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RESUMO

A aplicagao de recursos hipermidiaticos e o facil acesso ao seu contetddo no
ambiente digital geraram mudangas nas relagoes entre anunciantes e compra-
dores, o que pode potencializar um comportamento de compra compulsiva.
Logo, este trabalho tem como objetivo compreender a percepc¢ao dos indivi-
duos que sofrem de compulsividade sobre a atuagao da hipermidia nos seus
comportamentos de compra. Para tanto, utilizou-se uma abordagem qualitativa
de cunho fenomenolégico. Os dados foram coletados por meio de entrevis-
tas em profundidade com nove pessoas com problemas alusivos a recorréncia
constante e perigosa do ato de compra, mais conhecidos como consumidores
compulsivos, e observagoes diretas em comunidades no Facebook e um chat
orientado para a ajuda de devedores anonimos. Os resultados apontam que
os processos hipermidiaticos, via ambiente digital, podem instigar o comporta-
mento de compra compulsiva, caso nao se tenha atengao e cautela.
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ABSTRACT

The application of hypermedia resources and the easy access to their content in the
digital environment have caused changes in the relationship between advertisers and
buyers, which may enhance compulsive buying behavior. Therefore, this paper aims
to understand the perception of individuals suffering from compulsiveness about the
performance of hypermedia in their buying behaviors. Therefore, a qualitative ap-
proach of phenomenological nature was used. Data were collected through in-depth
interviews with nine people with problems alluding to the constant and dangerous
recurrence of the buying act, better known as compulsive shoppers, and direct obser-
vations in Facebook communities and an anonymous debtor-oriented chat. The results
indicate that hypermedia processes, via digital environment, can instigate compulsive
buying behavior, if there is no attention and caution.
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INTRODUGAO

Ter ou possuir é uma fungao normal e
algo recorrente no cotidiano social, pois,
ao obter determinados bens ou servigos,
o individuo sacia uma necessidade ou um
desejo, exaurindo inquietagoes e, com isso,
teoricamente, melhorando a sua qualidade
de vida. Todavia, dentro da sociedade da
cultura de consumo, cujo lema é “eu com-
pro, logo sei que existo”, o consumir soa
sedutor como um estimulo a querer mais
e mais. Logo, a concentragao e o empenho
individual se voltam, muitas vezes exagera-
damente, para a ansia em comprar, tornan-
do-se esta uma pratica regular na rotina
das pessoas (BARBOSA; CAMPBELL,2006;
BAYANOVA et al., 2020).

No entanto, é importante destacar que
os estimulos ao consumo nem sempre
sao percepcionados de maneira conscien-
te pelo consumidor, suscitando agoes e
comportamentos nao programados. Den-
tro desse contexto, de acordo com Lipo-
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vetsky e Sébastien (2004), o individuo vive
uma hipermodernidade, na qual realiza e
experiencia a comunicacao de uma forma
diferente, vivendo-a nao por repressao ou
disciplina, mas por sugestao e fascinagao,
acoes que estao intimamente ligadas as
possibilidades hipermidiaticas.

O conceito de hipermidia, conforme
Bairon (201 1) e Ismaili (2020), esta relacio-
nado a uma linguagem nao linear, atuando
de maneira multimidiatica, via imagens, tex-
tos e sons em um mesmo ambiente, em
que a compreensao da mensagem existe
independentemente de se seguir uma se-
quéncia légica ou nao na exposicao de con-
teudos. Em geral, os blocos de informagoes
estao estrategicamente interconectados,
as quais, segundo Covaleski (2015), sao
amarradas por meio de elos associativos,
os links, permitindo que o usuario avance
em sua leitura na ordem que desejar. Isso
proporciona maior autonomia e mobilida-
de no tocante as compras e a consuma-
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¢ao das necessidades e desejos mediante
alguns cliques.

Esta autossuficiéncia pode acarretar em
facilidades diversas relacionadas ao traba-
lho, vida social, lazer, estudos e ao ato de
comprar. As organiza¢oes, com a alegagao
de promoverem praticidade, agilidade e
simplicidade na vida das pessoas, procura-
ram levar o varejo tradicional para o uni-
verso on-line. Em outras palavras, a partir
do advento da internet, as organizagoes
tiveram que pensar em seu negocio fora
de seu espaco fisico (SIQUEIRA NETO;
COSTA, 2020). Porém, da mesma forma
que uma parcela da populagao vibra com
tamanha oportunidade de compra, reme-
tendo este ato a emogoes positivas, como
sensagao de realizacao, relaxamento e di-
versao, conforme indicam Manolis e Ro-
berts (2012), outra parte sofre com as con-
sequéncias desse estimulo ao consumo: as
pessoas que possuem comportamento de
compra compulsiva. De acordo com Guer-
ra et al. (2017), estes individuos sao aqueles
que apresentam uma conduta recorrente,
irracional e motivada internamente por
sensacoes € emogoes negativas, direciona-
das ao ato da compra.

Com anuncios cada vez mais chama-
tivos, sonoros, esteticamente atraentes
e convidativos, as pessoas com esse tipo
de comportamento se veem cercadas por
ofertas de todos os lados, um convite a in-
teragao:“Leve 3, pague 2!”,“Compre o produ-
to com 50% de desconto, s6 hoje!”, “Compre
uma pega de roupa e leve um brinde surpre-
sa”. Estas sao situagoes rotineiras em gran-
de parte dos sites e das plataformas digitais
existentes no ambiente digital: quase uma
Cconvocagao as compras, representando-as
como um caminho para a realizagao do
possuir cada vez mais.

Como justificativa, torna-se relevante
para a sociedade neste estudo perceber
as reagoes, emogoes e percepgoes dos
individuos que apresentam uma propen-
sao a compulsividade no comportamento
de compra, uma vez que a vulnerabilidade
do comprador (ou potencial) compulsivo
é significativa diante do incontavel numero
de anuncios e ofertas a que ele esta ex-
posto no ambiente digital. Para a academia,
observa-se uma lacuna tedrica quanto a
compra compulsiva associada a hipermidia,
em uma abordagem qualitativa de cunho
fenomenolégico, dimensao epistemologica
adotada para a condugao do estudo.

Dessa forma, o presente estudo, dian-
te da grande facilidade e acessibilidade de
compras no cenario mencionado e, con-
sequentemente, do uso de canais que fa-
cilitam esse processo, tem como problema
de pesquisa a seguinte questao: como os
processos hipermidiaticos, no am-
biente digital, podem impulsionar
o comportamento de compra com-
pulsiva? Objetivou-se, portanto, compre-
ender a percepgao dos individuos que so-
frem de compulsividade sobre a atuagao
da hipermidia nos seus comportamentos
de compra. Para tanto, inicialmente, é fei-
ta uma discussao sobre hipermidia e com-
portamento de compra. Em seguida, sobre
compulsividade no ambiente digital. Apos
isso, a discussao dos procedimentos meto-
dolégicos, os resultados e as conclusoes do
estudo sao apresentados.

REVISAO TEORICA

No intuito de abordar a hipermidia e a
compulsividade, procurou-se realizar nes-
ta secao um levantamento tedrico sobre
os pormenores significativos envolvendo
o comportamento de compra desenvolvi-
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do no ambiente digital. Alguns dos estudos
sobre os temas em questao também sao
especificados para um melhor direciona-
mento da pesquisa.

