratégias de Gl apresentadas no quadro 1 do referencial teorico, a

estratégia de_Exemplificacdo, que significa “comportamentos que apresentam o ator como

moralmente confiavel, desenhado para induzir a simulacdo de seguidores” e a estratégia de
Suplicacdo, que significa “comportamentos que apresentam o ator como desamparado para
solicitar ajuda dos outros” (MENDONCA, 2004, p. 56). Esta ultima estratégia, inclusive, ndo
foi coletada pela observacao.

Meu objetivo é tentar mostrar o que eu estou vivendo. Pode ser ruim,
pode ser bom. As vezes a experiéncia ndo é boa. Por exemplo, extraviaram a
mala na minha viagem. Ai eu posto uma foto contextualizando isso, né
representando isso. Ai, pode ser que seja uma frase simples mesmo “Poxa, t6
arretado!”. (Ent&o isso néo te preocupa, postar algo sobre a tua viagem que foi
negativo pra vocé, vocé também publica) Publico, mas tem que ser
significativo. Se for uma besteira, publico ndo. Tento mostrar o lado bom da
coisa. O objetivo ndo é mostrar que eu estou feliz, é a emocdo que eu td
sentindo. Entdo pode ser uma coisa boa, pode ser uma coisa desagradavel e
pode ser uma coisa sem muito significado, assim, sem muita
representatividade pra alguém.
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Ele busca dar um exemplo de como se comportar em situagdes diversas da viagem,
sejam elas boas ou ruins, na verdade percebe-se no seu discurso que ele faz essa publicacédo
porque percebe que sua imagem nao ficard como negativa, visto que problemas com extravio
de mala sdo comuns e reforcam a experiéncia de viajante, entdo no momento que ele divulga
essa dificuldade, ao mesmo tempo ele suplica pela pena da audiéncia e a0 mesmo tempo da o
exemplo de que isso ndo necessariamente vai estragar sua viagem, que ele pode ser melhor que

iSO, € que as pessoas devem seguir seu exemplo.

4.2.2.3 Relacéo entre viagens e fotografias

Assim como defenderam Robinson e Picard (2009), para os informantes, as fotografias
aparecem como item obrigatorio durante as viagens. Eles foram unanimes ao dizer que toda
viagem deve ter fotografias. Mesmo que essas fotografias ndo sejam publicadas em redes
sociais, elas compdem a experiéncia da viagem.

No meu ponto de vista, pra mim tudo tem que ser registrado. Onde eu vou,
com guem eu esteja, pra mim é muito importante isso porque vai ficar a
lembranga e por exemplo se eu te encontro daqui a 3, 4, 10 anos: “Erica eu
estive na Italia e tirei fotos belissimas em Roma, Ibiza, Veneza” ¢ tu responde
“E mesmo, tu podes me mostrar?”, “Sim com certeza”, Pra mim isso ¢
prazeroso indicar pra vocé ir também, dando essa influéncia para vocé viajar
também, pra conhecer o pais onde estive, a cidade onde estive. Eu acho isso
muito importante (Informante 1).

E, foto tem que ter. Até porque € um momento de recordacio (Informante 3).

Eu acho que ndo existe viagem sem foto. Até porque meus pais sdo
fotografos, entdo essa é minha relagdo com foto. Eu sempre tive essa relagao.
Entdo pra tudo eu tenho que ter foto. Ainda que eu nao poste, mas eu tenho
que ter foto (Informante 6).

(A viagem tem que ter foto?) Sim, a gente guarda nas lembrancas e nas
fotos, que é s6 0 que a gente leva das viagens. Inclusive eu revelo as fotos.
[...] Eu crio um &lbum (fisico) para os meninos (filhos) terem como
lembrancas quando crescerem (Informante 7).

Tem que ter. SO guardar na memdria é pouco. Se nao tiver jeito de vocé
tirar foto € uma coisa, agora se vocé tiver como, tire 300, tire todas as fotos o
que vocé puder e da mesma coisa, porque ai vocé escolhe a melhor, entdo tire
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0 maximo de fotos que vocé puder porque é uma forma de vocé lembrar
daquele momento. VVocé registra aquilo pro resto da vida (Informante 8).

Sim, eu gosto. Eu peguei essa mania sim. Entdo com a facilidade do celular
com camera, talvez nem todas sdo postadas, mas toda viagem tem foto
(Informante 4).

Postar informacgdes de viagens é fortalecer as lembrancas dessa experiéncia que,
segundo Belk (1990), confirmam que a viagem aconteceu e fornecem dicas de comunicacgéo

para 0s outros.

4.2.2.4 Relacéo entre autoimagem, viagens e publicacoes

A relacdo entre as viagens e suas publicacbes no Facebook e a autoimagem dos
informantes fica evidente nas suas falas. Para alguns, as publicacfes explicitam o valor de auto
realizacdo que eles sentem durante as viagens. Isso se reflete, também, na forma como eles
publicam essas informacdes. O informante 1, por exemplo, prefere tirar fotos sozinho, mesmo
estando acompanhado. Na sua fala, ele revela uma relacéo bastante intima e pessoal entre ele e
as publicacBes de viagens, que ele considera como uma conquista tdo dele que ndo pode ser

dividida com mais ninguém.

Eu acho que tirando foto sozinho, pra mim, é mais viavel porque eu estou
mostrando que eu estou aqui, eu que fui buscar aquilo. [...] um prémio para
mim. Geralmente quando eu tiro (fotos) com amigos, familia eu ndo me sinto
muito a vontade, porque eu acho que o prémio que era pra ser meu e estou
compartilhando com as pessoas. [...] 0 sonho que eu tinha de conhecer aquele
lugar e que naquele momento eu estava ali SOZINHO, ndo com amigos ou
familiares, SOZINHO, desfrutando daquilo que era um sonho de muitos anos.
Isso pra mim é muito importante: tirar selfie sozinho, estar sozinho [...]
(Informante 1).

O Informante 1, inclusive, foi o Gnico a tornar explicito que ostentacdo € um objetivo intencional
quando ele posta viagens no Facebook. Ostentacdo é uma das taticas de Gl, proposta no quadro 11 do

capitulo 4 e baseada em Mendonca (2004), que significa proclamar a existéncia de uma associagdo com
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postagens sobre viagens (lugares visitados e experiéncias vividas) que imprimam imagem positiva para

a audiéncia. Sua fala traz um sentindo de resposta a sociedade, como se ele cultivasse um sentimento de

incapacidade antes da viagem que foi preenchido pela publicagéo dela, por saber que outras pessoas que

um dia j& publicaram e provocaram nesse um sentimento de vontade de fazer também fossem a partir

daguela postagem respeita-lo mais ou considera-lo mais importante.

Aquilo que eu estou comprando (viagem) eu tenho que postar porque eu t6 ali
mostrando que eu realmente estou fazendo e estou comprando e vou... como
eu falei anteriormente, para me ostentar mesmo porque estou fazendo aquilo
gue eu gosto, comprei 0 que eu quero e vou pra onde eu quero. Entendeu?
Entdo eu tenho que mostrar mesmo! Pra dizer que eu cheguei 14, pra mostrar
que ndo foi s6 A, B e C que conseguiu, eu também consegui! Com esforco,
mas consegui (Informante 1).

Quase como oposigdo ao comportamento do Informante 1, vem o informante 2 e revela

que nas publicacGes sobre viagens sua presenca € dispensavel. Para ele, existem outras formas

de demonstrar sua felicidade durante uma viagem além de fotos suas.

(Pra vocé, estar na foto da viagem é imprescindivel?) Pra mim ndo. E como
eu disse, se vocé pegar ai e olhar as fotos de Paris e tal, de viagens, vocé vai
ver que automaticamente eu ndo tirei tanta foto minha né? [..] eu
particularmente ndo acho que precise tanto da minha imagem para
demonstrar que eu estava feliz ou ndo numa foto, principalmente numa
viagem (Informante 2)

E, ainda para este informante, existe uma condicao para que sua imagem esteja numa

dessas publicacoes.

A foto que eu estou presente nela, eu automaticamente tenho que ter me
achado bonito na foto né? [riso discreto, como se estivesse envergonhado].
E o basico né? Enfim, isso é com todo mundo, mas eu sou exigente comigo
(Informante 2).
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Percebe-se nas suas falas que o Informante 2 da mais valor as imagens dos locais de
viagens que a sua prépria imagem, desta forma, ele coloca a viagem num patamar acima de sua
prépria condicao de viajante.

