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Bl RESUMO

Objetivo: desenvolver e testar um modelo que explique as motivagoes para
o comportamento de divulgagio do consumo de experiéncias nas redes
sociais, considerando o efeito do materialismo. Marco teérico: adotam-se
as motivagdes para uso das redes sociais e o materialismo para compreender
o comportamento de divulgagio do consumo experiencial. Método: o
estudo estd baseado em uma abordagem de métodos mistos sequenciais.
Inicialmente, realizou-se um estudo qualitativo com usudrios das redes sociais.
Posteriormente, modelos conceituais foram testados por meio da abordagem
PLS-SEM. Resultados: o consumo conspicuo se trata do constructo final
do modelo explicativo do comportamento de divulgacio do consumo
experiencial nas redes sociais. A divulgacio das experiéncias ¢ utilizada para a
constitui¢io de uma identidade positiva e para a criagio de relacionamentos
interpessoais. Com base nos modelos conceituais analisados, admite-se que o
materialismo pode exercer diferentes papéis no comportamento de divulgacio
do consumo de experiéncias nas redes sociais. Conclusdes: ao se verificar a
conspicuidade no consumo e na exposicao das experiéncias, admite-se que
os consumidores estdo focando mais nos significados simbdlicos do que na
satisfacio das necessidades psicoldgicas ao aderirem ao consumo experiencial.
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l ABSTRACT

Objective: to develop and test a model that explains the motivations
for the behavior of disclosing the consumption of experiences on social
media, considering the effect of materialism. Theoretical approach: the
reasons given by the literature for the use of social media and materialism
are adopted to understand the increasingly popular behavior of disclosing
experiential consumption. Method: the study is based on a sequential mixed
methods approach. First, a qualitative study was carried out with social
media users. Subsequently, conceptual models were tested by PLS-SEM.
Results: the conspicuous consumption online refers to the final construct
of the explanatory model of the behavior of disclosing the experiential
consumption in social media. The dissemination of experiences is used to
build a positive identity and for the creation interpersonal relationships.
From the conceptual models analyzed, it is admitted that materialism can
play different roles in the explanatory model of the behavior of disclosing the
consumption of experiences in social media. Conclusions: when verifying
the conspicuity in consumption and exposition of experiences, it is assumed
that consumers are focusing more on symbolic meanings than on satisfying
psychological needs when adhering to experiential consumption.
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self-promotion; conspicuous consumption.
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Compreendendo a conspicuidade na divulgagéo das experiéncias nas redes sociais:

O efeito do materialismo

M. D. P. Floriano, A. H. Silva

INTRODUCAO

O consumo experiencial, definido por Van Boven ¢
Gilovich (2003) como as aquisi¢des realizadas tendo como
objetivo o consumo de uma experiéncia de vida, encontra-
se em expansao no mercado (Pelletier & Collier, 2018). No
Brasil, por exemplo, em cendrio pré-COVID-19, cerca de
57% dos brasileiros afirmou preferir gastar em experiéncias
em vez de produtos tangiveis (Altagamma, 2020), sendo
esta uma tendéncia que se mantém em momentos apds
a pandemia, com 88% dos brasileiros almejando realizar
experiéncias que possam ser desfrutadas com a familia
e amigos e com 68% priorizando experiéncias a bens
materiais (Alves, 2021). A partir dessas perspectivas, em
2023, a expectativa é que o segmento de experiéncias (de
luxo e nio luxo) movimente cerca de 1 bilhio de reais no
Brasil (Euromonitor International, 2019).

A popularidade das compras experienciais ocorre
em razio de este tipo de consumo promover maior
conexio social, contribuir para o autoconhecimento,
fornecer satisfacio mais duradoura e por ser considerado
como produtor de maior bem-estar e felicidade (Carter &
Gilovich, 2012; Kumar & Gilovich, 2016; Rosenzweig &
Gilovich, 2012; Van Boven & Gilovich, 2003). No Ambito
das redes sociais, esse tipo de consumo tem seus registros cada
vez mais frequentes, sendo compartilhado pelos préoprios
consumidores através da publicagio de fotos e videos em
seus perfis, demonstrando que a internet e as plataformas de
redes sociais contribuem para que o consumidor expanda o
limite de seu consumo (Wang et al., 2020).

Zhangetal. (2021) discorrem que, por estar associada
a autoidentidade e ao bem-estar, a divulgagao das atividades
de compra ¢ utilizada pelos usudrios das redes sociais para
aumentar a intera¢do com as demais pessoas ¢ como forma
de recebimento de apoio social. Outrossim, ao considerar
que compras materiais e experienciais proporcionam
diferentes niveis de aprovagio social (Bastos & Brucks,
2017), o consumo experiencial ¢ divulgado nas redes sociais
como mecanismo mais efetivo para alcancar os resultados
sociais almejados, dado que os observadores tendem a
formar impressdes mais favordveis de quem divulga ou
retrata informagoes sobre suas experiéncias (Bastos, 2020
Valsesia & Diehl, 2022).

Duan e Dholakia (2018) discorrem que o
compartilhamento de  conteddos relacionados  as
experiéncias consumidas também pode ocorrer tendo
como objetivo, por exemplo, o desenvolvimento da
autoexpressdo individual e a interag¢do social com vistas
a0 desejo de atengio e a demonstracio de riqueza e status
(Duan & Dholakia, 2018). Por sua vez, Krasnova et al.
(2015) indicam que a praticidade e o rdpido acesso, ou
seja, as caracteristicas particulares das plataformas sociais,
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favorecem a constante publicacio desse tipo de aquisi¢io,
nao se podendo, entretanto, atribuir tal comportamento
somente a esses aspectos.