Hipermidia e comportamento de
compra

As ferramentas de comunicagao no con-
texto digital, possibilitadas pelos computa-
dores, notebooks, netbooks, smartphones e
tablets, e nas quais estao anexados os sites,
e-commerce, blogs, newsletters, redes sociais,
entre outros, fazem parte da rotina de di-
versos individuos. No Brasil, a Digital in
2020, relatério produzido pela agéncia We
are social (2020), com 15 escritorios em 13
paises do mundo, entre eles no Brasil, ave-
riguou que os brasileiros passam em média
nove horas por dia conectados a internet.
Recuero (2014) alega que essas ferramentas
(gadgets) mencionados no inicio do paragra-
fo permitiram que os individuos pudessem
construir, interagir € comunicar com outras
pessoas, deixando rastros na rede que pos-
sibilitam o reconhecimento dos padroes de
suas conexoes e visualizagoes.

Os referidos rastros estao vinculados a
componentes computacionais conhecidos
como cookies, que guardam dados de navega-
¢ao do usuario, rastreando e registrando seus
passos ha rede — que sites visitou, por quanto
tempo, em que links clicou, com quem intera-
giu etc. Conforme Cruz (2016, p. 228), esses
dados sao “posteriormente enviados para
empresas de processamento de informagoes
para tentar combinar os anuncios publicita-
rios aos interesses de um usuario. Eles sao
utilizados em toda a web, mas, na maioria dos
casos, sua presenga sé é divulgada no interior
das politicas de privacidade”.

Também ¢é possivel perceber melhor o
publico a partir da observacao de repe-

106 R.Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 19 n. 2 p. 103-124 abr./jun. 2020. ISSN 1984-6975 (online).

ticoes de comportamento de consumo.
Herrero et al. (2019) destacam que a ideia
de prego baixo é constantemente defini-
da como o principal atributo que direciona
os consumidores a intencao de compra e
recompra. Porém, os autores afirmam que
atributos, como imagem do estabelecimen-
to, localizagao, disponibilidade de produtos
e marcas, entre outros, os influenciam em
diversos tipos de contexto. No que tange
ao ambiente digital, de forma mais robotiza-
da, existem tecnologias que ja conseguem
registrar por video, conjuntamente com
tratamento de dados e analise, os momen-
tos que antecedem o processo de compra
do consumidor em determinadas unidades
de negocio (SAUN; ZUO; GRANTCHA-
ROV, 2019, PANDEY et al.,, 2020).

Nesse sentido, um ambiente que facili-
tou e também reduziu os custos no pro-
cesso de andlise e captagao de dados foi o
on-line: sites, e-commerce, blogs, newsletters,
redes sociais e novas ferramentas de liga-
¢ao entre empresa e cliente, proporcionan-
do um segmento da audiéncia muito rico,
particular e relevante daquilo do que é dis-
ponivel e ofertado neste cenario.

Dentro desse contexto, segundo Per-
digao et al. (2016), o Google oferece de
maneira gratuita o Google Analytics, uma
plataforma de andlise da web que, ao ser
conectada ao dominio que se deseja anali-
sar, revela uma quantidade abundante de in-
formacoes relacionadas ao acesso: nimero
de visualizagoes, usuarios novos ou recor-
rentes, duragao do acesso, taxa de rejeigao,
localizagao (pais e cidade), dispositivo usa-
do para o acesso, fluxo de comportamento
nas paginas e, finalmente, se ha conversao
de vendas ou nao. Esse acompanhamento
permite que seja contabilizado o histérico
acessado de cada usuario por meio de uma
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estratégia em que, por intermédio da ins-
talacdo dos cookies, identifica-se o acesso
pelo nimero de IP (internet protocol), sendo
possivel criar anlncios relacionados com
as ultimas buscas do usuario, chamando-se
a isso de remarketing.

Perdigao et al. (2016) e Arya, Sethi e Paul
(2019) informam que o processo funciona
da seguinte forma: o individuo acede a um
site, clica em um determinado bem e, mes-
mo apds dias sem retornar, € bombardea-
do por anuncios do mesmo bem ou servi-
¢o que havia visitado, o que pode ativar a
memoria do potencial consumidor, fazendo
com que ele retorne a pagina visitada. Para
isso, € necessario usar outra plataforma
disponibilizada pelo Google: o Adwords, na
qual é possivel criar anuncios para pessoas
que ja acessaram o referido site. O Face-
book Ads também possui o mesmo modus
operandi oferecido pelo Google, s6 que
voltado para os anuncios expostos exclu-
sivamente na plataforma digital Facebook.

Dessa forma, as duas ferramentas refor-
¢am a imagem da marca e influenciam na
efetividade da compra (CATALAN; MAR-
TINEZ; WALLACE, 2019), possibilitando
a criagao de agdes e produtos especificos
para cada grupo de comportamento de
clientes, aumentando a assertividade e, con-
sequentemente, podendo leva-los ao consu-
mo (IRMAK; MURDOCK; KANURI, 2020).
Esta pratica é denominada como remarke-
ting (ARYA; SETHI; PAUL, 2019) e é descrita
tanto na propria pagina do Google Adwords
(2020) como do Facebook Ads (2020). A fi-
gura | ilustra a pratica mencionada:

Em funcao disso, empresas que atuam no
segmento do comércio eletronico sabem
que a interagao com os consumidores no
ambiente digital é realizada por intermédio
da interface do site, onde as informagoes sao
organizadas e disponibilizadas no meio di-
gital. Assim, o utilizador realiza a interagao,
com base na qual as empresas expoem ou
direcionam os seus bens e/ou servigos para

Recursos

Navegacao

Dispositivos

. - Notebook
Cliente _| _Netbook
Potencial - Smartphones
- Tablets
- Computador

1° Acesso

Site da Empresa A

2° Acesso
Site da Empresa B

Anuncio do Site da
Empresa A
Retorno ao Site

da Empresa A Visualizagdo do

Anuncio do Site da
Remarketing Empresa A

FIGURA 1 - Como funciona o remarketing
Fonte: elaboragéo propria (2018)
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diversas aplicagoes, tais como: catilogo de
produtos, chat on-line com vendedores, co-
branca, apoio técnico, pés-venda, entre ou-
tros (JOIA; OLIVEIRA, 2008, ZHU; MOU;
BENYOUCEF, 2019;WANG et al, 2020).

Logo, a maneira como a estética e to-
das as fungoes sao percebidas em um site
ou uma pagina podem se distinguir de uma
pessoa para outra (NAPITUPULU; KARTA-
VIANUS, 2014), pois o ambiente pode se
tornar mais convidativo e atraente para os
consumidores do que o proprio produto,
ou seja, pode ter maior destaque do que os
bens/servicos ofertados.

Dentro deste contexto, a mobilidade
promovida por esse meio produziu, como
principal vantagem, a possibilidade de ter
contato com dados e informagoes de for-
ma onipresente, em qualquer momento e
em qualquer lugar, em grande parte por via
dos dispositivos méveis, sendo uma espé-
cie de vantagem a ser considerada. Para tal,
algumas ac¢oes sao necessarias de maneira
que se facilitem e estimulem as transagoes
do consumidor, como adaptar a interface
da pagina ou do site para que ela se apre-
sente o mais acessivel possivel e tentar di-
luir a0 maximo as suas limitagoes, como,
por exemplo, o tamanho de tela reduzido
dos dispositivos méveis (LU; RASTRICK,
2014; MOU; BENYOUCEEF, 2019; ZHENG;
ZHANG; SONG, 2020). Essa ferramenta,
que é conhecida como design responsivo, €
um formato flexivel para readaptar o con-
teudo a diferentes resolugoes e formatos
de tela (SA, 2016).