O informante 3 falou explicitamente que sente a necessidade de que sua imagem apareca
nas publicacdes de viagens, e foi bem claro ao falar sobre quais fotos sdo dignas de serem
publicadas no Facebook. Para ele, fotos onde ele ndo se sente bem ndo sdo publicadas, pois
quer emitir uma imagem positiva a sua audiéncia, confirmando o que Dijck (2008, p. 16)
defendeu quando afirmou que “nossas fotografias nos dizem quem nds queremos ser € como
nos queremos nos lembrar”.

Ja vai em ego: o local tem que ser bonito e eu tenho que estar bem na foto
(risos). (O que significa estar bem na foto?) Eu tenho que gostar da foto. Eu
tenho que achar que o local é bonito e eu tenho que achar que fiquei bem
na foto, ndo necessariamente que eu seja bonito, mas que eu tenha ficado
bem nela. Tanto é que as vezes as pessoas tiram fotos comigo em algum
momento e na minha Linha do tempo tem que ter aceitagdo minha né? Todas
sdo blogueadas e ai se eu ndo achar que néo fiquei bem na foto, por qualquer
motivo, eu ndo aceito (Informante 3).

Sua preocupac¢do com a imagem vai além. Ele também tem muita preocupacdo com o
que publicar para evitar que sua imagem seja mal-entendida, especialmente no meio
profissional. Ele se classifica como um produto na rede social, e assim como um produto precisa
ter uma boa aparéncia para ser vendido pelo melhor preco, ele entende que sua aparéncia virtual
deve ser a melhor possivel também.

(Tu se preocupa com a imagem que ta sendo gerada no momento que ta
postando algo sobre uma viagem?) Isso, me preocupo. Até porque 0 meu
Facebook ele t4& muito atrelado as minhas relagdes de trabalho. [...]entdo eu
me vejo como um produto, nesse sentido né? Eu vendo minha capacidade
técnica, mas a minha conduta de como eu vou ser exposto. [...Jeu sempre
penso o que? Se alguém do trabalho ver? Se o secretario de salide me ver, se
isso vai denegrir minha posi¢do no trabalho...se nessa analise rapida eu ver
que ndo tem problema, ela é aceita. Se eu ver que por algum motivo isso vai
denegrir a minha imagem profissional, entdo ela ja ndo é aceita. As fotos
também estdo relacionadas a isso (Informante 3).

A preocupagdo com a imagem profissional também afeta o comportamento virtual do

informante 8, que é professor e entende que tudo que faz repercute nos seus alunos. Esse
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comportamento confirma a visdo de Grubb e Grathwohl (1967) quando afirmam que as pessoas

estdo o tempo todo se avaliando para manter o Eu conforme sua imagem. Segundo esses

autores, essa auto avaliacdo gera um autoconceito que vai interferir na reacao das pessoas mais

importantes no circulo social do individuo.

[...] eu tenho muito cuidado com as coisas que eu vou postar que possam
influenciar as outras pessoas, porque tem aluno no meu Facebook e ai uma
coisa que vocé posta pode ele ndo entender da forma correta ou pode ele achar
gue aquilo ta certo, quando na verdade vocé t& querendo dizer que ta errado.
Entdo eu procuro ser muito claro nas minhas postagens para que elas
sejam diretas (Informante 8).

O Informante 4 trouxe a abordagem de que as viagens criam uma imagem positiva e

iluséria de que os viajantes sdo pessoas de alto poder aquisitivo. Apesar dele perceber que essa

imagem percebida pela audiéncia ser falsa, ele sente que faz bem para seu ego, ou seja, para

sua autoimagem.

(tu acha que as publicacBes sobre viagens melhoram tua imagem pras
pessoas?) Acho que melhora. Tem muita gente que me chama de rico
(risos). (E isso é bom? Isso te satisfaz?) Isso massageia o0 ego. Mas é uma
ilusdo. Eu ndo sou rico. Eu invisto nesse tipo de lazer. E diferente. Enquanto
tem gente que vai beber, que vai passar a noite farrando, eu guardo essa grana
da bebida e da farra pra viajar.

Inferéncia importante é perceber que essa imagem que é produzida pelas viagens faz

com que as pessoas tratem os viajantes de forma diferentes ap6s a viagem, valorizando mais

eles. Isso foi levantado nas entrevistas dos informantes 4, 5 e 8. Apenas o informante 8 afirma

gue esse tratamento diferenciado € momentaneo e passageiro. Eles também concordam que a

imagem produzida por uma viagem internacional agrega mais valor ao individuo.

(\Vocé percebe se as pessoas, off-line, te trataram diferente depois da viagem?)
Isso! Fui, fui, fui. E como se minha viagem, principalmente essa
internacional, claro, que é o que muita gente deseja, me qualificava em ser
capaz. Me qualificou ainda mais. Isso no trabalho e na vida pessoal. [...]
depois da minha volta da viagem, muitas mais pessoas estavam do trabalho



143

me adicionaram no Facebook. Ent&o a reacdo da viagem, a minha qualificacdo
técnica requer... € muito interessante isso... € como se tivesse uma associacdo
ai (Informante 4).

Tratam, tratam diferente. Eles encaram como se vocé fosse uma pessoa
importante sabe? Entdo sua popularidade aumenta, realmente aumenta, vocé
fica meio que assim ‘Que legal, vocé s6 vive viajando!’, “Vocé conhece tudo
que é lugar’, “Vocé sum sei o que...entdo Vocé é legal!’. (E vocé gosta disso?)
As vezes gosto, as vezes ndo. As vezes quando da impressio de que é inveja,
ai num é bom ndo essa sensa¢do ndo, mas quando é assim que a pessoa ta
curtindo com vocé o que vocé ta fazendo, ai a sensacdo é boa. E quando a
pessoa passa a lhe tratar melhor, ai também € legal (Informante 5).

A viagem é uma forma de status. E uma forma de demonstrar algum status.
Entdo a pessoa que viaja é vista de uma forma diferenciada. Mesmo que
por um tempo. Ai ‘eita, viajou!’, ‘eita, ta em tal lugar!’. Voltou...fulano é um
mero mortal novamente. Por alguns dias tem aquela ‘Ih, tava viajando e tal...!”
e ai parou. N&o viajou mais, voltou a ser um mero mortal. [...] E aquela
valorizagédo passageira. ‘Eita, fulano viajou e tal’, e ai? Fulano voltou e néo
foi mais. Pronto. Fulano é um mero mortal novamente. Quando ele vier viajar
novamente, dependendo pra onde ele foi viajar, porque uma coisa é vocé ir ali
em Jodo Pessoa né? Outra coisa é vocé ir pra Paris. [...] Porque é muito mais
facil pra um ser humano qualquer ir para um lugar mais préximo. ‘Ah, eu vou
ali em qualquer lugar...’, ah, eu também posso ir, mas quando vai praquele
lugar mais distante, mais diferente: ‘lh, ali eu ndo posso, eita fulano ta bem,
olha que legal!’. E uma vis&o, é uma forma de achar que por estar viajando a
pessoa estd bem. Nem sempre ela estd bem, tanto financeiramente quanto
psicologicamente, mas pra quem vé, que ta de fora vé ‘olha que maravilha,
fulano ta na Europa, t& maravilhoso, t& muito bem!’. [...] Nem sempre essa
viagem foi tdo maravilhosa, por mais cara que ela possa parecer
(Informante 8).

Esse tratamento diferenciado off-line ndo € considerado pelos entrevistados como um
resultado esperado. Percebe-se pelos discursos que os informantes achavam que o tratamento e
a valorizacéo diferenciados (LEARY; KOWALSKI, 1990) provocados pelo compartilhamento
de experiéncias de viagens seriam restritos ao ambiente virtual.

Portanto, percebe-se que as publica¢bes de viagens no Facebook tém uma relacéo direta
com a autoestima das pessoas. E importante para elas que a imagem que a publicagdo gera do
usudrio/ator seja positiva para a audiéncia. Quando o feedback da audiéncia é positivo, as

pessoas se sentem valorizadas e percebem que recebem um melhor tratamento social nas
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interaces off-line, mesmo que as relagdes sejam pessoais ou profissionais. E o que Belk (2013,
p. 487) chama de “Eu colaborativo”. E justamente para garantir que essa imagem seja sempre

positiva que elas gerenciam o que postam. E isso que vamos discutir na proxima secao.

4.2.3 Aspectos do Gerenciamento de Impressdes

Nesta secdo serdo analisados os aspectos de Gl nas publicagdes de viagens no Facebook
sob a Otica dos entrevistados. O objetivo é captar de que forma eles usam o Gl, na tentativa de

complementar os dados colhidos na observacao participante e ja& comentados neste trabalho.