Motivagées psicoldgicas de uso das redes sociais,
como a autopromogao, definida como “o processo pelo qual
os individuos tentam controlar as impressdes que os outros
formam” (Leary & Kowalski, 1990, p. 34), aparentam
estar positivamente relacionadas aos estimulos de respostas
comportamentais que levariam os usudrios a partilharem
suas experiéncias e aumentariam os seus valores materiais
(Taylor & Strutton, 2016). Por sua vez, Prentice e Loureiro
(2018) indicam que o compartilhamento de informagées
dos usudrios das redes sociais pode ser motivado pelo desejo
de status, aprovacio social e sensacio de empoderamento.
De modo semelhante, Kim e Jang (2019) propdem que
a autoapresentagio e os beneficios sociais representam
importantes motivadores para compartilhar experiéncias
nas redes sociais.

Embora tais proposi¢des avancem o conhecimento
sobre a temdtica, o efeito das redes sociais no comportamento
do consumidor, mais precisamente as razoes que levam os
consumidores a divulgarem o seu consumo experiencial na
internet e o efeito dessa conduta, tém sido timidamente
pesquisado (Duan & Dholakia, 2018), principalmente ao se
considerar o contexto brasileiro. Estudos anteriores retratam
que elementos pessoais podem estar intrinsecamente
associados ao comportamento de divulgagao de contetdos
de compra na internet.

Nessa perspectiva, o presente estudo sugere o
materialismo como um elemento importante na relagio
entre as motivacoes de uso e o comportamento de
publicagio do consumo experiencial pelos consumidores.
O materialismo ¢ conceituado como a tendéncia do sujeito
em colocar os bens e as experiéncias no centro de sua vida,
considerando-os necessdrios para a sua felicidade e como
base para o julgamento de seu sucesso (Richins & Dawson,
1992). Assim, o materialismo é observado enquanto uma
forma de consumo que, muitas vezes, gera efeitos negativos
sobre os consumidores (Carter & Gilovich, 2012).

O uso das redes sociais foi apontado como
influenciador do aumento dos valores materiais (Duan &
Dholakia, 2018; Islam et al., 2018; Ozimek et al., 2017),
esclarecendo que as plataformas digitais nao se restringem,
apenas, 4 obtengio de informagdes e ao aprimoramento das
relagdes sociais, implicando fenémenos que determinam
niveis e formas de consumo. Corroborando, Chu et al.
(2016) esclarecem que as identidades altamente positivas
e de status desenvolvidas pelos individuos nas redes sociais
desencadeiam as principais caracteristicas do materialismo.

O protagonismo dos valores materiais na
compreensio do comportamento de criar contetidos
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gerados pelo usudrio jd foi inferido (Nguyen et al., 2023),
reconhecendo-se que individuos materialistas utilizam mais
intensivamente as redes sociais € promovem mais contetidos
sobre as suas compras (Chu et al., 2016). O materialismo no
contexto das redes sociais manifesta-se por meio de posses
menos materiais (Ozimek & Forster, 2021), sendo que
a exaltagio de posses comuns ao materialismo passa a ser
realizada pela ‘objetificacio’ e exposicio das experiéncias e
das pessoas (Ozimek & Forster, 2021; Ozimek et al., 2017).

A mudanca no tipo de produto utilizado pelos
consumidores com niveis mais acentuados de materialismo
para demonstrar status pode ser consequente das alteragdes
nas ferramentas utilizadas para a exposi¢io das suas
atividades de consumo. Na atualidade, os principais
marcadores de status ndo sio necessariamente baseados na
propriedade, mas nas experiéncias e no capital social que elas
podem acumular (Eckhardt & Bardhi, 2020). Porém, ainda
se verifica o desejo dos individuos em se promoverem como
pessoas bem-sucedidas. De acordo com Richins (2017),
o foco excessivo na exibi¢io das experiéncias nas redes
sociais torna esse tipo de consumo uma forma definidora
para muitas pessoas, o que poderd indicar a associagdao do
materialismo as experiéncias.

Por essa razo, este estudo propée que o materialismo
exerca efeitos na relacio entre as motivacoes de uso e o
comportamento de divulgagio do consumo experiencial
nas redes sociais. Reconhece-se que os valores materiais
desempenham um importante papel no comportamento e
psicologia do consumidor (Richins, 2017), assumindo-os
como meio de manter e aprimorar a autoimagem positiva
por meio do consumo (Kasser & Ahuvia, 2002), que
no contexto das redes sociais é realizado pela acentuada
exposicao das experiéncias vivenciadas pelos individuos.

Isto posto, este estudo tem como objetivo desenvolver
e testar um modelo que explique as motivacoes para o
comportamento de divulgacio do consumo de experiéncias
nas redes sociais, considerando o efeito do materialismo.
O desenvolvimento desta pesquisa justifica-se ao buscar
compreender os significados e as motivagdes que geram o
compartilhamento do consumo de experiéncia nas redes
sociais, estendendo a pesquisa sobre a criagao de contetidos
gerados pelos usudrios relacionados ao consumo e seus efeitos
nos comportamentos de compra dessas pessoas. Em segundo
lugar, este estudo busca analisar trés construgoes raramente
investigadas em conjunto, isto é, os valores materiais, o
consumo experiencial e os efeitos das plataformas digitais no
comportamento do consumidor on-line.

Concernente as implicagoes préticas, a atual pesquisa
poderd contribuir com os profissionais de marketing a
identificar as caracteristicas dos consumidores que utilizam
do ambiente digital para divulgar os seus contetidos
relacionados as experiéncias. Essas informacoes podem

Revista de Administragdo Contempordnea, v. 27, n. 4, €220323, 2023 | doi.org/

se tornar diretrizes para o desenvolvimento de estratégias
de marketing mais assertivas, tais como campanhas que
possam estimular os consumidores a criar contetidos sobre
os servicos que estdo sendo consumidos, visando ao boca a
boca positivo e a populariza¢io das marcas.

Finalmente, em relacio aos aspectos sociais, as
temdticas abordadas pelo estudo vio ao encontro de
solicitagdes de autores como Maclnnis et al. (2020), Chandy
et al. (2021) e Mende e Scott (2021) por investigagdes
de marketing e comportamento do consumidor que
tenham como foco questdes pertinentes 2 interagio entre
os consumidores e outros envolvidos para a criagio de um
mundo melhor. Com isso, oportuniza-se a identificagio
de novas contribui¢ées que a disciplina e as pesquisas de
marketing podem gerar para o enfrentamento de desafios
reais da humanidade (Chandy et al., 2021).