Lu e Rastrick (2014) constatam que o
design para a navegagao, com a inclusao de
sons, audios, videos e imagens, causa uma
repercussao mais profunda na percepgao
de facilidade e acesso no uso e manuseio
de sites do que o design relativo a infor-
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magao, mas isso nao quer dizer que o ul-
timo seja de pouca utilidade. Os autores
defendem que o design da informagao que
se apresenta como preciso, atual e impor-
tante remete a uma navegagao mais clara
e eficiente, ocasionando maior atrativida-
de e um teor profissional ao design visual,
facilitando, consequentemente, o interesse
e acesso dos usuarios. Nesse sentido, a fa-
cilidade de uso percebida pode ser enten-
dida como um antecedente significativo na
intencao comportamental no processo de
compra (KIM, 2019), ou pelo menos traz
um estimulo diferenciado, podendo causar
uma certa perturbagao no contexto apre-
sentado (LEE; MA, 2020).

Contudo, apesar dos esforgos e estraté-
gias constantes para captar a atengao dos
consumidores e envolvé-los no processo
de compra, demonstrados pelas organiza-
¢oes, o surgimento do novo Marco Civil da
Internet (BRASIL, 2014) veio como forma
de estas repensarem a sua atuagao den-
tro do ambiente on-line. A sua criagao teve
como finalidade coibir praticas abusivas de
publicidade das organizagcoes perante os
consumidores. Devido ao carater detalha-
do e onipresente de atuagao do novo re-
gimento, a pratica do remarketing e de ou-
tras formas de controle que acompanham
os passos dos usuarios na internet.

Porém, empresas como Google, pla-
taformas digitais como Facebook ou Ins-
tagram e paginas nas quais se precisa ser
assinante para se obter acesso ao seu con-
teudo se blindaram contra estes tipos de
proibicoes em seus termos e condigoes de
uso, quando, ao criar uma conta em um dos
servicos, o usuario permite que se dispo-
nibilizem seus dados para uso comercial.
Por isso, as atividades de remarketing fica-
ram amparadas no Art. 7°, Inc.VIl da Lei n°
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12.965: “nao fornecimento a terceiros de
seus dados pessoais, inclusive registros de
conexao, e de acesso a aplicagoes de inter-
net, salvo mediante consentimento livre,
expresso e informado ou nas hipoteses
previstas em lei” (BRASIL, 2014).

No meio dessa “balanca” entre os inte-
resses das organizagoes versus questoes le-
gais de exploragao publicitaria no ambiente
on-line, encontra-se o potencial consumidor,
que, independentemente do que acontega
nos bastidores do consumo e dos elementos
promocionais existentes, surge como pega
central nesse contexto. Todavia, tantas facili-
dades e encantamento estao cada vez mais
acessiveis e onipresentes por meio de dispo-
sitivos nos quais os recursos hipermidiaticos
encontram espago para o seu manuseio.

Compra compulsiva

O Comportamento de compra compul-
siva (CCC) é um fenomeno que nao sur-
ge por acaso e a sua manifestagao acaba
por gerar efeitos muito além daquilo que
é avaliado como salutar.  Termos  dos
mais variados sao utilizados para se repor-
tar ao fenomeno, como: compulsive buying
(O’GUINN; FABER, 1989), compulsive sho-
pping (MCELROY et al.,, 1994), entre ou-
tros. Em portugués também é conhecido
como oniomania, em que o seu significado
vem das palavras gregas onios (a venda) e
mania (insanidade).

McElroy et al. (1994) conceituam a com-
pra compulsiva como uma conduta causa-
dora de estresse e ansiedade, sobre a qual
O sujeito nao possui controle, consumindo
o seu tempo, e que o expoe a adversidades
relacionadas as finangas e ao convivio social.

No comportamento de compra com-
pulsiva, os individuos acabam por adquirir
itens — que frequentemente nao chegam

a utilizar — em grandes e, por vezes, des-
necessarias quantidades, mesmo nao tendo
como efetuar o pagamento por elas.Assim,
a compra compulsiva acaba por envolver o
habito de gastar mais do que é permitido e
ter acima do que é realmente necessario,
sem uma efetiva preocupagao do consumi-
dor com o que vai comprar. Segundo Hor-
vath e Birgelen (2015),a ideia de fidelizagao
e valorizagao de uma marca, por exemplo,
nem é levada em consideracao, pois, para
esse tipo de comprador, o que realmente
importa é garantir uma maior variedade e
volume de compras, o que acaba por impli-
car nos seus gastos.

Dentro desse cenario, pode surgir um
ambiente propicio para um comportamen-
to de consumo exagerado, resultando na
compra compulsiva. Nessa perspectiva, a
definicao mais utilizada para o termo ¢ de
um processo de compra repetitiva, cronica,
que se torna a primeira resposta a eventos
ou sentimentos negativos, sendo dificil de
parar, derivado de tensao e acompanhado
por um sentimento de alivio (O’GUINN;
FABER, 1989; ROBERTS; PULLIG; DAVID,
2019, TARKA, 2020).

Em virtude disso, percebe-se que a
ideia da compra compulsiva remete mais
a uma espécie de investida no alcance de
objetivos pessoais e de autoestima do que
propriamente ao desejo em possuir algo.
No entanto, independentemente das dife-
rengas na rotulagem, tal comportamento
indica o aspecto disfuncional no compor-
tamento de compra, ja que esse “consumis-
mo” passa a orientar a vida do comprador,
baseando todo um modo ou estilo de vida
(SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2016;
ROBERTS; PULLIG; DAVID, 2019).

A compra compulsiva nao se relaciona
tanto ao ato de consumir em si, mas sim

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 19 n. 2 p. 103-124 abr./jun. 2020. ISSN 1984-6975 (online). 109



HIPERMIDIA E COMPULSIVIDADE: UMA ANALISE FENOMENOLOGICA DO COMPORTAMENTO DE COMPRA ON-LINE

a um comportamento perene relativo em
adquirir um bem ou servico, no qual So-
lomon (2016) destaca trés fatores perce-
bidos: (i) essa conduta nao advém de uma
escolha prépria, mas de um “vicio”; (ii) a
recompensa derivada do ato é de curto ou
curtissimo prazo; e (iii) € comum um sen-
timento de culpa bastante forte, ou ainda
de remorso ou arrependimento, posterior-
mente a finalizagao do procedimento.

E sabido que os habitos de consumo
vivem em um processo continuo de mu-
dancas, e a internet, aliada ao facil acesso
e a constante presenca dos dispositivos
digitais, pode ser considerada como um
dos elementos decisivos para tal situagao,
sendo uma das responsaveis pela transfor-
magao nas relagoes sociais e na cultura de
consumo dentro da sociedade contem-
poranea. Conforme expoem Carr et al.
(2012), as ofertas, propostas e promessas
de mercado, no que se refere a bens e ser-
vigcos, viraram uma realidade no cotidiano
das pessoas em diversas midias, seja tele-
visiva, jornais, outdoors, encartes e, conse-
quentemente, na internet.

De acordo com Chamie e lkeda (2015),
muitos varejistas procuram definir os seus
negocios oferecendo também apelo social e
recreativo, uma vez que concorrem também
em tempo e dinheiro com alternativas que
nao sao varejo, mas que podem proporcio-
nar beneficios similares. Nesse aspecto, o
ambiente no qual o processo acontece ¢ de-
terminante para o seu sucesso ou rejeigao.

Para tal, é preciso que as organizagoes
percebam melhor o cliente, seu perfil e sua
tendéncia de consumo. Dessa forma, ava-
liagoes do tipo “quais clientes compram
determinado produto” podem ser feitas,
criando assim um mote para a tomada de
decisoes estratégicas.
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Dentro desse contexto, o comércio ele-
tronico passou de uma nova modalidade a
uma pratica cada vez mais explorada pelas
pequenas, médias e grandes empresas de
forma a estar mais perto do cliente e, con-
sequentemente, estimula-lo, sendo possivel
realizar a troca de informagoes de maneira
avancada, efetivar transagoes de compras,
pesquisas, pagamentos, acompanhamento
de pedidos, dentre outros (MUHANNAD;
AHMED, 2014; TARKA, 2020).