423.1 Consciéncia ou inconsciéncia das acoes

Os informantes mostraram ter consciéncia que fazem ajustes nas postagens antes de
torna-las publicas pelo Facebook. Muitas vezes se posicionavam como pessoas que nao
manipulavam as informacdes. Isso porque ndo entendiam que algumas de suas acgdes refletem
acOes de gerenciamento, como por exemplo escolher a melhor foto, usar filtro para melhorar
luz na foto, colocar um texto poético na publicacdo. Muitos acham essas a¢des tdo naturais que

néo as entendem como ajuste ou manipulagéo de informacéo.

[...] as vezes eu coloco as (fotos) originais né? Pra dar um up e geralmente
eu uso mais as fotos com o photoshop pra embelezar mais a foto. [...] Brilho,
a cor, fundo, tipo um quadradinho 14 que eles falam que é a moldura, legal
também, isso pra mim influencia muito porque da mais visibilidade na foto,
embeleza mais, e torna a foto mais atrativa, mais visivel. [...] Atrai mais, a
pessoa fica mais interessante, fica mais legal na foto, demonstra mais uma
caracteristica, embelezamento (Informante 1).

Na verdade, a foto que eu mais gostei vai ser a que eu vou postar. Como
eu posto pouquissimas fotos assim de vez em quando eu dou uma editada na
foto que eu vi que ta melhor e é essa que eu envio (Informante 6).
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Embora a questdo da consciéncia ou inconsciéncia nas acdes de Gl ndo sejam
importantes para seu entendimento (SCHLENKER et al, 1980; SCHLENKER, LEARY, 1982;
MENDONCA, 2014), eles servem para analisarmos posteriormente a forma como eles usam as
taticas e estratégias de GIl. Pode-se ver que esse sentimento de consciéncia nas acles de

gerenciamento fica claro também nas falas dos informantes 2 e 3.

Algumas fotos eu organizo as mais importantes para mim. Eu faco uma
separacdo: as que sdo mais importantes coloco numa pasta reservada e as
menos importantes vou soltando, vou mostrando vou divulgando na linha
do tempo (Informante 1).

As vezes eu escrevo no calor da emoc&o... eu escrevi, pa, publiquei. Ai tem
um erro de portugués. A pessoa vai |4 automaticamente e conserta. [...] As
vezes por preguica eu ndo altero, mas incomodar incomoda. Porque
realmente o Facebook é uma imagem sua. [...] Eu penso. Eu sempre penso
pra publicar. N&o sédo coisas impensadas. Eu sempre penso (Informante 2).

Muitas vezes eu penso muita coisa. Escrevo, escrevo, escrevo e deleto e ndo
coloco (na linha do tempo) porgue ndo quero me estressar (Informante 3).

Os discursos apresentam uma consciéncia de que sua publicacdo pode trazer uma
imagem negativa ou uma interacao social indesejada, isso vai reforcar o que Leary e Kowalski
(1990) e Schlenker e Leary (1982) trouxeram que a autoapresentacéo é um reflexo da tentativa
do individuo de influenciar sua imagem que vai ter implicacdo na forma como ele € visto pelos
outros. Isso fortalece a motivacao para se fazer o Gl, que é evitar que as pessoas tenham uma

impressdo ruim do individuo (CAVALCANTI; SALAZAR; LUCIAN, 2008).

4.2.3.2 Habitos de postagens sobre viagens no Facebook

Sobre seus habitos e preferéncias de postagens sobre viagens no Facebook, os
informantes comprovaram o que foi capturado pela observacao participante. Existem alguns
tipos de publicacGes padrdes de viagens. Inicialmente percebe-se pelas falas que 0 momento da
publicacdo ndo e padronizado. Alguns gostam de postar informagdes simultaneamente ao

acontecimento pois assim se mostram mais sinceros, outros preferem fazer ao fim do dia de
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passeio, com calma, com mais tempo para escolher e melhorar fotos e escrever textos e legendas
de forma mais planejada.

Pra mim, foto de viagem tem que ser postada na hora. Passei o dia inteiro
num lugar distante, sem internet, mas fotografei as coisas e no final do dia eu
tenho internet, vou colocar. Eu acho um saco ter que fazer isso. Porque ai eu
faco tudo de uma vez, misturo um monte de emog¢ao que eu senti durante o dia
e no final aquilo ali fica muito reduzido. Ndo € exatamente 0 que eu senti na
hora que eu vi e tal. As vezes eu faco até o seguinte: eu pego a foto, escrevo,
coloco pra publicar mesmo sabendo que a internet ndo vai fazer na hora, mas
fica 14 porque eu escrevi no momento (Informante 2).

Eu s6 fagco uma postagem na hora se for quando é uma unica foto e
guando € um evento muito marcante. Entdo se eu estou muito emocionado,
ai eu tiro uma foto e posto na hora, sendo normalmente volto pro hotel, ai
escolho as fotos que vou postar, porque eu ndo posto tudo, somente as que eu
mais gostei. Ai fago o 4lbum e publico (Informante 5).

Normalmente eu posto um por uma... posto uma, coloco uma frase em cima,
as pessoas curtem e ai vou postando sempre de pouguinho em pouquinho.
Raramente eu abro um album e coloco as fotos de uma vez s6. Normalmente
eu coloco uma ou duas no maximo (Informante 6).

No final do dia fago uma triagem e vou postando. SO posto na mesma hora
se tiver algum problema com memoria (da cdmera) [...] Mas geralmente é
guando eu chego no hotel, porque tem internet gratis ou wifi, pra postar isso é
mais facil (Informante 8).

Alguns gostam de mostrar a viagem como uma histéria e explicam que isso acontece
normalmente quando eles querem mostrar que seguiram um roteiro planejado de visitacéo
turistica. Seria uma forma de aproximar a audiéncia da real experiéncia do ator/usuério na
viagem. Além de demonstrar uma preocupacdo com a audiéncia, com o objetivo de ndo
provocar um exagero de informagdes numa unica publicacdo. Alguns chegam a relatar que eles
mesmos n&do tem paciéncia para olhar mais de 20 fotos de uma vez. Assim ja se percebe uma
tentativa de tornar a postagem mais atrativa para aqueles com quem se quer interagir.

Sobre o que eles mais gostam de registrar em foto, assim como no que foi captado da

observacao, as respostas também foram bastante diversas. Paisagens, com ou sem 0 ator na

imagem, e selfies s&o as preferidas, no entanto.
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Eu gosto muito de tirar foto de paisagem, eu gosto muito de tirar foto de
coisas momentaneas [...]. O elenco por prioridade... 0 que é mais importante:
pra mim era tirar uma selfie em Paris de manha, que pra mim era uma coisa
linda, pra mim era tirar (foto) dos meus amigos, seja jantando com eles no bar,
seja andando de bicicleta, como eu tirei com eles (Informante 3).

Selfie eu ndo gosto. Eu néo sei tirar selfie e eu acho que eu fico feio, fico com
cardo na selfie, entdo eu ndo tiro (risos) em nenhum momento. E eu no
monumento. Eu sozinho ndo, mas eu em algum lugar representativo.
Associado. [...] Eu associo a minha imagem & do local. Eu gosto, eu acho
interessante. S6 minha foto ndo, s6 minha foto perdeu o sentido (Informante
4).

Normalmente eu ndo tiro eu na paisagem, porque normalmente viajo
sozinho, eu tiro muito selfie. Mas as vezes eu percebo que tem tanta selfie
“poxa, s6 sai eu!” (risos). Mas eu posto as que eu sai pra mostrar que eu estive
4. Sendo vai parecer que vocé pegou de algum lugar ou de alguém
(Informante 5).

A maioria é selfie (risos). A maioria. Algumas vezes eu posto de paisagem,
mas é quando eu gosto muito do lugar, quando é muito interessante. Mas eu
acho assim, que 0 que as pessoas acabam curtindo mais, é quando tu tira uma
selfie ou quando tu t& na paisagem. Normalmente eu posto assim (informante
6).

[...] o importante é que eu esteja na foto. (Por que € importante vocé estar
na foto?) Porque eu tirar da paisagem, do que adianta? Eu tenho que aparecer
onde eu estou! Quando fui a Salvador perguntaram se eu queria tirar foto do

pelourinho, minha resposta foi que a foto seria eu no pelourinho (Informante
9).

Essa necessidade de compor uma imagem do ator com uma paisagem se explica porque
as pessoas atribuem valor histérico, cultural e social a fotos com paisagens (VOULVOULL,
2012) e colocar a imagem pessoal misturada a essa simbolizacdo ajuda no fortalecimento de
uma imagem positiva.