Em vista disso, ao julgar que o consumo experiencial
tem sido empregado como ferramenta para a obtengio de
status, realizado por motivagoes nao autbnomas, e que isso pode
acarretar a diminuigao da qualidade de vida das pessoas e ser uma
barreira para a promogio do consumo sustentdvel ¢ do bem-
estar mental (Pandelaere, 2016), esta pesquisa oportunizard
conhecimentos que poderdo auxiliar na construgio de agoes
que diminuam os impactos adversos das atividades de consumo
em dois desafios contemporaneos indicados pela Organizagio
das Nagoes Unidas (ONU), isto é, no bem-estar (ODS 3) e no
consumo responsdvel (ODS 12).

Sabe-se que o consumo em si nio é bom nem ruim
para o bem-estar dos consumidores, mas que as motivagdes
que levam 2 aquisi¢do de um produto e a forma como o
individuo se relaciona com essa aquisi¢io determinam os
efeitos que o consumo terd para a vida dessa pessoa (Dittmar
& Isham, 2022). Ainda conforme as autoras, quando o
consumidor observa a aquisicio de experiéncias ou de
bens como um meio de melhorar a sua imagem, aumentar
a felicidade ou alcancar determinado status social, isso
geralmente ocasionard efeitos prejudiciais em seu bem-estar
mental e social.

Partindo do pressuposto de que motivagoes como a
autopromogao, a comparagio social e o desejo de status estao
positivamente associadas aos estimulos que fazem com que
os usudrios das redes sociais compartilhem as experiéncias
por eles consumidas (Kim & Jang, 2019; Taylor & Strutton,
2016), o comportamento de divulgacio de experiéncias nas
redes sociais torna-se um sinal de alerta para académicos
e gestores publicos, uma vez que pode configurar um
consumo problemdtico e com consequéncias negativas a
saide mental dos individuos (Herberholz & Prapaipanich,
2019) e diversos impactos socioeconémicos.

A promogio da saide e do bem-estar psicoldgico é
incentivada em discussoes globais sobre o desenvolvimento
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sustentdvel, fazendo com que esses elementos estejam
estreitamente relacionados e tornando a promogio do bem-
estar de todas as pessoas um dos 17 ODSs (Rahmani et al.,
no prelo). De acordo com a Organizacio das Nacoes Unidas
(S4 & Benevides, 2019), o bem-estar fisico e mental é um
estimulante e um indicador do desenvolvimento sustentdvel
(ODS 3), visto que as pessoas que se encontram fisica e
mentalmente bem possuem o potencial de fortalecer o
crescimento econdémico e a prosperidade social (Rahmani
et al., no prelo), tornando a promogio do bem-estar mental
um importante desafio da sociedade contemporanea.

Frente ao exposto, dado o papel influente das midias
sociais na vida das pessoas e as mudangas no comportamento
do consumidor nessesambientes, acredita-se que esta pesquisa
oferecerd resultados informativos quanto as repercussoes
adversas do uso das redes sociais para os consumidores de
experiéncias e, consequentemente, os potenciais riscos ao
bem-estar psicoldgico e impactos negativos ao consumo
responsdvel, que se encontra intimamente associado ao
bem-estar dos consumidores (Buerke et al., 2017).

O trabalho encontra-se estruturado em quatro
partes além desta introdugdo. Na sequéncia, apresenta-se o
referencial tedrico, seguido das secoes que demonstram os
procedimentos metodolégicos e andlises dos resultados das
pesquisas. Finalmente, sdo feitas discussoes e as consideragdes
finais do estudo.

REVISAO DA LITERATURA

Comportamento de compartihamento
de compras nas redes sociais

Os sites de redes sociais alteraram a forma de
comunicagio e compartilhamento de informagoes,
permitindo que os seus usudrios possam interagir com
base em uma vasta gama de recursos (Zhang et al., 2021).
Nesse contexto, no dmbito das redes sociais, propagou-se
o comportamento de criagdo de contetidos gerados pelos
proprios usudrios, sendo tal conduta decorrente da facilidade
de acesso a internet gerada pelas tecnologias méveis (Wang
et al., 2020). Outrossim, ao permitirem a retratagio dos
individuos e o contato com outras pessoas, as redes sociais
tornaram-se os principais meios de autopromogio da
atualidade (Lin & Lu, 2011), caracterizando-se como uma
ferramenta de gerenciamento de impressoes externas e de
construgio de autoimagens positivas (Yang, 2020).

Ozimek e Forster (2021), ao apresentarem
a social online self-regulation theory, explicitam trés
motivos subjacentes para o uso das redes sociais e,
consequentemente, dos contetdos gerados por seus usudrios,
a saber: a necessidade de autoapresenta¢io (autopromocio),
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necessidade de pertencimento e necessidade de comparagao.
A autopromocio configura o uso das redes sociais para
a divulgagio de informagées pessoais relevantes e que
sao compartilhadas com as demais pessoas de maneira
seletiva, controlada e baseada em um processo consciente
dos individuos (Ozimek & Forster, 2021). Ou seja, a
autopromogao nas redes sociais diz respeito ao desejo e busca
pela fama, configurando a necessidade do individuo de ser
visto e valorizado, para isso utilizando-se dessas plataformas
como ferramentas de autoexposi¢io (Greenwood, 2013).

Sung et al. (2016) estabeleceram a autopromogio
como a principal justificativa para a adesdo as redes sociais,
e estudos como os de Krasnova et al. (2015), Lin e Utz
(2015), Taylor e Strutton (2016), Ozimek et al. (2017) e
Duan e Dholakia (2018) sugerem que os usudrios utilizam
das facilidades oferecidas pelas tecnologias méveis e
pelas plataformas de redes sociais para a construgio de
autoapresentagdes positivas, que poderio aumentar a
autoestima e a satisfagio dessas pessoas.