Com o crescimento continuo de pesso-
as com o uso e alcance da internet, o ato
de comprar on-line virou uma opgao para
a aquisicao de bens ou servicos (PANDA;
SWAR, 2013). Nesse ambiente, as compras
sao feitas em um espago tecnolégico de in-
formacgao e comunicagao publicas, oportu-
nizando meios de acesso a infraestrutura,
que é livre e aberta, e a reducao de seus
custos (MUHANNAD; AHMED, 2014).

As operagoes cibernéticas nao possuem
barreiras e podem acontecer vinte e qua-
tro horas por dia e sete dias por semana,
o que, possivelmente, pode funcionar como
uma espécie de convite para quem sofre de
comportamento de compra compulsiva. Po-
tenciais clientes de culturas distintas e com
valores de consumo em diferentes estagios
usam as compras no ambiente on-line devido
aos beneficios ofertados, como praticidade
de pesquisa, organizagao e entretenimen-
to (SAKARYA; SOYER, 2013; MULYONO;
RUSDART]I, 2020), servindo muitas vezes
como um ambiente de atragao para eles.

Nesse contexto, o uso de multiplos canais
digitais tem se ampliado diante das continuas
mudangas no comportamento de compra do
consumidor (PIOTROWICZ; CUTHBERT-
SON, 2014). O incentivo a crescente expe-
riéncia no consumo de bens e servigos por
meio das tecnologias de informagao e co-
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municagao possibilita que os consumidores
vivenciem uma certa autonomia ao utilizar
canais distintos oferecidos pelas organiza-
¢oes em uma mesma compra, tais como: dis-
positivos moveis pela internet (m-commerce)
(MULYONO; RUSDART], 2020).

Outro fator curioso € a convenién-
cia, apresentada como um dos principais
motivos que levam potenciais clientes e
usuarios a realizarem a compra de bens/
servicos no ambiente digital (IZQUIER-
DO-YUSTA; SCHULTZ, 201 I). Os autores
defendem que, para uma pessoa aprovar e
utilizar uma certa tecnologia ou dispositi-
vo, é preciso que, a priori, reconhega a sua
comodidade e serventia em relacao aos
beneficios que podera adquirir em troca
de fazer uma compra em determinado am-
biente, como, por exemplo, a redugao de
tempo e esforgo em sua aquisicao.

Com efeito, para Panda e Swar (2013),
Izquierdo-Yusta e Schultz (201 1) e Mulyo-
no e Rusdarti (2020), quando um potencial
consumidor opta por utilizar o ambien-
te digital para realizar compras, a variavel
conveniéncia pode ser considerada como
um diferencial pela velocidade, facilidade e
praticidade com que se pode chegar aos
bens ou servigos ofertados por determina-
das lojas e marcas. Para alguém que sofre
de comportamento de compra compulsiva,
ou tem propensao para tal,a oportunidade
que a conveniéncia proporciona € irresisti-
velmente provocativa, e o ato de comprar
torna-se uma mera consequéncia diante da
facilidade apresentada.

Por terem acesso em qualquer lugar e
momento e conseguirem realizar pesquisas
com alguma agilidade, os compradores que
optam pelo ambiente digital, principalmen-
te aqueles que sofrem de um comporta-
mento compulsivo, estao dispostos a abrir

mao da posse imediata do produto e espe-
rar pela entrega conforme os prazos esta-
belecidos, apenas pelo puro, simples e sa-
tisfatorio prazer em realizar uma compra.
Partindo desse principio, a internet tem
sido utilizada pelas organizagoes como uma
fonte de comunicagao instantanea de ma-
neira a divulgar os seus bens e servigos di-
retamente aos consumidores.A quantidade
de ferramentas para a andlise de perfis e
de habitos dos consumidores proporciona
a aplicagao de uma comunicagao promo-
cional diretamente voltada para o individuo
que compra pelo ambiente digital, também
conhecido como consumidor web.
Sorina-Raula, Liviu e Georgeta-Madalina
(2012) evidenciam que um anuncio promo-
cional de um bem ou servico exposto em
um ambiente on-line e que atinge um poten-
cial consumidor, enquanto este esta conec-
tado, tem uma tendéncia a influenciar a de-
cisao de compra desse individuo, ja que ele
diminui tempo e esfor¢o na procura pelo
bem/servico, assim como também ameniza
incertezas relativas aos atributos da marca.
Por outro lado, Zhang e Wedel (2009)
e Tong, Luo e Xu (2020) realizaram estu-
dos referentes a eficacia das promogoes
personalizadas e o seu potencial de lucro,
ou seja, o retorno do comportamento de
compra dos consumidores. Como suges-
tao, os estudos apontaram que, primeira-
mente, aderir a procedimentos de melho-
ria direcionam a um aumento significativo
de compra, melhor até do que promogoes
personalizadas. Também mencionaram a
forca das promocoes de fidelidade no am-
biente on-line, destacando que estas apre-
sentam uma boa rentabilidade. E, por fim,
as promogoes personalizadas por segmen-
to de publico acarretam um aumento subs-
tancial do lucro, leia-se, de compras.
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Logo, pode-se perceber que tamanho
cuidado e mindcia para destacar uma loja
ou marca tem como intuito impactar os
usuarios e potenciais consumidores que se
utilizam do ambiente digital e on-line para
efetuar compras. Independentemente da
sua compulsividade ou nao, todos estao
propensos a vivenciar esse tipo de experi-
éncia, mesmo que a intensidade seja distin-
ta de um individuo para outro.

Com a finalizagao da fundamentacao te-
orica, o estudo segue para os procedimen-
tos metodologicos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conduziu-se uma pesquisa de aborda-
gem qualitativa (MERRIAM, 2009), tendo
como base o nivel exploratorio por meio
de entrevistas em profundidade baseadas
em métodos da filosofia fenomenologi-
ca adaptados a pesquisa do consumidor
(THOMPSON; LOCANDER; POLLIO,
1989).A intencao no uso desta abordagem
reside no fato de se buscar compreender
mais o fendmeno do que propriamente ex-
plica-lo (KUDE, 1999).

Como critério para participagao, procu-
rou-se selecionar individuos pertencentes
as faixas etarias mais expressivas de com-
pra determinadas pelo E-bit, mais precisa-
mente no relatério Webshoppers 2016, que
contém dados sdlidos, representativos e
relevantes no que tange ao comércio ele-
tronico. As faixas mais participativas, de
acordo com esse relatorio, foram os con-
sumidores de 25 a 34 anos e de 35 a 49
anos, com 32% e 36%, respectivamente,
englobando mais de 60% dos entrevistados
(E-BIT, 2016).