Fazer album de fotos de viagens no Facebook normalmente é comportamento daqueles
informantes que usam a rede social como dispositivo de armazenamento de memdrias. Entéo
observa-se que alguns tém esse trabalho, outros ndo. O uso de legendas nas fotos de viagens
mostra um cuidado maior com as informacdes que estdo sendo passadas a audiéncia, ou seja,
nesse tipo de publicacdo de foto com legenda o ator/usuario esta mais preocupado com o que a

audiéncia vai perceber.
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Bom, nesse aspecto pra mim eu acho importante eu analisar onde eu estou
e informar para as pessoas 0 que eu estava fazendo e naquele momento
ali que eu estou escrevendo que eu estou postando é uma parte de mim
gue esta sendo divulgada que ta sendo descrita ali também, até porque eu
gosto de divulgar mesmo o que eu aprendi com culturas diferentes em outros
paises, isso pra mim é muito importante (Informante 1).

No entanto, quando a preocupacao principal é com o armazenamento pessoal de fotos,
0 uso de legenda para o Informante 8 pode dar a aparéncia de arrogéncia por parte do

ator/usuario, no sentido de estra evidenciando demais o que ja € 6bvio para a audiéncia.

Eu ndo vejo necessidade (de colocar legenda em cada foto), por mais que
muitas outras pessoas tenham acesso a isso, aquele € um momento que eu
guardei pra mim, e ai eu sei 0 que aconteceu. Explicar, e contar o que é na
minha visdo parece que vocé t& querendo esfregar na cara das pessoas ‘Olha
a viagem que eu fiz, vocés ndo foram para 14’, e isso fica meio ridiculo (risos)
(Informante 8).

Com base no quadro 12, apresentado na anélise dos dados da observagdo participante
desta dissertacdo, vemos que esse habito de usar uma rede social como uma ferramenta para

armazenar foto se encaixa na tatica de Gl de dispositivo de memdria, que significa fabricar

memdrias durante interagdes sociais, visando ao alcance de objetivos sociais (MENDONGCA,
2004). No discurso do informante 2 vemos mais claramente 0 uso desta tatica.

(Tu achas que essas publicagdes de fotos de viagem também servem como
registro de memoria pra vocé futuramente? E mais facil guardar no
Facebook?) E mais facil porque hoje em dia ninguém revela mais foto quase,
né? Vocé nao revela. Uma coisa que eu observo, no meu notebook tem varias
pastas com fotos de momentos que eu ja vivi. Eu ndo vivo abrindo as fotos,
eu nao vivo relembrando agueles momentos. Elas simplesmente estdo
guardadas ali porque eu tinha que tirar do meu celular. Entéo, esta na internet,
vez por outra agora o Facebook tem esse recurso, né, de lembrar vocé. Cinco
anos atras. Outro dia eu fiz ‘nossa, cinco anos atras. O Facebook ta catando
fotos de cinco anos atras. Nem eu estou procurando fotos de cinco anos atras!’.
Entdo, eu acho que estar ali é mais facil, € mais préatico, tem mais a ver
com a vida atualmente. As que estdo no meu notebook gravadas eu ndo vou
publicar, certamente, nem sei se um dia voltarei a abrir. As vezes eu penso
‘p0, devia ter escolhido algumas ai’(Informante 2).
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4.2.3.3 Tratamento de informac@es auténticas, cinicas e excludentes

Com base no que Carvalho e Grisci (2003) trouxeram, ja apresentado no referencial
teodrico deste trabalho, as pessoas podem usar de trés formas para interagir socialmente: de
forma auténtica, ou seja, de forma sincera, inclusive por medo de ser desacreditado; de forma
cinica, onde vai manipular as informacdes, pode até mentir, para terem certeza de um feedback
positivo da audiéncia; e de forma excludente, fazendo edicéo das informacdes a serem emitidas.

De todos os informantes, apenas os informantes 5 e 7 apresentaram no seu discurso um
posicionamento pela forma auténtica, pois entendem que as pessoas que fazem parte de suas
redes sociais ja Ihes conhecem pessoalmente e fazer qualquer manipulacédo seria muito arriscado
e poderia levar a um feedback negativo da audiéncia. Isso confirma a posicdo de Hall,
Pennington e Lueders (2015) ao afirmarem que a melhoria intencional e evidente de imagens

virtualmente coloca em cheque a interacdo entre amigos cuja relacdo acontece online e off-line.

N&o. Eu ndo manipulo foto. Normalmente eu ja olho na hora, seu ndo gosto
eu ja deleto na hora. Eu nem fico tirando, tirando, tirando, pra depois escolher
uma. Eu escolho as que eu ja selecionei para publicar e tem muitas coisas que
eu gostei, mas eu ndo publico (Informante 5).

Pela analise dos discursos, os informantes acreditam que a forma cinica é bastante
comum no Facebook, embora apenas os informantes 1 e 9 tenham relatado experiéncias
préprias deste tipo de comportamento. O informante 1 foi o Unico informante que admitiu usar
photoshop nas suas fotos de viagem e ao ser indagado se ele ndo achava isso uma deslealdade
com sua audiéncia ele ndo demonstrou entender essa acdo como algo errado, pois para ele as
pessoas devem melhorar sua imagem antes de ser publicada. Ele inclusive prefere deletar a foto

que ndo lhe agrada que publica-la fielmente como foi capturada.

(Entéo vocé ndo acha que manipular foto é desleal?) Ndo. Acho que é viavel
e é um atrativo que as pessoas hoje estdo galgando e melhorando pra que
as imagens no Facebook, nos aplicativos da internet, estejam melhores, mais
apresentaveis [...] eu sou péssimo para tirar foto, entdo as fotos que eu vejo
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que ndo ficou ndo ficou legal, que colocaram uma postagem I& que eu ndo
gostei, ai eu vou deletando, wvou tirando ou entdo faco uma
modificacdo...coloco 1& outro texto por cima daquele que estava, gue eu ndo
gostei, ou deleto mesmo a foto, ou coloco uma paisagem do lado, alguma coisa
pra diferenciar (Informante 1).

O informante 8, embora néo faca uso desta forma, faz uma ponderacéo ao julgar essas

pessoas que usam. Para ele, as pessoas devem sim buscar postar apenas as informagdes sobre

viagens que Ihe agradam e ndo é errado ajustar a foto melhorando cor, luz. Mas, segundo ele,

existe um limite para essa manipulacdo, sendo reprovado por quando o individuo altera sua

imagem real mudando formato de corpo ou cor da pele, por exemplo.

(Tu ndo acha que é desleal maquiar a publicagdo s6 publicando as coisas
boas?) Eu ndo sei se pode ser levado em conta como ma fé. Porque a
experiéncia é dele, ele compartilha o que ele quer, e as pessoas acham o
gue querem. Se elas querem achar que aquela viagem € a coisa mais incrivel
do mundo, é da imaginagdo delas. Ele ndo ta dizendo isso. Mas também néo
vejo ele com a obrigagdo de dizer “que bosta, foi horrivel, deu tudo errado!”.
E isso normalmente a pessoa ndo quer. Ela viajou, ela quer mostrar € que foi
tudo lindo e maravilhoso. Por mais que nédo tenha sido. (O que tu acha das
pessoas que fazem essas manipulacGes, inclusive usando photoshop?) Quando
é uma retificacdo de luz, pra melhorar a imagem alguma coisa, eu ndo vejo
problema. Mas tem pessoas que praticamente criam outro ser humano,
usando ele como base e ai modifica completamente a pele, modifica algum
sinal ou imperfeicdo, que acaba virando outra pessoa, e ai eu acho que é uma
forma de maquiar literalmente para enganar as pessoas e mostrar uma
aparéncia que as vezes vocé ndo tem de se sentir mais magro e mais bonito, e
mentir pra se sentir melhor, coisa que ndo tem necessidade, as vezes querer
criar uma felicidade que néo existe (Informante 8).

Um exemplo padrdo de como a forma cinica pode ser usada nas postagens de viagens

foi relatada pela Informante 9, onde ela descreve que sofreu uma queda durante um passeio

numa praia e mesmo com dor, machucada e com medo de cair novamente, continuou tirando

fotos e fez de tudo para esconder esses sentimentos reais nas imagens. Esse comportamento s

foi possivel de identificar porque ela indicou, olhando apenas a foto, seria impossivel chegar a

essa conclusao.