Além da autopromocio positiva, a necessidade de
pertencimento (interagdo social) pode representar uma das
motivagoes para o uso e demais comportamentos relacionados
as redes sociais. Essas plataformas forneceram uma ampla
gama de ferramentas que alteraram e proporcionaram
novas conexdes entre as pessoas (Verduyn et al., 2020).
Por meio desses sites, os individuos podem acessar diversas
informagbes sociais que favorecem o atendimento da
necessidade de conexio social intrinseca aos seres humanos
(Ozimek & Forster, 2021).

Phua et al. (2017) consideram o desejo de
popularidade ou interagio social como a razdo principal para
o uso das redes sociais, visto que por meio dessas plataformas
os individuos podem gerenciar seus relacionamentos e
construirem novas relacoes. Corroboram tal entendimento
os estudos de Huang et al. (2018) e Zolkepli et al. (2018).

Outra importante razio para a popularidade e
participagio massiva dos individuos nas redes sociais ¢ a
necessidade de comparagio (Ozimek & Forster, 2021).
Como anteriormente discutido, as redes sociais oferecem
aos seus usudrios plataformas de apresentagio, conferindo
materiais que podem ser utilizados para o desencadeamento
de comparagdes sociais (Ozimek & Bierhoff, 2016). A
comparagio social trata-se da forma com que os individuos
se situam junto a sociedade, sendo tal comportamento
comparativo adotado para a realizagio de autoavaliagdes
baseadas nas opinides e habilidades das outras pessoas
(Festinger, 1954). Essas comparagoes fornecem as pessoas
informagées sobre suas habilidades, posicio social e
desempenho, permitindo a imersio no mundo social
(Verduyn et al., 2020).
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Conforme a teoria da comparagio social (Festinger,
1954), os individuos possuem uma tendéncia intrinseca de
se comparar com outras pessoas, fazendo-o em decorréncia
de diferentes objetivos. O condicionante para que tal
comportamento ocorra ¢é o acesso as informagdes pessoais
sobre aquelas pessoas as quais se deseja tornar semelhante,
e, tendo em vista as peculiaridades e a popularidade das
redes sociais, esses ambientes tornam-se meios digitais para
a obten¢do de elementos que favorecam o conhecimento
acerca dos outros individuos (Cramer et al., 2016; Islam
et al., 2018; Ozimek et al., 2017). Assim, observa-se que
o uso das redes sociais ¢ influenciado positivamente pelo
desejo de comparacio social e que essas plataformas sao um
terreno fértil para a ocorréncia de comparagoes sociais (Nesi
& Prinstein, 2015; Ozimek et al., 2017; Vries et al., 2018),
visto que os usudrios sio cotidianamente confrontados
com o sucesso e as informagoes positivas das outras pessoas
(Verduyn et al., 2020).

Com base nessas motivagées e nas facilidades
proporcionadas  pelas  plataformas on-line para o
compartilhamento de diferentes tipos de contetido (Zolkepli
et al., 2018), as publicacdes relacionadas as atividades de
compra se tornaram meios para que os usudrios possam se
autopromover e estabelecer relagoes interpessoais (Duan &
Dholakia, 2018), dado que o consumo ¢ capaz de conferir

indicadores de status e prestigio social aos consumidores
(Carter & Gilovich, 2012).

Dentre os tipos de produtos existentes, aqueles
determinados como experienciais fazem cada vez mais parte
dos contetdos compartilhados nas redes sociais (Bronner &
Hoog, 2019; Duan & Dholakia, 2018), sendo verificado
em estudos como os de Krasnova et al. (2015), Lin e Utz
(2015), Duan (2016) e Duan e Dholakia (2018) que isso
ocorre devido a facilidade de registro das experiéncias, que
pode ser feito durante e posteriormente  realizacio desta.
No entanto, por tratar-se de um tipo de comportamento
prematuro do meio digital, esse fator pode nao representar
o tnico influenciador dessa conduta (Duan, 2016; Kunst &
Vatrapu, 2014), sendo que ainda sdo poucas as investigacoes
que buscam estabelecer as razoes pelas quais os consumidores
tendem a promover suas priticas de consumo em seus perfis
nas redes sociais (Duan, 2016; Duan & Dholakia, 2018),
sobretudo considerando o consumo experiencial.

Destarte, Kunst e Vatrapu (2014) sugerem que os
fatores determinantes do uso das redes sociais podem ser
empregados como possiveis influenciadores desse novo
comportamento, mostrando-se necessdrios estudos que
possam subsidiar tal argumento. Além de compreender o
que motiva a realizagdo de publicacoes sobre esse tipo de
consumo, aponta-se a necessidade de entendimento sobre
quais os efeitos que tal comportamento pode gerar (Vries
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et al., 2018). Desta forma, partindo das discussdes ora
apresentadas, este estudo busca contribuir com tais lacunas.

A seguir, discorre-se sobre o consumo experiencial,
g
principal tipo de produto divulgado nas redes sociais.

Consumo de experiéncia e o
materialismo

Entre os produtos que se encontram em maior
ascensao no mercado, as experiéncias destacam-se a partir
da sua proximidade com o self do consumidor (Pelletier &
Collier, 2018), originando o conceito determinado por Van
Boven e Gilovich (2003) como consumo experiencial. Como
consumo experiencial, entendem-se aquelas aquisi¢es que
sdo realizadas tendo por objetivo principal o consumo de
experiéncias de vida, enquanto os bens materiais referem-se
as compras realizadas com a inten¢do fundamental de obter
como retorno um bem tangivel (Van Boven & Gilovich,
2003).

Em resumo, Gilovich e Gallo (2020) diferenciam
esses constructos discorrendo que “as compras experienciais
s30 coisas que as pessoas fazem”, enquanto as “compras
materiais s2o coisas que as pessoas possuem’ (Gilovich &
Gallo, 2020, p. 20). Por isso, a principal diferenca entre o
consumo experiencial e material estd na inten¢éo da compra:
fazer versus ter (Van Boven & Gilovich, 2003), bem como
nos efeitos que esses tipos de produtos podem propiciar aos
consumidores. Para Van Boven e Gilovich (2003), quando
comparado ao consumo de bens tangiveis, o consumo
experiencial oferece maior sentimento de satisfagio com
a vida e felicidade, isso porque as experiéncias de vida sio
aspectos centrais para a formacgio da identidade de uma
pessoa, sendo a existéncia do ser humano dependente
diretamente de tais préticas (Carter & Gilovich, 2010).