No que concerne a estudos fenomeno-
logicos, Creswell (2007) recomenda em
torno de dez entrevistas longas. Contudo,
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foram entrevistadas nove pessoas devido o
critério de saturacao dos dados (GLASER;
STRAUSS, 2007). Estas foram designadas
em comunidades de apoio no Facebook
relacionadas a Oniomania e no grupo de
ajuda do blog Delta (nome ficticio adotado
para preservar a identidade dos participan-
tes). Tanto os grupos como o blog sao di-
recionados para auxiliar e oferecer orien-
tacao a pessoas com historico de compras
compulsivas e/ou grandes endividamentos
financeiros. O blog realiza sessoes sema-
nais por meio de chats (salas de bate-papo)
com o intuito de ajudar as pessoas com
este tipo de problema. Os participantes fo-
ram escolhidos mediante a interagao e a
predisposi¢ao que apresentaram nos gru-
pos e no blog em partilhar o cotidiano e os
desafios diarios enfrentados por eles.A se-
guir, o quadro abaixo sintetiza o perfil dos
entrevistados:

Para este estudo optou-se por utilizar
como métodos a observagao participante
e a realizagao de entrevistas (MERRIAM,
2009). A observagao foi realizada a partir
do més de julho de 2017 até novembro de
2017 e contou com o exame de além comu-
nidades sobre Oniomania hospedadas no
Facebook e do grupo de ajuda do blog Del-
ta, além da disposi¢cao de anuncios em pla-
taformas digitais e sites de maneira geral. As
informagdes encontradas foram apontadas
em notas de campo diariamente, de acor-
do com a sua pertinéncia e relevancia. Ja as
entrevistas em profundidade foram aplica-
das entre outubro e novembro de 2017, e
o contato com os entrevistados se deu por
trés meios: por Skype, pelo proprio chat do
Facebook e de forma presencial. Thompson
et al. (1989) e Creswell (2007) consideram
que entrevistas orientadas na dimensao fe-
nomenologica sao significativas para estudar
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QUADRO 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistados Sexo Idade Escolaridade Profissao Cidade
Entrevistado 1 Masculino 29 anos Superior Completo Funcionario Publico Santa Lucia - SP
Entrevistada 2 Feminino 35 anos Superior Completo Superv(l:seczr;;je Call Recife - PE
Entrevistada 3 Feminino 33 anos Superior Completo Professora Caldas Novas - GO
Entrevistado 4 Masculino 49 anos Superior Completo Advogado Araraquara - SP
Entrevistada 5 Feminino 33 anos Pos-graduagao Professora Joinville - SC
Entrevistada 6 Feminino 41 anos Superior Completo Autébnoma Juiz de Fora - MG
Entrevistada 7 Feminino 27 anos Pos-graduagao As§|§tentg Cambé - PR
Administrativa
Entrevistado 8 Masculino 46 anos Superior Completo Administrador Belo Horizonte - MG
Entrevistado 9 Masculino 31 anos Superior Completo Farmacéutico Crato - CE

Fonte: elaboragéo proépria (2017)

comportamentos e experiéncias (fenome-
no) da maneira como foram vivenciadas e
percepcionadas. As entrevistas tiveram uma
duracao média de uma hora, gravadas com
autorizagao e garantia de confidencialidade,
devido a delicadeza da tematica.

Por ter um carater qualitativo, optou-se
por utilizar na pesquisa a analise de conte-
udo (MERRIAM, 2009; BARDIN, 2011), ja
que esta se mostrou adequada para a ana-
lise das comunicagoes. De posse dessas in-
formagoes, por meio de uma categorizagao
por temas comuns e classificagao, de modo
a revelar padroes e diferengas entre os in-
dividuos, a pesquisa buscou interpretar os
dados para acessar a relagao existente en-
tre a hipermidia e a compulsividade.

ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na andlise dos depoimentos
obtidos nas entrevistas e das observagoes
realizadas nas plataformas digitais e sites
de maneira geral, foi possivel alcangar uma
melhor compreensao sobre a percepgao da
hipermidia no grupo de entrevistados que
sofrem de problemas relacionados a com-
pulsividade. Dentro desse contexto, elen-
cou-se as seguintes dimensoes: acesso,
exposicao, reacoes e reflexao. De forma
a descrever o elo das dimensoes citadas,

primou-se pela apresentagao do equilibrio e
variedade na transcrigao das respostas exi-
bidas no decorrer das andlises. As mesmas
foram feitas em Ipsis Litteris de modo a pre-
servar a sua completa veracidade.

Acesso: contato e uso dos
dispositivos
A internet é uma realidade no coti-
diano das pessoas, algo que a grande maio-
ria delas ja nao consegue abrir mao. Com o
surgimento e a proliferacao dos dispositi-
vos moveis, ficou dificil negar esse contato
mais constante com o ambiente on-line. Se-
gundo aWe are social (2020), os brasileiros
passam em meédia nove horas do seu dia
conectados a internet, ultrapassando, inclu-
sive, o tempo despendido em outros meios
de comunicagao mais tradicionais como a
televisao, o radio, o jornal, entre outros.
Foi constatado que, realmente, passar boa
parte do dia conectada a rede é uma reali-
dade, o que remete o quanto as pessoas, de
uma forma geral, estao com acesso livre ao
ambiente digital, Iocus de pesquisa deste tra-
balho. O depoimento da entrevistada abaixo
aponta um pouco dessa situagao:
Entrevistada 2 — “Sim, tenho
acesso a internet. Passo varias
horas do dia, no trabalho e fora
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dele também [..]. Apesar de
passar o dia inteiro com o 3G
do celular ligado [...], fico umas
8 horas pelo menos ligada no
notebook ou celular. Dificil admi-
tir, mas hoje em dia isso € mais
do que um habito, € um vicio.”

O combinado tecnologico que relne
Web, 3G, 4G em op¢oes diversas como
notebooks, netbooks, smartphones e tablets
torna os dispositivos cada vez mais se-
dutores e convidativos, incentivando os
individuos a desejarem conexao a inter-
net com frequéncia e constancia, o que
os deixam disponiveis e abertos para o
recebimento de qualquer oferta, lembre-
te e convite para compras on-line. E isso
se torna mais real e presente, de acordo
com a totalidade dos entrevistados, por
meio do dispositivo preferido: o smar-
tphone. O relato do respondente | deno-
ta tal sentimento:

“...principalmente pela facilidade
e praticidade, ja que esta sempre
na mao, a disposicao. Logo em
seguida, vem o notebook, por ser
portatil e relativamente facil de
transportar.

Vale salientar que o design e toda a ar-
quitetura do dispositivo também sao leva-
dos em consideragao, pois a forma como
as informagoes chegam ao individuo é es-
sencial para que este sinta-se confortavel
para o acesso, a visualizagao e a navegagao
na pagina, em outras palavras, para que ele
permanec¢a o maior tempo possivel nela.
Inclusive, até o fluxo dos processos hiper-
midiaticos pode ter um maior e melhor re-
sultado aos olhos dos usuarios. Nesse sen-
tido, a disposicao das informagoes aliada a
qualidade e ao conforto direcionados aos
usuarios sao possiveis gragas ao recurso
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chamado design responsivo, conforme ex-
poe Sa (2016), ja que este item adapta o
conteudo da pagina ou site a diferentes for-
matos e resolucoes da tela, corroborando
com a fala da entrevistada 2:
“Para comprar gosto mesmo do
notebook, acho que funciona me-
lhor, vejo o produto grande e
tal [...]. Mas coisas corriqueiras,
do dia a dia, vou de smartpho-
ne mesmo, mais pratico, sempre
comigo, cabe em todo canto.
Mas percebo que as paginas que
gosto ja comegaram a se pre-
ocupar em ficar bem visu-
alizadas no celular. A gente
mexe no aparelho e ela se en-
caixa melhor, antes tinha que
ficar rolando a tela, mudando
toda hora de pagina. Nao devia,
mas por conta disso até instalei
uns aplicativos.”