Tem uma foto minha em Jericoacoara... Essa foto da pedra eu estava
morrendo de medo! [...] uma (pedra) la em cima, uma que eu t6 encostada
assim, ndo sei se vocé viu... Porque a gente sobe uma montanha, e quando eu
cheguei naquela pedra me arrependi de ter subido. Porque, minha filha, é
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assim 6! [mostrou a mao verticalmente] Um morro! Porque antes a gente foi
pela beira da praia, vocé viu um bocado de pedra? Eu levei uma queda
naquela pedra que me arranhei daqui até aqui (mostrou as costas), todinha.
[A entrevista continuo e depois de uns 5 minutos dela procurando no celular]
Olha é essa aqui 6! [mostrando a foto] O eu aqui, encostando, mas eu tava
com medo...Olha essa menina aqui, eu falei “meu Deus, essa menina ¢é doida”,
ela foi 14 pro canto pra tirar numa selfie...o aqui ta vendo? Isso aqui é um
abismo! (mesmo depois que tu caiu, tu continuou tirando foto?) Continuei!
Vocé vé que eu ndo tirei a canga de jeito nenhum! (Informante 9).

Figura 27 (4): Fotografia indicada pela Informante 9, apresentando comportamento cinico na
postagem de fotos.

|‘ Curtir . Comentar # Compartilhar

Fonte: Facebook, 2015.

Neste caso relatado pela Informante 9, vemos a tatica de Gl de Alardeamento, que
proclama auséncia de associagdo com postagens sobre viagens que tem uma imagem
desfavoravel para a audiéncia. O fato dela esconder o sentimento de dor e medo numa imagem
para que o registro da viagem seja sempre positivo revela sua preocupagdo com a informacao

que ela quer passar para a audiéncia.
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A forma excludente foi a mais descrita pelos informantes como um uso habitual nas postagens
sobre viagens no Facebook. Primeiro quando revelam que se acharem que estéo feios na foto, ao invés
de manipula-Ila, eles simplesmente a deletam, e segundo quando excluem interagdes consideradas como
negativas a suas publica¢bes, como exemplifica a Informante 2.

(Se vocé sair mal na foto vocé publica?) Na maioria das vezes ndo (risos).
Eu olho a foto, porque vocé tem a facilidade de ver a foto na hora, né? ‘Néao,
ndo ficou boa’. Entdo vocé tira uma s6 do lugar e publica (risos). (Vocé ja
chegou a excluir algum comentario que vocé achou que néo foi positivo?)
Tiro. Em qualquer situacdo. Seja foto de viagem, seja um compartilhamento,
se alguém fizer um comentédrio ofensivo eu vou tirar e muito
provavelmente eu vou deixar de seguir. Aquele ‘denuncie’ do Facebook eu
uso constantemente (Informante 2)

Sobre as intera¢Oes consideradas como negativas, o informante 5 também se posicionou dizendo
que quando elas acontecem podem denigrir a sua imagem e por isso é melhor exclui-la.

Isso aconteceu uma vez. De uma postagem que eu nao gostei e eu apaguei.
Apaguei mesmo. Achei que foi um desaforo, tinha uma conotagdo como seu
tivesse roubando, uma coisa assim, ai eu disse: “Ndo, vou nem comentar! ”,
apaguei o comentario. (Vocé acha que essa mensagem ia denegrir tua
imagem?) eu achei que iria. Eu ia ter que me retratar. E eu n&do gosto de
discussbes pela rede social. Acho que essas coisas tém que ser resolvidas
pessoalmente, frente a frente, e ndo em puablico, e é individualmente também,
nado assim... umaum, e ndo em publico. Nem publico, assim no meio de outras
pessoas, e nem em redes sociais. Entéo se quer resolver alguma coisa, a gente
tem que resolver nds dois. Ai eu ndo entro em discussdo, mas também se eu
achar que ta me atingindo de maneira negativa e que isso é grave, eu
considero grave, eu deleto (Informante 5).

Ainda faz parte do comportamento excludente quando os informantes relatam sobre
arrependimento de postagens. Alguns relatam que ja se sentiram mal por terem feito postagens
sem planejamento e assumem que ja chegaram a fazer edicdo da postagem, ou até mesmo a
exclusdo dela, para diminuir o resultado negativo ou se retratar com a audiéncia.

Eu ja postei coisas que depois eu me arrependi, ai eu volto aquilo, como eu
vejo que a internet ela tA muito voltada pra minha vida profissional, pessoal,
quando eu fago a segunda analise e eu faco “ndo ta legal... ta legal pros meus
amigos...”, mas ndo ta legal como profissional, ai eu vou e apago (Informante
4).

Eu faco um filtro (das fotos), porque eu tiro muitas (nfase) fotos. As vezes
eu tiro 4, 5 fotos da mesma coisa em angulos diferentes e ai eu escolho como
for melhor. Por iluminacdo, por angulo, seja la o que for, eu tiro varias fotos
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e deixo a que ficou melhor, seleciono e posto as que ficaram melhores. O
resto eu descarto (Informante 8).

4,234 Impressdes calculadas e secundarias

As impressdes calculadas e secundarias trazidas por Mendonga (2004) e Schlenker e
Leary (1982) foram retratadas nas entrevistas. As calculadas foram relatadas como aquelas que
os informantes j& esperavam receber resposta positiva, onde ja havia uma expectativa desse
feedback. Ja as secundarias foram exemplificadas por situacdes de postagens que apresentaram
resultado de interagBes com outros usuarios de forma inesperada. O informante 1 relatou uma
foto de viagem que publicaram no Facebook, mas que o0 marcaram e que causou um pequeno

constrangimento para ele.

(risos) sim j& aconteceu. Uma foto que eu tirei, acho que na Colémbia, em
Bogot4, e eu fui pruma tribo indigena (risos), e la eu fiquei de sunga com
aquelas penas indigenas no cocar [...]JEu queria participar, me misturar,
participar daquele evento que tava ali acontecendo e do nada as pessoas
comecaram a tirar fotos e eu ndo me dei conta que eu estava com a parte
de tras (do corpo) descoberta (risos altos) .... I1sso ai pra mim foi hilario
porque as pessoas que publicaram e me marcaram e ficaram “Arquimedes,
tem uma foto sua assim, um pouco estranha...digamos assim... que vocé esta
com a parte de traz ao vento”, e eu ndo acreditei, mas quando fui olhar
realmente estava (risos), ai eu tive que fazer um photoshop, colocar uma
folhinha, uma bandeirinha, qualquer coisa pra ndo ficar assim tdo exposto
(Informante 1).

J& a informante 2 relatou duas experiéncias que se encaixam na situacao de impressdes
secundarias interessantes. Na primeira acontece porque ela fez uma postagem cuja interpretacdo
da audiéncia foi errada, e na segunda ela publicou algo que gerou uma discussao, desnecessaria

para ela, entre seus amigos.

(J& aconteceu de vocé precisar retirar ou fazer manipulagdo do que ja havia
publicado porque as pessoas entenderam errado a tua mensagem? Ou se
justificou na propria conversa sem alterar a imagem ou publicacdo?) J&
aconteceram os dois casos. De ter feito uma legenda sobre uma imagem e
aquilo ali ter gerado uma série de comentarios que nao foi o que eu
esperava e eu automaticamente alterar a legenda, colocar mais claramente o
que eu queria. Ndo mudei a minha ideia, mas escrevi mais claramente. E ja
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teve também de eu no proprio comentario dizer ‘ndo. O que eu quero dizer
com essa imagem € isso’ (Informante 2).

Eu ndo vou lembrar exatamente os motivos, mas assim, teve uma publicacio
gue eu fiz e ela tinha um carater mais social e comeg¢ou uma discussao
entre amigos meus nos comentarios. Ai, aquela discussdo foi me enchendo
o0 saco. Ai eu fiz: ‘pd! Fui eu que provoquei’. Ai eu peguei e tirei a publicagao.
‘Pronto! Agora ninguém discute mais! Acabou! Nao tem a publicacao e eles
ndo se falam mais’. Isso as vezes me faz me arrepender. Eu me arrependo
guando gera uma situacdo chata assim (Informante 2).

O informante 5 relatou um caso de impressao secundaria que pode representar 0 maior
medo das pessoas que se expdem virtualmente, quando alguém se apropria de suas fotos e as
publica dizendo ser outra pessoa. Neste caso, o informante ndo levou isso tao a sério, pois ele
n&o apresentou expressao corporal de insatisfacao ao rir bastante durante o relato, talvez porque
sua imagem foi usada para retratar um ator de Hollywood.