A vantagem das experiéncias frente aos bens materiais
pode ser compreendida por trés fatores. Primeiramente,
as experiéncias contribuem mais significativamente para
o senso de identidade dos individuos; em seguida, as
experiéncias, comparadas com produtos tangiveis, tendem
a estimular a conexdo do consumidor com outras pessoas;
e, por fim, as experiéncias sio avaliadas em si prdprias e
podem ser menos comparadas com compras do mesmo tipo
(Gilovich & Gallo, 2020).

Embora haja o entendimento sobre o cardter de
intangibilidade das experiéncias, autores como Guevarra
e Howell (2015) esclarecem que as experiéncias podem
decorrer também da aquisi¢ao de bens materiais. A compra
de um aparelho de televisio ou de um automével, por
exemplo, pode ser considerada estritamente como uma
posse ou também pode ser empregada para subsidiar a
realizacio de uma experiéncia (Van Boven & Gilovich,
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2003). Segundo Rosenzweig e Gilovich (2012), alguns bens
materiais possuem caracteristicas que possibilitam sustentar
as experiéncias, sendo que seu consumo estaria relacionado
diretamente ao desejo de vivenciar as experiéncias a cles
vinculadas. Desta maneira, compreende-se que as intengoes
e motivagoes de compra determinam a utilidade do produto,
bens materiais podem possibilitar a ocorréncia de uma
experiéncia, assim como atividades experienciais podem ter
como intencio o consumo de bens materiais (Guevarra &

Howell, 2015).

As motivacoes de consumo definem também o
posicionamento que o consumidor terd frente a suas
aquisigoes (Gilovich & Gallo, 2020), e, em uma sociedade
marcada pelo consumo e exposi¢io em excesso, a obtengio
de experiéncias torna-se suscetivel ao desenvolvimento de
problemas relacionados ao consumo, como é o caso dos
valores materialistas derivados do consumo de experiéncia
(Shrum et al., 2013).

O materialismo ¢ definido por Shrum et al. (2013)
como a forma com que os individuos utilizam a aquisi¢do e
uso de produtos, servigos, experiéncias ou relacionamentos
para a construgdo e manutencido do self. Neste sentido,
compras materialistas s3o as empregadas como marcadores
sociais e que concedem prestigio aos seus detentores (Carter
& Gilovich, 2012; Richins & Dawson, 1992). Sendo assim,
compras experienciais também podem ser consideradas
materialistas. Férias em um spa extravagante e festas luxuosas,
por exemplo, possuem o mesmo efeito para sinalizar status
do que produtos de luxo e de alto valor (Carter & Gilovich,
2012).

Assim, uma compra é considerada materialista nao
pelo valor do bem, mas pela intengio existente para a
sua realizagio, posto que o consumo de experiéncia s6 é
materialista quando se torna ostentativo, em que o signo
que sinaliza é mais importante para o individuo do que a
real utilidade daquilo que por ele é adquirido (Carter &
Gilovich, 2012). Em vista disso, os valores materiais sio
moldados de acordo com o contexto e com as motivagoes
pessoais, verificando-se que individuos com altos niveis de
materialismo tendem a gastar altos valores no consumo de
servigos extraordindrios (Meng et al., 2019).

METODO

Visdo geral dos estudos 1 e 2

Considerando o desconhecimento do  processo
comportamental capaz de explicar as razdes existentes para
a divulga¢io do consumo experiencial nas redes sociais,
optou-se por empreender um estudo baseado em um
design de métodos mistos sequenciais (Creswell & Clark,
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2015). Primeiramente, buscou-se explorar e compreender
o comportamento dos consumidores nas redes sociais por
meio de uma etapa qualitativa (Estudo 1). Na sequéncia, para
que fosse possivel testar e confirmar as relagoes encontradas
na etapa exploratdria, partiu-se para a fase quantitativa do
estudo (Estudo 2). O planejamento e os resultados obtidos
nos dois estudos sao apresentados a seguir.

Estudo 1

Etapa exploratdria

Para que se pudessem compreender profundamente
as especificidades do comportamento de geragio de
contetidos relacionados ao consumo experiencial nas redes
sociais, realizou-se uma pesquisa qualitativa e de cardter
exploratério. O corpus de andlise da pesquisa correspondeu
intencionalmente aos usudrios das redes sociais Facebook e
Instagram, que foram selecionados a partir do entendimento
de que plataformas baseadas em contetidos fotogréficos
demonstram maior eficicia para o desencadeamento do
comportamento de publicacoes relacionadas ao consumo
(Sungetal., 2016). Assim, considerou-se que os usudrios das
referidas redes sociais detinham as informagoes necessdrias
para o desenvolvimento desta investigagio.

Para a selegio dos entrevistados, inicialmente foram
aplicados questiondrios através de uma plataforma on-line,
sendo o link de acesso a pesquisa disseminado em grupos
no Facebook e pela ferramenta de bate-papo do Instagram,
buscando mensurar, através da material values scale de
Richins (2004), o nivel de materialismo dos respondentes.
Aqueles individuos que apresentaram pontuagio média
superior a 3,34, em uma escala com nove varidveis, foram
considerados altamente materialistas. A determinagao dessa
classificagio ocorreu de acordo com os demais estudos que
fazem emprego da escala de valores materiais de Richins e
Dawson (1992), nos quais quanto mais préximos os indices
das médias forem do maior valor de mensuracio, neste
caso cinco pontos, mais alto serd considerado o grau de
materialismo dos individuos (Islam et al., 2018; Ozimek et
al., 2017).