Nesse sentido, é oportuno destacar
como a adaptagao do conteudo aos dis-
positivos ja € uma tendéncia na maioria
dos sites ou paginas. O proprio blog Del-
ta funciona em uma plataforma chamada
Paltalk, que pode ser acessada por meio
do notebook e aplicativo (app) para celu-
lar, para nao dificultar o uso do usuario
ou impedir a sua participagao nas sessoes,
ou seja, ha toda uma preparagao e preo-
cupagao para receber o usuario. De for-
ma geral, a intencao é mobilizar, atrair e
reter a atengao das pessoas no ambiente
on-line, independentemente do segmento,
contexto e direcionamento de conteudo
da pagina ou site. Com esta preocupag¢ao
inicial em que a finalidade das organiza-
¢oes, aparentemente, passa despercebida
pelos usuarios, a exposicao é a segunda
dimensao a ser explorada.
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Exposicao: dispositivos e o processo
de compra

Com a popularizagao da internet, muitas
organizagoes tém criado espacos de com-
pras para os usuarios dentro do ambiente
digital,além do espaco fisico tradicional dis-
posto por elas. Ja outras empresas nascem
e atuam exclusivamente na internet e nao
possuem uma alternativa presencial para
consumo, realizado apenas on-line. Logo,
essa é uma realidade onipresente no coti-
diano dos individuos. O relato da entrevis-
tada 2 exemplifica aquilo que foi declarado
pelos participantes:

“Infelizmente sim... agora bem
menos, mas ja comprei muito,
sabe? O notebook é o meu dis-
positivo preferido porque com-
prar para mim é€ terapia,rsrs.
Apesar de ter levado isso longe
demais, mas me divertia mui-
to entao queria aproveitar esse
momento, sem pressa, curtindo
cada cliquezinho, cada produto
que colocava no carrinho. O me
agrada mais é a variedade, a
facilidade e os descontos que
temos, uma independéncia, tudo
parece tao facil..”

Panda e Swar (2013) falam que, com re-
lacao a conveniéncia, questoes como facili-
dade e praticidade sao levadas em conside-
racao, além de palavras como ‘descontos’,
apresentam-se como estimulo para os
entrevistados, atestando a afirmacao de
Sorina-Raula, Liviu e Georgeta-Madalina
(2012) de que um individuo, ao ter contato
com unidades promocionais ou descontos,
pode ficar mais suscetivel e motivado para
efetivar uma compra.

No entanto, cabe mencionar que o que
para uns € um procedimento comum,

um movimento normal da rotina diaria,
para outros pode representar uma ten-
tacao que traz problemas. No processo
de observagao participante, foi visto que,
em uma postagem de uma comunidade
do Facebook dedicada a Oniomania, uma
das participantes fez o seguinte desabafo
em agosto de 2017:“Sei que ndo devo... mas
comprei novamente e pela internet... por que
faco isso mesmo tendo consciéncia?? O remor-
so me corréi.” Enquanto isso, nos depoi-
mentos anteriormente apresentados, o ato
de comprar se revelou como algo normal,
ou seja, que faz parte do cotidiano.

O fenémeno do remarketing, praticado
Google Adwords (2020) e Facebook Ads
(2020), em que as organizagoes fazem todo
o mapeamento das preferéncias dos usua-
rios, por meio dos cookies, espécie de ras-
treadores,onde a escolha e a atragao quase
se misturam dentro do processo, também
foi mencionado por alguns entrevistados:

Entrevistada 6 —““Normalmente as
paginas se apresentam diante da
gente, principalmente se teve uma
pesquisa relacionada a oferta, ai
elas nos direcionam a voltar”’

Entrevistado 8 — “Primeiramen-
te eu escolho as paginas, tem
aquelas que gosto mais, me iden-
tifico, as do Facebook e do Ins-
tagram sao as minhas preferidas,
mas depois vejo que as lojas apa-
recem para me direcionar de
volta as paginas, elas sabem a
boa presa que eu sou, rsrsrs.’
Nesse sentido, partindo do con-
texto de atrair, motivar, prender
e encantar os usuarios do am-
biente digital, surge a necessida-
de de se percepcionar o que os
leva a visualizar um determina-
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do anuncio: isso é decisivo para
o sucesso de uma possivel tran-
sacao entre o individuo e a em-
presa. Sendo assim, foi feito um
questionamento aos participan-
tes sobre o que eles pensam a
respeito. Seguem abaixo alguns
depoimentos:

Entrevistado 4 — “Normalmen-
te vejo o anuncio completo e
nao apenas como saiu na tela,
vou pelo interesse naquilo que
gosto ou procuro. Mas antes
verifico se tem desconto, fre-
te gratis, promocao ai tenho
curiosidade de ir dar uma olha-
da mais apurada.”

Entrevistado 9 — “Acho que a
dindmica, a questao do atrativo,
o visual, o tamanho, o formato,
o colorido e tal... Também a ima-
gem como ele conquista com a
informacgao, principalmente com
o desconto... por exemplo, “so
hoje 30%”. As vezes é o més
todo, mas o site fala que é sé 2
dias, ai voceé fica pensando “s6
hoje, vou aproveitar e levar aque-
le livro, 30% de desconto!”.

Pelo o que foi exposto nas declaragoes
acima, nota-se que os usuarios da inter-
net estao atentos as ofertas e propostas
apresentadas no ambiente digital, confor-
me apontam Carr et al. (2012). Ao investir
tempo, dinheiro e expectativa, os individuos
esperam receber uma contrapartida e esta
pode ser personificada por descontos, faci-
lidades, brindes e promocgoes, por exemplo.

Além disso, o modo como as
informagoes estao dispostas
para os usuarios, isto €, o tom
da mensagem transmitida, pode
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ocasionar impacto na atitude e
intencao de compra das pes-
soas. Ofertas, propostas e pro-
messas de mercado passaram
a fazer parte da rotina de na-
vegacao dos individuos no am-
biente digital, segundo o autor
citado no paragrafo anterior,
provocando, por vezes, um ca-
rater emergencial na obtencao
de bens e servicos na internet.
A necessidade em “ter” aquele
produto antes que acabe torna-
-Se uma preocupagao na mente
do grupo entrevistado, mesmo
quando eles conhecem tal es-
tratégia. Os depoimentos abai-
X0 mostram esta realidade:
Entrevistada 7 —“Algumas vezes
sim porque tenho um comple-
xo de que se eu nao comprar
naquela hora vai acabar do
estoque. A maioria das vezes
deixo para depois, mas se € algo
que to procurando faz tempo
e de repente acho, gosto de
comprar na hora. Mas repito:
como estou em tratamento te-
nho consciéncia deste tipo
de armadilha e tento nao me
deixar levar”

Entrevistado 9 — “Eu ja fiz isso,
sO tinha uma unidade do livro e
eu pensei ‘“vou ter que com-
prar logo!’ peguei o meu car-
tao correndo. O medo desperta
essa ansiedade para comprar. E
nesse caso tinha mais duas unida-
des. Com isso fiquei mais esperto
e aprendi a esperar mais, pois na
maioria das vezes é estratégia
dessas megalojas. Por isso, ten-
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to ndao cair mais nesses tru-
ques.”’

Diante do que ja foi exposto e
entendendo que a compra e o
consumo possuem diversas mo-
tivagoes,a producao e a dissemi-
nacao de conteudo com cunho
apelativo aliadas ao uso de re-
cursos hipermidiaticos de im-
pacto e alta atratividade podem
desencadear uma forte influén-
cia nos comportamentos dos
individuos no ambiente digital.
Como ponto de partida para re-
flexao, Cruz (2016) aponta que
a linguagem publicitaria adota
recursos estilisticos e que a re-
lagao entre as pessoas, nos ne-
gocios e no marketing, depende
da eficacia comunicacional e da
atividade promocional exercida,
cujas finalidades sao: informar e
persuadir. Isso fica claro nos re-
latos a seguir:

Entrevistada 2 — “Facilidades
de pagamento, beleza, fre-
te gratis, uma imagem com
qualidade, destacando o pro-
duto... Eu me seduzo facil por-
que sou vaidosa e as redes so-
ciais sao uma vitrine constante
das coisas que gosto.”
Entrevistada 5 = “Preco, entre-
ga rapida sem custos, site se-
guro e com tramites rapidos
para a compra, sem falar da
qualidade da imagem daquilo
que esta sendo anunciado. Itens
que me facam sentir segura.’

ambiente digital, ha toda uma pre-
paracao que envolve o contexto
hipermidiatico. A arquitetura in-
formacional disposta por meio de
audios, textos, videos e imagens,
orientada e facilitada por meio
dos hiperlinks, é exibida de modo
que atraia, facilite, encante e con-
duza os usuarios ao processo de
compra, ou seja, como as fungoes
sao percebidas em uma pagina
(NAPITUPULU; KARTAVIANUS,
2014).Alguns depoimentos deno-
tam tal situagao:

Entrevistada 3 -“Quando procu-
ro por algo especifico e encon-
tro com facilidade nos meca-
nismos de busca da pagina.
Facilita a vida, vocé nao faz
quase nada. O entretenimento
nem tanto, mas praticidade e a
organizacao sim!”