(j& aconteceu de tu fazer alguma postagem de viagem que vocé colocou sem
pretensdo ou com objetivo especifico e terminou gerando outro resultado que
VvOCcé nem imaginava?) [pensou bastante para responder] Teve. Teve, mas ndo
sei que tipo de resultado... assim, ja utilizaram fotos minhas colocando
como se fosse outra pessoa. Mas néo foi ruim néo, foi bom. Disseram que
era um ator americano de Hollywood (risos). Foi alguém que me disse: “0, tdo
usando tuas fotos”, ai eu disse “Lascou!”. Ai quando eu fui ver, eu nem lembro
0 nome do ator, eu sou péssimo pra nome, ai caramba, nem parego com o cara,
mas tdo dizendo que é... na davida... mas foi uma foto de longe, ndo era uma
foto de perto, né? Porque de perto da pra saber que ndo era, mas de longe
assim, né? VVocé sabe que é vocé, mas quem olha acha que ndo, acha que é o
ator mesmo...o resultado ndo era esse, mas acabou sendo (Informante 5).

A Informante 7 trouxe um exemplo de impressdo secundaria que teve um resultado
positivo para ela. Uma postagem de uma foto de viagem quando ela estava gravida e que teve

um grande feedback da audiéncia, e sempre de forma positiva.

Foi 6timo porque foi uma foto que eu estava gravida e nds viajamos para o
Rio de Janeiro e meu marido estava beijando minha barriga, e meu filho
beijando as costas do meu marido. Essa foto foi muito comentada e muito
curtida (Informante 7).
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4.2.3.5 InteragGes sociais nas postagens sobre viagens

Como Stenros, Paavilainem e Kinnunem (2011) afirmaram, o Facebook tem se tornando
um espaco de interacdo social entre pessoas no mundo. Para essa interacdo acontecer, a rede
social oferece algumas ferramentas de comunicacao, como a possibilidade de o usuario publicar
textos, videos e fotos, compartilhar publicacGes alheias, curtir e comentar postagens de amigos
etc. A cada dia os administradores do site tentam criar novas formas de interacdo, tornando o
Facebook cada vez mais um espaco de relagdes interpessoais mediadas por computador.

As formas de interacbes mais simples, as curtidas e os comentarios, aparecem nos
discursos dos informantes como as mais esperadas por quem faz postagens. E como se esse
feedback funcionasse como um parametro de sucesso ou fracasso na interacdo. Quanto mais
curtidas e comentarios uma postagem receber, mais bem-sucedida ela se torna para o usuario e
para a audiéncia. No entanto, entre as duas, a curtida se apresenta como a preferéncia dos
informantes.

Para a maioria deles, curtir representa uma interacdo mais superficial, mas que atende
aos anseios de interacdo de quem postou. Ja o comentario, reflete uma intimidade entre os
usuarios e exige uma resposta do ator, que nem sempre € sua intencdo. As curtidas refletem
uma aceitacdo da audiéncia ao que o ator publicou e isso faz alguns deles se sentirem mais
positivos a ponto de sentirem vontade de viajar novamente e passarem pela mesma experiéncia
de interacdo mais uma vez.

(Vocé fica feliz quanto curtem suas postagens de viagens?) Adoro. Quanto
mais curtida melhor pra mim, porque estou sendo reconhecido pelo
trabalho que eu fiz, pela viagem que eu fiz, pelo momento de felicidade que
eu fiz, e as pessoas sempre me cutucam, curtem, comentam [...] isso ai me da
mais positividade. Me da mais animo de fazer tudo de novo, outras viagens,
buscar culturas. [...] Eu penso assim, no ato que vocé curte e comenta, vocé
gostou, vocé achou interessante, bonito, e isso torna a foto ou a imagem da
pessoa mais, digamos assim, mais polida. Entdo assim, gostou,
comentou...entdo a foto t4 ali fazendo uma presencial para vocé. Representou
alguma coisa importante, achou bonito, ou lembrou de um parente, alguma
diferenga no Facebook dela, entdo pra mim isso é importante (Informante 1).
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No intimo mesmo, eu espero que as pessoas curtam, mas € aquela historia
mesmo do ego. Eu acho que aquela foto € legal, eu fiquei bem, o local ¢ legal,
entdo eu acho que as pessoas vao curtir. Agora eu nao faco contabilidade, eu
nédo vejo se 10 ou 100 pessoas curtiram, mas eu gosto, eu gosto de saber que
as pessoas compartilharam da minha ideia de que aquela foto é legal. Eu acho
gue tem muito ego. (Pra vocé é mais importante curtir ou comentar?) Curtir.
Eu acho que curtir a foto. Eu acho que curtir a foto eu acho legal. Aquela
curtida é como se a pessoa dissesse “ O, essa foto vocé realmente devia ter
colocado”. O comentario as vezes da mais trabalho, as vezes eu sinto até
preguica, de ler os comentarios e me sinto na obrigacdo de responder, me sinto
na obrigacdo. Eu acho que é de bom grado responder aos comentérios que as
pessoas colocam ou positivamente ou negativamente e leva um tempo, eu
tenho que pensar naquela resposta, ou pra dar uma justificativa ou pra dizer
alguma coisa, entdo me leva um tempo. Ent&o, curtir eu acho legal. Eu acho
melhor curtir do que comentar (Informante 4).

(\Vocé fica esperando as pessoas curtirem e comentarem suas postagens?) Ah
fico! (risos). E fico monitorando (risos). Quem comentou, se gostou se ndo
gostou, quantas curtidas foram... ah, isso eu fico porque assim é uma forma
de eu perceber que as pessoas estdo experimentando de alguma forma o
que eu t6 vivendo. Se essa experiéncia esta repercutindo, porque o objetivo
é repercutir. (é mais importante curtir ou comentar?) Ai caramba...eu prefiro
curtidas. Num ligo muito pra comentario ndo...se vier comentario ai eu ....
Acho que é porque eu tenho que responder ao comentario... ndo fico s6
curtindo ndo... a ndo ser que a pessoa diga so6 assim “boa viagem!”, mas eu
boto assim: “obrigado”... Mas se disser assim “que legal”, ai eu curto. Nao
vou nem comentar, da trabalho (Informante 5).

Curtir ja é suficiente, porque vocé ja sabe que olhou. Como eu mesmo, as
vezes sO curto, ndo comento (Informante 9).

O fato dos informantes apresentarem uma preferéncia pelas curtidas leva a compreensao
do que Steinfield, Ellison e Lampe (2008) alertaram sobre os dois tipos de capital social que os
individuos buscam nas redes sociais virtuais: o capital social de vinculo, com lagos fortes e
emocionais com que o usuario quer manter relagdes mais profundas; e o capital social de
ligacdo, com quem ele ndo tem lacos, mas sim ligagdes sem profundidade, que sdo importantes
apenas para informacdes funcionais do usuario, e nao para compor seu verdadeiro circulo
social. Isso fica evidente no discurso do Informante 8:

(\Vocé fica feliz quando curtem e comentam suas postagens?) [...]JDepende de
gquem comenta e de quem curte. Porque tem pessoas que eu sei que vao
comentar e vao curtir e aquilo nédo faz diferenca pra elas, e tem pessoas
gue eu sei que véo ficar felizes por mim, porque determinada coisa aconteceu.
Ai quando essas pessoas que ficam felizes por mim demonstram isso, com
certeza me afeta. Com certeza fico feliz. Agora, praquelas pessoas que estdo
apenas ali no bolo, ndo tem diferenga (Informante 8).
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No entanto, quando essa expectativa de feedback ndo € atendida nem mesmo por
individuos cujas relagdes sdo mais frouxas, alguns se mostram decepcionados, como 0s
informantes 2 e 5. Outros preferem se mostrar como indiferentes ao feedback da audiéncia, mas
suas expressdes corporais mostravam que de alguma forma isso os afeta negativamente, mas
que, como no Facebook as informacbes tém como caracteristicas a efemeridade e a

superficialidade, esse sentimento negativo ndo se revela tdo grave assim.

[...] Eu ja fiquei frustrada de ter publicado um texto bem reflexivo de um
negdcio que eu estava chateada e ndo teve uma curtida. E dessa dai... ‘pd
ndo curtiram o meu texto!” Eu tirei. O que é que adiantou minha reflexao,
hein? Ninguém curtiu (Informante 2).

(se tu postar alguma coisa que ndo teve nenhuma curtida e nenhum
comentario, isso te deixa triste?) Ah eu fico triste [falou bem alto e
gargalhando]. Ja teve foto que eu apaguei, porgue eu Vi que ninguém
gostou, ai eu apaguei (risos). Se passar despercebido, eu acabo apagando
(Informante 5).