Nesse sentido, os respondentes classificados nesse
nivel foram convidados por e-mail para colaborar com a
fase qualitativa do estudo, sendo que 27 individuos foram
favordveis a participacio na pesquisa. A coleta de dados
foi realizada através de entrevistas semiestruturadas em
profundidade com usudrios do Facebook e do Instagram.
Para a operacionalizagio das entrevistas, foi elaborado
um roteiro composto por 16 perguntas e baseado na
revisdo da literatura sobre: (a) consumo experiencial; (b)
compartilhamento de contetidos relacionados ao consumo;
e (c) materialismo.
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Anteriormente a realizaciao das entrevistas, realizou-
se uma entrevista piloto com uma pesquisadora da drea de
marketing, para que, desta forma, fosse possivel aperfeicoar
as questoes que compunham o roteiro de entrevista. A
pesquisadora convidada para avaliar o roteiro de entrevista
¢ professora doutora em administracio e docente hd
10 anos em uma instituigio de ensino superior publica
localizada no estado do Rio Grande do Sul, possuindo
artigos publicados em periddicos cientificos nacionais
e internacionais, tais como Journal of Business Research,
Marketing Intelligence & Planning, Journal of Product &
Brand Manangement, International Journal of Business
Marketing, Journal of Behavioral and Experimental Finance,
Brazilian Administration Review, Revista de Administracio
Contemporinea, Revista de Administracio de Empresas, entre
outros.

Além da avaliagio do roteiro de entrevista com a
especialista, o processo de entrevista foi revisado eamplamente
ensaiado antes da realizagdo das entrevistas de campo. Essas
técnicas foram usadas para buscar a validade interna da fase
qualitativa do estudo. As entrevistas ocorreram de forma
presencial e on-line, sendo que seis delas foram realizadas
no formato presencial; outras quatro entrevistas ocorreram
através da plataforma de comunicagio Microsoft Teams®. As
entrevistas foram realizadas no periodo de um més, em que,
ap6s ser verificado o principio de saturagio tedrica, foram
contabilizadas 10 entrevistas. As informagées coletadas
foram gravadas em 4dudio. Posteriormente, as interlocugées

Tabela 1. Categorias de andlise.

foram integralmente transcritas e compiladas para seguir a
etapa de andlise dos dados.

A etapa seguinte consistiu na andlise dos dados,
que foi realizada por meio de uma andlise de contetdo
(Bardin, 2011). As categorias de andlise foram determinadas
a posteriori, verificadas a partir das falas dos entrevistados
(Bardin, 2011). Cabe destacar que, para preservar as
identidades dos respondentes, os entrevistados sio
apresentados pelas denominagoes FR (respondentes do sexo
feminino) e MR (respondentes do sexo masculino).

Andlise das entrevistas

Operfildosentrevistadosécomposto majoritariamente
por individuos do sexo feminino, com idades entre 24 e 36
anos. A ocupagio empregaticia de maior representatividade
foia de servidor publico. A maioria dos respondentes possuia
ensino superior completo, observando-se representantes de
diferentes niveis de escolaridade. Quanto ao uso das redes
sociais analisadas, apenas um individuo nio possui perfil
ativo em ambas as plataformas, sendo usudrio apenas do

Instagram (MR1).

Buscando compreender o fendmeno investigado,
efetua-se a apresentagio e a discussio das informagoes
obtidas nas entrevistas de campo. A interpretacio dos dados
ocorreu pelo método de anilise de contetdo, que apds
realizagio de agrupamentos, resultou em quatro categorias

de andlise (Tabela 1).

Categoria

Definigao

Autopromogio

Interagio social
Comparagio social on-line

Consumo conspicuo on-line

Uso das redes sociais em razio do desejo de gerenciamento das impressoes que os outros formam sobre si.

As redes sociais facilitam a obtenc¢do de informagoes e a interagio social. A criagdo de relacionamentos configura uma das
principais gratificagoes esperadas pelos usudrios.

Estimulos intrinsecos que os individuos possuem para comparar, através das plataformas on-line, seus pensamentos e
habilidades com base nas concepgoes de outrem.

Tendéncia de o consumidor exibir, usando contato face a face ou midia social, seu status social, riqueza, gosto ou
autoimagem para grupos de referéncia importantes através do consumo de produtos publicamente visiveis.

Nota. Elaborada pelos autores.

Autopromocdo

Os entrevistados foram questionados sobre as
razdes pelas quais compartilham em suas redes sociais as
experiéncias que consomem. Através das narrativas obtidas,
evidencia-se que os respondentes utilizam as redes sociais
tendo como finalidade o controle das impressoes das
outras pessoas sobre si, caracterizando o comportamento
de autopromogio (Leary & Kowalski, 1990). A partir dos
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discursos dos entrevistados, observa-se a preocupagio que
estes apresentam sobre a percep¢io e o ponto de vista das
outras pessoas sobre aquilo que por eles é realizado, como
exposto pelo entrevistado MR2: “Normalmente, eu posto
as coisas pra me mostrar para as outras pessoas. Eu nio sei
explicar esse desejo de querer mostrar, mas eu compartilho
coisas por causa disso. Desde selfies minha até lugares onde
eu vou com pouca frequéncia. Na real, principalmente os
que vou com pouca frequéncia. Eu acho que isso demonstra
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quem eu sou, 0 que eu gosto, ou o que fago questao de gastar.
Porque tem muito isso, ndo é2! Eu quero ser parecido com
fulana, af eu acabo fazendo as mesmas coisas que ela e quero
que os outros me reconhecam por gostar disso” (MR2).

Os conceitos verificados nas falas dos entrevistados
estio diretamente relacionados ao consumo materialista,
uma vez que demonstram proximidade com algumas
das caracteristicas essenciais desse fenémeno, como o
entendimento de que um individuo apresenta maior sucesso
a partir daquilo que consome e da percep¢io de que as
atividades de consumo servem como marcadores sociais
(Richins & Dawson, 1992).