Entrevistado 4 — “Pela simpatia
e o nivel de lembranca que
as paginas apresentam. Gosto
também de comprar em paginas
organizadas, praticas que nao me
facam ter aborrecimentos e nem
facgam pensar muito em como
manusear, que sejam intuitivas.”
Com efeito, no intuito de pro-
mover um melhor entendimento
tentar do processo hipermidiati-
co e a compulsividade,a proxima
categoria versara sobre o cena-
rio reagoes, para melhor com-
preender como estas praticas
podem influir nesta relagao.

Para complementar, em termos Reacoes
de organizagao, praticidade e en- A naturalidade com que a sociedade con-
tretenimento, verifica-se que, no  temporanea lida com a compra faz com que
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o seu papel seja recorrentemente um tema
questionado e discutido. Mais que suprir
caréncias, demonstrar status, afirmar iden-
tidade e posicao social, questoes relativas
ao consumo e ao ato de comprar vém se
tornando um modelo de como as pessoas
passam a perceber o que este ato significa
em suas vidas. Quando questionadas se as
que movem ¢ diversao ou a necessidade, os
respondentes deram declaragoes do tipo:
Entrevistada 3 — “E dificil res-
ponder... As vezes nio preciso
necessariamente de uma coisa,
mas a vontade de ter me causa
necessidade.”
Entrevistado 9 — “Diversao nao
€ nao, as vezes nem € necessida-
de. [..] No meu caso é mais ter,
esta relacionado a quantidade, até
porque me traz mais prejuizos.
Para voceé ter ideia, as vezes tenho
uma euforia, mas depois me vem a
cabeca tenho 3,2 produtos disso...
ja me aconteceu de ter 3 livros
iguais! Nao é diversao ou necessi-
dade, mas sim compulsao mesmo.’

Analisando as respostas, percebe-se que
o ato de comprar envolve, sobretudo, o de-
safio. Possuir é a questao central, principal-
mente no que tange ao volume, ao numero.
Este tipo de situacao requer uma constan-
te vigilancia comportamental sobre os atos
de quem lida com o problema, até porque
€ uma pratica recorrente, conforme expli-
citam O’Guinn e Faber (1989).

No que compete ao estado de espirito
gerado pré-compra, observa-se que os sen-
timentos gerados sao bem individualizados
e personalizados. Entre aqueles que sofrem
de compulsividade, cada um tem a sua for-
ma de externalizar aquilo que a compra re-
presenta, conforme os relatos abaixo:
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Entrevistada 5 - Geralmente de-
primida, com raiva, nervosa sao
os meus gatilhos de sempre,geram
momentos de tensao, ansiedade.
Entrevistado 8 - Feliz, tranqui-
lo porque ai a compra flui, sabe?
Se eu estiver de baixo astral nao
consigo gostar de nada.. Mas
quando estou de bem comi-
go, de alto astral,comprar é mui-
to bom, & como se coroasse esse
momento com uma compra.

Os relatos indicam aspectos claros de
compulsividade porque remetem a ideia de
repeticao, caracteristica tipica dos compul-
sivos, conforme exposto por Guerra et al.
(2017). E, mesmo com tal particularidade e
sabendo que o ato pode trazer consequén-
cias as sensagoes no momento da compra
sao descritas como prazerosas e inebriantes:

Entrevistado | - Bom, em algum
grau eu me sinto realizado e
satisfeito, principalmente quan-
do o produto é exatamente aqui-
lo que eu quero e nao deixa a de-
sejar em nada.

Entrevistado 8 - Demais... ir es-
colhendo os itens, colocando
no carrinho e depois finalizar a
compra... que sensa¢ao mara-
vilhosa! Repetiria todos os dias
se pudesse. Sinto uma adrena-
lina boa. Até minha autoesti-
ma melhora. O cheiro de coisa
nova é o melhor aromatizador
que existe, rsrs. Sinto felicida-
de ao comprar!

Mesmo que os participantes tenham
reagoes particularizadas no quesito com-
pras, a sensagao de ter, possuir algo novo é
sempre mencionada. Para algumas pessoas,
o ato de comprar remete a emogoes posi-
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tivas, trazendo uma sensacgao de realizagao,
relaxamento e diversao, conforme apon-
tam Manolis e Roberts (2012).

Logo, de modo a captar e estimular a
vontade dos compradores, estimulando
este lado hedonico e prazeroso, investir na
presenca de recursos hipermidiaticos que
atraiam a atencao do usuario € determinan-
te para a concretizagao da compra. O seu
papel é direcionar o usuario até o carrinho
e concluir a venda, de maneira que a compra
gere taxa de conversao para a empresa €,20
mesmo tempo, traga felicidade e, sobretudo,
prazer ao comprador. Para tanto, o proce-
dimento mais utilizado na orientacao deste
proposito € o anlncio promocional:

Entrevistado 4 — “Quando o
anincio é muito tentador,
me vejo numa sinuca de bico,
levo ou nao? Hoje ja consigo
me controlar mais, mas ja tive
problemas com isso. Nao pa-
rei de comprar 100%, diminui
drasticamente, talvez seja pelo
tratamento, venho descobrin-
do outras importancias na vida,
mas ainda me custa muito, nao
é uma tarefa facil resistir as
maravilhas on-line.”

Entrevistada 6 — “Depende do
estado de espirito. Se estiver
tranquila, consigo, nem olho... Mas
se estou pra baixo e aparece algo
que de alguma forma ‘“‘prome-
te’”’ exatamente aquilo que esta
me deixando naquele estado,
nem sempre consigo. Embora es-
teja me tratando para conseguir.’

O embate psicologico é um presente na
vida de quem sofre e compulsividade, ja que,
os estimulos e as consequéncias praticas
determinam esse comportamento, dai a vi-

gilancia permanente destes individuos como
forma de evitar problemas futuros que os
afetariam profundamente, como sensagao de
vazio, culpa, vergonha e emogoes negativas
de maneira geral (O"GUINN; FABER, 1989)
Na observagao participante no grupo de
ajuda do blog Delta, um relato realizado em se-
tembro de 2017 veio a conformar os receios e
angUstias que as pessoas que sofrem de com-
portamento de compra compulsiva possuem.
O participante da sessao afirmou: “Sou impoten-
te diante das ofertas, preciso parar de ficar olhando
anuncios na net, penso logo que quero comprar,
mas ndo quero me endividar e depois ndo poder
pagar. E muito dificil resistir” E um desafio didrio
ou,como o lema do grupo de ajuda do blog afir-
ma: “‘um dia de cada vez”. A seguir, para finalizar,
segue a Ultima dimensao analisada: reflexao.