[...] eu automaticamente ndo me preocupo ‘Ai meu Deus, ninguém curtiu a
minha foto, que arraso, que tristeza, ninguém olha minhas redes sociais’, ndo,
ndo tenho essa preocupacao (Informante 3).

Normalmente eu nunca espero nao, comentarios ou curtidas ndo. Nao é
minha intencdo. Eu prefiro que curtam. Muita gente que comenta faz so

por comentar, talvez se sintam na obrigacdo porque eu comentei a foto dela,
ndo sei. Uma curtida é legal. Passou, olhou, curtiu, beleza (Informante 7).

4.3 A relacdo entre o Eu estendido e o Gerenciamento de
Impressoes nas postagens sobre viagens no Facebook

Existe uma diferenca entre os construtos do Eu estendido e do Gerenciamento de
impressdes na forma como os bens dos individuos sdo interpretados. No Eu estendido, a posse
representa uma extensdo do individuo, sendo parte integrante do seu Eu, assim como uma parte
do corpo (BELK, 1988; PONCHIO, STREHLAU, 2011). J&4 no Gerenciamento de Impressdes,

as posses compdem o cenario da interacdo social, juntamente com outros elementos
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(GOFFMAN, 2013). Esta diferenca na forma de olhar é compreensivel, visto que o primeiro
construto surgiu a partir de uma analise da relacdo entre individuo e suas posses, mas relativo
a si proprio. Ja o segundo, analisa a relagédo entre individuos e de que forma cada um gerencia
informacdes para influenciar o outro na composi¢do de uma imagem sua desejada.

Como semelhanca, percebe-se que ambas apontam que as posses podem influenciar na
imagem do individuo. No Gerenciamento de impressdes, as posses serdo interpretadas pela
audiéncia, assim para que o individuo tenha um feedback positivo de suas estratégias e taticas
de GI, essas posses precisam ser bem avaliadas pela audiéncia, e ndo pelo individuo. No Eu
estendido, por sua vez, o valor da posse é pessoal e s6 cabe ao individuo dar o valor que quiser,
a posse que quiser. Isso explica o0 apego de pessoas a bens que nem sempre tem valor comercial.

Pensando como Sirgy (1982), uma viagem, embora ndo seja nitidamente identificada
pelas pessoas como uma posse, possui uma imagem positiva como um produto e sua aquisicao
reflete um estado de autocongruéncia positiva para quem viaja. Ou seja, viajar promove uma
sensacdo de bem-estar para os individuos, ndo somente porque estdo fugindo do cotidiano, ou
porque estdo passando um tempo junto com familiares e amigos, mas também porque a viagem
agrega valor ao viajante, tanto para ele mesmo quanto para outros individuos.

Isso nos faz compreender que as teorias se reforcam. Ora, se VOCé possui um bem e este
bem te faz sentir melhor, naturalmente esse bem-estar pessoal, se for interpretado da forma
correta pela audiéncia, vai compor uma imagem positiva de vocé. Pensando nesse bem como
uma viagem, bem imaterial, compreende-se uma relacdo de consequéncia que cria um ciclo

comportamental, conforme apresenta a Figura 26.
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Figura 28 (4): Comportamento ciclico que mostra a relacao entre Gl, Eu estendido e

publicacBes de viagens

Experiéncia de Viajar
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Fonte: A autora, 2016.

Utilizando os dados coletados e analisados nesta dissertacdo, pode-se entender a relacéo
entre Gerenciamento de impressdes e Eu estendido como uma relacao de consequéncia. O ciclo
comega com uma viagem. Na viagem, o individuo posta mensagens fazendo uso de Gl para
aumentar a possibilidade de um entendimento positivo de sua viagem e dele mesmo. A
audiéncia da um retorno positivo, realizando interagdes, principalmente curtindo as postagens.
O individuo se sente reconhecido, se acha mais atraente. Ele percebe que a viagem fortalece
sua imagem diante da audiéncia e o faz se sentir mais confiante com sua autoimagem. Ele deseja
viajar novamente e o ciclo recomega.

No entanto, esse ciclo ndo vai acontecer exatamente desta forma em todas as situagdes

de postagens. Para esse ciclo se confirmar é necessario que o feedback da audiéncia seja



160

positivo, 0 que pode ndo acontecer sempre, como vimos nos discursos dos informantes. Além
disso, existe a possibilidade desse retorno vir das relacdes sociais virtuais mais fracas, oriundas
do capital social de vinculo (STEINFIELD; ELLISONSON; LAMPE, 2008) deste individuo e
desta forma seu entendimento de feedback positivo pode ndo se confirmar mesmo que tenha
um alto numero de curtidas numa postagem. Quando essa interpretacdo acontece dessa forma,
ndo se pode garantir este ciclo comportamental. E ndo ha informacdes suficientes coletadas que
indiguem que essa andlise negativa de feedback possa influenciar no consumo de viagens, visto
que os informantes que relataram ndo se importar com esse retorno da audiéncia continuam a
viajar, 0 que mostra que a motivacao de viagem vai além da imagem que ela ajuda a pessoa a
criar. Também néo se pode concluir que apds um feedback negativo numa publicacéo de viagem
0 comportamento virtual das pessoas em uma préxima experiéncia de viagem seréa diferente.
Analisando, entdo essa relacdo entre as duas teorias, conseguimos responder a pergunta da
pesquisa levantada na introducédo desta dissertacdo. O uso de GI em publicacGes sobre viagens
em redes sociais é um fato. E esse uso pode influenciar na construcao do Eu estendido, desde
que o feedback da audiéncia seja interpretado como positivo por este individuo. Nao se percebe
uma intencionalidade por parte das pessoas em usarem o Gl objetivando claramente para
construir ou apresentar seu Eu estendido, no entanto percebe-se que esse € um resultado

possivel.
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5 Consideracoes Finais

A pesquisa realizada levanta uma reflexdo sobre as relagbes sociais mediadas por
computadores, sobretudo no que diz respeito ao comportamento dos individuos nas redes
sociais e de que forma estes usam suas viagens (consumo de servigos) como ferramenta para
melhorar sua imagem para si proprio e para com quem interage. Infere-se, pela analise dos
dados, que a publicagéo de postagens no Facebook, sobre as experiéncias de viagens, melhora
a autoimagem das pessoas, ajudando a compor ou apresentar seu Eu e, consequentemente, pode
afetar na imagem emitida para as outras pessoas com quem se interage, virtualmente ou néo.

A tecnologia, hoje, é parte integrante das rela¢fes sociais e isso leva a um entendimento
de que cada vez mais as relagdes virtuais exigirdo dos individuos um esforco maior para atrair
atencdo e aceitacdo da sociedade. Foi interessante acessar o Facebook com o olhar de analisar
0 comportamento das pessoas de forma cientifica. Ndo usar juizo de valor é dificil em um
ambiente com o qual ja se tem uma intimidade pessoal e onde ja existem habitos consolidados.
Olhar sob a 6tica dos construtos de Gl e Eu estendido trouxe sentimentos confusos. A satisfacao
de conseguir identificar a literatura no l6cus da pesquisa e a decepc¢édo de entender que o mundo
virtual, que ocupa grande parte da vida das pessoas, representa muito mais fantasia que
realidade.

Como um dos resultados dessa pesquisa tem-se a analise da rede social Facebook sob a
6tica dramaturgica de Goffman (2013). E importante observar que teorias antigas podem ser
reanalisadas e adaptadas as situacdes atuais e trazer novas interpretagdes. Na verdade, as
relagdes pessoais continuam acontecendo da mesma forma como Goffman (2013) analisou, a
diferenga é a existéncia da tecnologia nas interagdes.

Essa tecnologia voltada para internet traz mais facilidades que limitagGes no sentido da

interacdo social. Tendo acesso a um equipamento simples com acesso a rede, a pessoa ja tem
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incontaveis possibilidades de interacdo social, inclusive com a possibilidade do anonimato. Ela
pode editar, publicar, reeditar, excluir, manipular, mentir, e experimentar tudo que quiser e
muitas vezes sem que 0s outros percebam seus movimentos virtuais. E uma forma atraente de
proteger o Eu de possiveis interpretacfes erradas das outras pessoas, alem de prover o individuo
de ferramentas na composic¢éo deste Eu que ele almeja comunicar a sua audiéncia.