Inferacdo social

Sabe-se que grande parte da sociedade emprega e
depende dos smartphones para facilitar a comunicagio
interpessoal (Lee et al., 2018), tornando a interagao social
com seus pares uma das principais gratificagbes para o
uso das redes sociais. A partir dessas descricoes, a andlise
de conteddo possibilitou observar que os respondentes
tornam publica a exposi¢do das experiéncias que consomem
visando ao aprimoramento social e & manutengio de seus
relacionamentos, conforme falas dos entrevistados FR1 e
FR2: “Eu gosto de mostrar o que estou vivendo, quando
¢ algo legal, algum lugar legal, que eu julgo ser legal e que
fuja da minha rotina, faco isso para ter interacio com outras
pessoas. Vai que alguém td fazendo ou gosta do mesmo
que eu? As vezes eu posto sobre algum lugar para pedir
indicagdo. Na verdade, é para alguém vir me dar indicagao
e dai desenvolver alguma interagao” (FR1). “Eu acho que a
maioria das minhas publicagées sio para interagir. As vezes
nao tem ninguém pra conversar, ai me vem a vontade de
interagir e eu posto algo que comprei ou algum lugar que
fui sé pra ver se alguém fala comigo sobre. As vezes posto
que estou indo num cinema, sei l4, e gera uma interagio
automdtica com as outras pessoas. As vezes é por isso que eu

posto” (FR2).

Verifica-se que as redes sociais permitem que as pessoas
obtenham beneficios sociais, como o sentimento de controle
em relacio aos seus relacionamentos. Phua et al. (2017)
apontam como a principal razdo para o uso das redes sociais
a interagio entre as pessoas, uma vez que essas plataformas
possibilitam o gerenciamento de relacionamentos a0 mesmo
tempo que propiciam a constitui¢io de novas relagoes.
Logo, os posicionamentos dos entrevistados reforcam os
achados de Sheldon e Bryant (2016) e Phua et al. (2017),
que evidenciam que as redes sociais propiciam gratificagoes
que satisfazem as necessidades sociais dos individuos.

Diante desse cendrio, sugere-se que 0 compartilhamento
das posses adquiridas nas redes sociais decorre da crenga dos
individuos de que o consumo pode aprimorar e estreitar
relacionamentos. Belk (1985) e Richins e Dawson (1992)

esclarecem que pessoas materialistas possuem significativas
preocupagdes no que tange a interagio social. Ao mesmo
tempo, esses individuos acreditam que os bens servem como
ferramentas de autoaperfeicoamento e conferem as posses
papel fundamental para o alcance de uma identidade aos
olhos das demais.

Comparacdo social on-line

Os entrevistados foram perguntados sobre o consumo
eadivulgacio deexperiénciasem razao deinformagdes obtidas
no perfil de seus amigos. Averiguou-se que os individuos
justificam a exibi¢io do que é consumido nas redes sociais
em decorréncia do comportamento de comparacio. Do
ponto de vista dos entrevistados, é comum a realizagio de
experiéncias inspiradas naquelas jd consumidas e publicadas
nos perfis de seus amigos ou de celebridades, de modo que
também acabam expondo o seu consumo em busca de
aceitagio dos seus pares: “Eu olho muito as publicagdes
das outras pessoas, ainda mais aquelas sobre compras. Eu ji
fui a lugares, tipo festas ou restaurantes, por ver um amigo
meu postando. E depois compartilhei pra dizer ‘olha, eu
fui também’! Acho que todo mundo acaba vendo o que os
outros fazem e querem fazer igual, né?! E mentira quem diz
que nio faz isso. J4 fiz muitas coisas porque vi os outros
compartilharem também” (FR7). “Eu tenho muita vontade
de fazer as coisas que vejo os outros postando. Eu chego a ter
listinhas salvas de coisas que quero fazer porque vi fulano e
ciclano postando. E nio sao coisas que preciso a curto prazo
ou de extrema necessidade, é porque eu vejo as pessoas que
considero legais ou que eu queria muito ser amigo, e penso
que o que elas postam que estao fazendo, tipo uma viagem,
algum lugar aonde elas comem, sei 4, podem me aproximar
do tipo de pessoas que elas sao e que eu quero ser” (MR2).

Diferente de estudos iniciais que demonstram as
experiéncias como atenuantes da comparagao social (Van
Boven & Gilovich, 2003), investigagdes que possuem como
objeto de estudo as redes sociais apresentam a possibilidade
de as experiéncias estarem se tornando elementos utilizados
como alvos de comparagoes entre os seus pares (Islam et al.,
2018; Ozimek et al., 2017). Essa proposi¢ao ¢ confirmada
pelos entrevistados, que esclarecem a comparagao social
como uma das razdes pelas quais publicam o seu consumo
experiencial.

O comportamento de comparagio social on-line
estd diretamente associado ao materialismo, uma vez que as
redes sociais, ao facilitarem o acesso as informagoes pessoais
de outros individuos, levam os consumidores a realizarem
comparagdes com mais frequéncia, ao ponto que acabam
desenvolvendo altos valores materiais ao observarem a
retratagao excessiva de diversos aspectos positivos da vida
das outras pessoas (Islam et al., 2018).
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Consumo conspicuo on-line

Os respondentes parecem  consumir algumas
experiéncias com vistas 4 sua exibi¢do publica e 4 busca
por status, bem como em virtude da diferenciagio que
algumas experiéncias oferecem, fatores que podem ser
considerados como condicionantes de comportamentos
conspicuos (Assimos et al., 2019). Semelhantemente,
alguns consumidores enfatizaram a realizagio de algumas
experiéncias em razdo de obter a atengio de outras pessoas
e para se expressarem, sendo possivel observar na fala de
alguns entrevistados que as redes sociais apresentam extrema
relevincia para que tais desejos sejam concretizados, uma
vez que permitem aos consumidores comunicacdo direta e
imediata com as outras pessoas. As falas a seguir exemplificam
essa evidéncia: “J4 aconteceu de eu fazer alguma experiéncia,
nio gostar e, mesmo assim, publicar nas redes sociais fingindo
que gostei. Por exemplo, eu fui na Liberdade, 14 em Sao Paulo.
Achei horrivel, achei chato, mas postei como se estivesse tudo
lindo. E dizendo que era legal, mas pessoalmente eu estava
achando horrivel. Entao, isso acontece comigo. E eu fiz isso
s6 pra dizer que eu estava 14 (Sdo Paulo). Sé pra dizer que
eu estava mesmo 14, que eu conheci a cidade” (FR1). “Me
veio agora na cabega minhas dltimas férias. Eu viajei e estava
em familia. Além da minha familia ser muito dependente dos
celulares, nao estava legal. Mas eu fiz questao de tirar uma
foto com todo mundo, postar bem feliz, dizer que estava tudo
muito legal, mas na verdade nio estava. Fiz isso porque era
uma praia, um lugar lindo, que merecia ser registrado, até
pra dizer que eu fui, sabe? E fica bonito no perfil da gente”

(MR3).