Reflexao
A dimensao denota que os participantes
compulsivos da pesquisa, apesar do conheci-
mento de que o ambiente digital pode, além
de facilidades, praticidade, beleza e diversao,
trazer preocupagoes, atitudes impensadas e,
sobretudo, prejuizo, seja de ordem financeira,
familiar ou emocional. Isto é, demonstraram
maturidade e conhecimento sobre o tema,
tornando-se um momento de contemplagao
do onus e do bénus proporcionado pelo am-
biente digital enquanto cenario de compra.
Alguns depoimentos evidenciam o achado:
Entrevistado | —“Ha alguns anos
quem imaginaria que daria para
fazer compras de qualquer natu-
reza pelo celular em qualquer lu-
gar? Olhe para o Facebook e Ins-
tagram, os anuncios que existem
la, o relacionamento direto e
préximo entre vendedor e con-
sumidor. [...] Torna o atendimento
mais préximo e pessoal.”
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Entrevistada 3 — “A internet te
induz a querer tudo que nela
aparece, e parece facilitar o
meio de se conseguir aquilo!”
Entrevistada 5 — “Percebi esses
dias que s6 de visitar um site e
pesquisar uns produtos sem eu
fazer nenhum cadastro comecei
a receber propaganda do produ-
to, € muita tentagao,um ambien-
te bem perigoso para pessoas
compulsivas.”

Entrevistado 9 — “A internet,
a midia e as empresas contri-
buem muito para formar uma
massa de endividados e um
exército de pessoas com
oniomania. O meu caso € trata-
do como bipolaridade, mas ja vi
outros sendo tratados como de-
pressao, mas nao ha nada para
tratar diretamente as pessoas
que sofrem com oniomania. [...]
Eles querem o lucro e estrategi-
camente acabam levando algu-
mas pessoas para o fundo do
poco [..]. Grandes redes, capital,
midia fazem vocé levar um celular
x1,%2,x3,0 computador que tem
| mm a mais de tela, a tv que tem
cada vez mais polegadas, forman-
do escravos das compras.”

A expansao do uso de multiplos canais
digitais, que € um fato reconhecido, segun-
do Piotrowicz e Cuthbertson (2014), além
da constante busca por apelo social e re-
creativo das organizagoes, que signifiquem
beneficios aos olhos dos usuarios, confor-
me Chamie e lkeda (2015), sao alguns dos
fatos captados pelos entrevistados, o que
denota um conhecimento da realidade vi-
venciada no ambiente digital.
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Elemento mencionado varias vezes nas
sessoes do grupo de ajuda do blog Delta.
Na observacao participante, uma decla-
racao proferida em setembro de 2017
por um dos membros do grupo foi muito
forte: “Um habito nosso ndo passa em vdo
para as organizagoes, elas sabem do que
gostamos, o que queremos e depois passam
a nos perseguir com isso, oferecendo uma
tentacdo atrds da outra. Descontos, brindes,
ofertas que acabam nos empurrando para
a compra.”

O que vai ao encontro do depoimento
dado pela Entrevistada 3, fazendo alusao
a indugao, ao ato de instigar o individuo
para realizar a compra. Para as organiza-
¢coes chegarem até aquilo que o usuario
gosta, precisa investiga-lo, fazendo isso
por meio dos seus rastros no ambiente
digital. Como confirmam Recuero (2014)
e Cruz (2016), sao estes itens que pos-
sibilitam o reconhecimento dos padroes
das conexoes e visualizagoes feitas pelos
individuos e que, posteriormente, sao
enviados para empresas que processam
estas informagoes para tentar direcionar
os anlncios publicitarios aos interesses
dos usuarios. Normalmente, nem todos
conseguem ter esta apreensao que o en-
trevistado e o membro do grupo de aju-
da tém.

E,por fim,a estratégia que emergiu como
um outro fator amplamente mencionado,
em que os membros expoem ter a nogao
exata disso. Todavia, a0 mesmo tempo eles
deixaram escapar nas dimensoes anterio-
res, por diversas vezes, a dificuldade em
resistir a ofertas, descontos, promogoes,
ainda que alertados pelos dispositivos que
estao em sua companhia em grande parte
do tempo. A seguir, serao apresentadas as
consideragoes finais.
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CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que ja foi menciona-
do neste trabalho, o estudo envolvendo a
hipermidia, e a compulsividade dentro do
contexto do ambiente digital buscaram
mostrar aquilo que foi extraido da pesqui-
sa, a sua esperada influéncia e os impactos
que podem ser gerados, o que nao invalida
qualquer iniciativa de continuidade de in-
vestigagcao neste campo, pelo contrario.

Nesse sentido, como ponto de partida,
o estudo procurou responder a seguinte
problematica: como os processos hipermidid-
ticos, no ambiente digital, podem impulsionar o
comportamento de compra compulsiva? Para
tanto, objetivou-se compreender a percep-
¢ao dos individuos que sofrem de compul-
sividade sobre a atuagao da hipermidia nos
seus comportamentos de compra.

No decorrer da pesquisa,depreendeu-se
que fatores motivacionais alusivos a com-
pra sao distintos, de pessoa para pessoa.
Contudo, vale salientar que,em um cenario
que propicie uma liberdade e independén-
cia alinhada a uma oportunizagao em ad-
quirir produtos dos mais variados tipos,em
que a restricao se faz presente no limite do
cartao de crédito, torna-se necessario um
cuidado redobrado.

Nao se discute que pessoas que sofrem
de comportamento de compra compulsi-
va (CCC) possuem uma vulnerabilidade
bastante latente. Assim, partindo desse
principio, e procurando responder a pro-
blematica da pesquisa, percebe-se que os
processos hipermidiaticos, via ambiente
digital, podem impulsionar o comporta-
mento de compra compulsiva por meio de
praticas como o remarketing e de todos
os recursos possiveis de rastreamento
que a internet dispoe.Apesar dos compul-
sivos terem demonstrado uma conscien-

tizagao dos perigos que os cercam, por
vezes também expressaram encantamen-
to e predisposicao aos audios, textos,
imagens, videos e links materializados em
forma de ofertas, promogoes e descontos
plenamente acessiveis por meio dos dis-
positivos, denotando um comportamento
propenso a compra.

Assim, de modo a realizar um fechamento
da andlise, constata-se que tais itens referidos
no final do paragrafo anterior sao capazes
de fazer uma leitura do usuario e direcionar
aquilo que ele procura, anseia, gosta e deseja,
a ponto de estimula-lo, via alguns cliques e,
consequentemente, a gerar alguma(s) com-
pra(s), seja no conforto da sua casa, no tra-
balho, na universidade, em uma festa ou em
qualquer ambiente. Com a modernizagao
dos dispositivos moveis, acabaram-se as des-
culpas: a inten¢ao é estimular o individuo a
comprar, onde quer que ele esteja, vendendo
inclusive a ideia da mobilidade.

Relativamente as limitagdes do estudo,
sendo o mesmo caracterizado como uma
abordagem qualitativa, tornou-se desafia-
dor selecionar os sujeitos mais condizentes
com o perfil procurado. Haja vista a com-
plexidade do tema, foi necessaria a aplica-
c¢ao de cautela a fim de causar convenci-
mento para a concessao das entrevistas
por parte dos participantes. Mesmo estan-
do inserida nas comunidades do Facebook
e acompanhando regularmente as reunioes
realizadas semanalmente no chat on-line do
blog Delta, algumas pessoas simplesmente
recusavam-se a participar das entrevistas
justificando medo, inseguranca, depressao,
desconfiangca ou outros sentimentos. Além
disso, a nao existéncia de um grupo pre-
sencial de ajuda voltado para pessoas com
comportamento de compra compulsiva
(CCC) ou devedores também trouxe obs-
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taculos para a condugao da pesquisa.

Para estudos futuros sugere-se que as
dimensoes aqui encontradas possam ser
estudadas isoladamente, o que pode pro-
mover um maior aprofundamento sobre
elas. Ademais, explorar tal fenomeno fo-

cando nas diversas regioes do pais para
descobrir particularidades comportamen-
tais de cada uma. E, para concluir, em uma
versao quantitativa, a criagao de uma es-
cala que possa mensurar os dois itens: hi-
permidia e compulsividade.
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