A pesquisa revelou que as viagens representam mais que um simples bem imaterial para
as pessoas. Existe um sentimento de conquista, de realizacdo quanto a esse servi¢o. Os
consumidores de viagens, informantes desta pesquisa, mostraram que tem dificuldades em
analisar a viagem como um bem e isso ndo é por causa da intangibilidade, mas porque eles
pdem tanto sentimento no consumo que terminam o considerando um evento social em suas
vidas. E a publicacdo dessas viagens, para quem faz a postagem, representa ndo somente um
trabalho de divulgacdo, mas também um compartilhamento de um momento, de uma
experiéncia.

Outra descoberta interessante desta pesquisa remete as fotografias de viagens. Embora a
pesquisa ndo focasse em analisar exclusivamente as fotos de viagens, mas qualquer publicacéo
sobre esse universo, as fotografias sdo a principal forma de representacao das viagens utilizada
pelos usuarios de Facebook. Infere-se que as fotografias facilitam a aplicagdo das estratégias e
taticas de Gerenciamento de impressdes, pois elas refletem as expressdes visuais que 0
individuo quer demonstrar, embora nem sempre sejam fiéis a realidade.

Nas interagdes sociais as pessoas sempre vao objetivar apresentar uma imagem positiva
dela para a audiéncia, seja na internet ou ndo. O que se percebe é uma busca pela aceitacéo e
valorizacdo das pessoas. A chance de emitir imagem negativa existe, e o uso do Gl diminui essa
possibilidade. E no Facebook existem diversas ferramentas que auxiliam nesse gerenciamento.
A observacao participante e as entrevistas mostraram que nao ha padréo para a forma como se

usa 0 Gl no Facebook, nas publicacdes sobre viagens. Publicacbes com e sem fotos, com e sem
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texto, com ou sem a presenca do usuario, mensagens copiadas e genuinas, verdades e mentiras,
manipulacdo de leve e manipulacdo total. Pode-se encontrar diversas formas de
compartilhamento de viagens nas interacdes sociais virtuais.

O Eu estendido digitalizado, nas redes sociais, revelou-se audacioso. Ele pode ser mais
do que ¢ off-line e isso é permitido pela audiéncia que compreende a manipulacéo de imagens
como algo comum. Os bens, no sentido de posses, ajudam na composi¢cdo da imagem do
usuario, assim como Belk (1988) alertou. As viagens séo, de fato, uma referéncia de posses que
aumentam a chance de uma imagem positiva. E ndo é recente o habito de registrar as viagens.
Robinson e Picard (2009) afirmam que as representacdes de viagens com textos e imagens
(pinturas) existem desde o0 Renascimento. Esses registros de viagens ajudam na composicao da
imagem positiva do individuo e a possibilidade de compartilha-las, muitas vezes de forma
simultanea a experiéncia da viagem, com as pessoas que formam seu circulo social, intensificou
a possibilidade desta formacdo da imagem.

Deve-se considerar, no entanto, que essas relacdes mediadas por computador podem
representar relacGes sociais de vinculos fracos, e as consequéncias disso ainda ndo séo
conhecidas pelas pessoas, revelando a importancia e necessidade de estudos e pesquisas
constantes neste campo. A velocidade com que a tecnologia evolui ndo necessariamente
reproduz relacionamentos interpessoais fortes, e as pessoas ainda estdo construindo esse
comportamento virtual coletivo.

Esta dissertagdo contribui nos estudos na area de comportamento do consumidor trazendo
alguns resultados que poderdo auxiliar no avango de novas pesquisas. A primeira contribuicao
é com a anélise da rede social Facebook sob a oOtica dramaturgica de Erving Goffman. A
segunda estd em adaptar as estratégias e taticas de GI, para interacGes virtuais na referida

plataforma, fazendo uso de uma experiéncia de consumo de servigos (viagens) como objeto de
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estudo. Os achados desta pesquisa auxiliam no entendimento da relacdo entre consumo e
representacdo de posses nas interagdes sociais online.

O maior achado desta pesquisa, no entanto, acredita-se estar em fazer a relacdo entre
dois construtos relevantes nos estudos organizacionais, mas que nao haviam sido analisados em
conjunto nos estudos voltados para comportamento do consumidor, que sdo o Gerenciamento
de impressdes, normalmente encontrado nos estudos dentro das relacfes interpessoais dentro
das organizacdes, e 0 Eu estendido, construto que faz parte de pesquisas na area de marketing.
Percebe-se uma relacdo de consequéncia entre eles. Quando um consumidor de viagens usa Gl
nas suas postagens e o feedback da audiéncia é positivo, sua autoimagem e autoestima
melhoram e consequentemente as pessoas podem olhar as viagens e suas publicagdes como
uma extensdo delas mesmos.

Todas as perguntas que nortearam esta dissertacdo foram respondidas com os dados
coletados e suas analises, assim entende-se que a pesquisa teve seu objetivo alcangcado. Cabe
discutir, ainda, quais foram as suas limitacGes e quais as possibilidades de pesquisa que se pode

indicar para estudos futuros.

5.1 Limitac0es do estudo

Como toda pesquisa, esta passou por algumas limitacGes durante sua execucao, embora
ndo tenham impedido o alcance das respostas as perguntas levantadas na introdugdo desta
dissertacdo.

Existe uma grande quantidade de publicacbes diarias, se a observacdo ndo for feita
diariamente, e varias vezes por dia, ha a possibilidade de perder alguma postagem sobre viagem.
Além disso, como vimos nas discussdes, as pessoas podem colocar filtros nas postagens e

guando se esta posicionado como audiéncia, ndo se sabe qual o seu universo real de
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informantes. Assim, ndo é porque se tem 1000 “amigos” no Facebook que se tera acesso as
postagens de todos esses.

Houve, também, dificuldade para conseguir informantes para as entrevistas.
Inicialmente parecia ser apenas problemas com tempo livre deles para a realizacdo das
entrevistas, mas depois de varias tentativas e desculpas bastante criativas, a pesquisadora
chegou a conclusdo de que muitos ndo queriam ser entrevistados. Percebe-se inclusive que
mesmo entre os entrevistados, ha pessoas que se mostraram incomodadas com os temas e

davam respostas monossilabicas ou desconversavam, fugindo do tema.

5.2 Sugestdes de pesquisas futuras

Percebe-se que o contexto de relagdes sociais mediadas por computador precisa ser mais
investigado. Sobretudo na questdo da formacéo do Eu estendido no mundo virtual.

Outra possibilidade que surge a partir desta dissertacdo é de ampliar as pesquisas na
formacdo do Eu estendido a partir de bens imateriais. A forma como as pessoas interagem com
bens materiais ndo é a mesma com 0s bens imateriais, podendo a interpretacédo ser diferente em
situacBes com as das viagens.

E oportuno, ainda, pesquisar as pessoas que ndo participam de redes sociais virtuais por
opcao. Deve-se tentar descobrir o porqué de ainda existirem pessoas que ndo aderiram a vida
virtual e de que forma isso interfere nas suas relagdes sociais e comportamento como
consumidor.

E mesmo no universo de pessoas conectadas em redes sociais, existem aquelas que néo
publicam nada sobre viagens. Seria interessante entender o porqué desse comportamento.

Nesta dissertacdo o foco da pesquisa foi nas pessoas que publicam, mas existe a

possibilidade de pesquisar a audiéncia das postagens sobre viagens nas redes sociais. O que de
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fato essas mensagens representam para ela? Elas realmente enxergam as pessoas melhores,
depois de postarem fotos de viagens?

Acredita-se que o campo de comportamento do consumidor tem um vasto espaco para
entender como as relagdes sociais virtuais interferem nos habitos de compra e de formacao das
identidades dos consumidores. Essa dissertacdo auxilia neste entendimento e abre

possibilidades para pesquisas mais profundas.
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APENDICE A — Temas para Entrevista ndo-estruturada

1. ASPECTOS DE FORMACAO DO EU
a) Relacionamento com as posses

b) A relevancia da rede social virtual para a vida social online e off-line

2. ASPECTOS PESSOAIS EM RELACAO AS VIAGENS
a) Relacionamento com viagens (como posse ou experiéncia)
b) Relacdo entre viagens e Facebook
c) Relacdo entre viagens e fotografias

d) Relacdo entre autoimagem, viagens e publica¢fes

3. ASPECTOS DO GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES
a) Consciéncia ou inconsciéncia das agdes
b) Necessidades e habitos de postagens no Facebook
c) Tratamento de informacBes auténticas, cinicas e excludentes (CARVALHO;
GRISCI, 2003)
d) Impressdes calculadas e secundarias (MENDONCA, 2004)
e) Interacdo com a audiéncia

f) Estratégias e taticas de Gl