A relagio existente entre o consumo conspicuo
e o materialismo decorrente de posses e bens tangiveis,
j& apontada em investigagoes anteriores (Podoshen &
Andrzejewski, 2012), é igualmente verificada no consumo
experiencial. A associagdo entre o consumo de experiéncia e
conspicuidade de consumo tem sido investigada recentemente
(Bronner & Hoog, 2018, 2019), tendo em vista a crescente
importancia que as compras experienciais ocupam na vida dos
consumidores (Kumar & Gilovich, 2016).

Assim como Bronner e Hoog (2018), identifica-se que
a demonstragao da identidade e o desejo de aumento do status
sio observados a partir do consumo experiencial, levando a
acreditar que a conspicuidade pode ser uma das caracteristicas
determinantes do comportamento de divulgacio do consumo
de experiéncias nas redes sociais.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS E
ELABORACAO DO MODELO CONCEITUAL

Os aspectos verificados na andlise exploratéria
admitem identificar trés diferentes motivagdes que incitam
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a exibi¢do do consumo experiencial nas redes sociais: a
autopromoc¢ao, a interagdo social e a comparagio social on-
line. Esta descoberta ¢ consistente com pesquisas anteriores
sobre o comportamento do consumidor on-line (Duan &
Dholakia, 2018; Islam et al., 2018; Ozimek et al., 2017;
Phua et al., 2017).

As anilises ainda permitiram verificar que o
comportamento de publicagio das experiéncias é realizado
como meio para que os individuos atendam aos seus desejos
por status e exibicionismo, tornando possivel a reflexao
de que essa conduta pode ser entendida como uma forma
digital do consumo conspicuo. E fato que o comportamento
de consumo pode ser empregado para gerar sinalizacio de
riqueza/status as outras pessoas (Podoshen & Andrzejewski,
2012), mas por muito tempo os estudiosos se concentraram
em compreender os sinais do consumo sob a perspectiva
dos bens durdveis e apenas recentemente as discussoes
direcionam para uma nova posi¢io do consumo conspicuo,
consequente da maior exposi¢do do consumo propiciada
pelo uso generalizado das redes sociais (Bronner & Hoog,
2019, 2021).

As redes sociais fornecem aos consumidores a pré-
condicdo essencial para o consumo conspicuo, isto ¢, a
visibilidade social (Bronner & Hoog, 2021). Conforme os
autores, uma experiéncia s6 poderd atender ao desejo de
transmissao de status/riqueza, exclusividade ou autoimagem
se as outras pessoas forem informadas sobre o que se
estd experienciando, e as redes sociais proporcionam tal
visibilidade em dimensées nio vistas anteriormente.
Portanto, por meio do seu registro em fotos e videos, as
experiéncias passam a ter a fun¢do de sinalizagio de status
para as outras pessoas, ¢ a sua publicacdo nas redes sociais
pode contribuir para que os consumidores atinjam suas
metas de autoexpresso e sociais (Tambyah e Tan, 2022).

E importante destacar que o consumo experiencial
tende a ser observado de maneira mais positiva pelas
demais pessoas (Bastos, 2020; Valsesia & Diehl, 2022), o
que tem acentuado a sua exposicdo nas redes sociais e pode
determinar as mudangas da conspicuidade do consumo para
as experiéncias. Isso posto, em linha com as proposigoes de
Bronner e Hoog (2019, 2021) e Tambyah & Tan (2022),
neste estudo, considera-se o consumo conspicuo como
constructo final do modelo explicativo do comportamento
de divulgagao do consumo de experiéncias nas redes sociais.

Os relatos obtidos na pesquisa exploratéria também
tornam possivel vislumbrar a existéncia de tracos materialistas
nos consumidores que relatam executar o comportamento
de divulgagao das suas atividades de consumo ligadas as
experiéncias. Esses achados subsidiam o julgamento de que
o materialismo nas redes sociais se manifesta por meio do
consumo menos relacionado as posses fisicas (Ozimek &
Forster, 2021). Contudo, a fungio desse constructo para
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o desenvolvimento do comportamento de divulgacio do
consumo experiencial nao ¢ completamente compreensivel.

De fato, o materialismo tem sido descrito de
diferentes formas, podendo ser observado como um traco
de personalidade (Belk, 1985), um valor pessoal (Richins
& Dawson, 1992) ou até mesmo como uma caracteristica
cultural (Inglehart, 1990), tornando possivel a sua
operacionalizacio de diferentes formas (Larsen et al., 1999).
Estudos como os de Ozimek et al. (2017) e Tuominen et al.
(2022) apresentam o materialismo como um determinante
das necessidades de autoapresentagao, de pertencimento e
de comparagio social.

Nesse contexto, compreende-se que pessoas com
valores materiais mais acentuados valorizam na mesma
intensidade o status social e sio mais sensiveis as opinioes
das outras pessoas, o que as motiva ao gerenciamento de
impressdes (autopromogio) e 4 comparagio com oOutros
usudrios das redes sociais (Wang et al., 2019; Ozimek
et al., 2017). O materialismo encontra-se positivamente
relacionado com atividades que permitam a demonstragao de
sucesso, riqueza e status, ¢ no ambiente das midias sociais as
pessoas buscam intera¢oes sociais (manter relacionamentos
on-line) e status por meio do gerenciamento de impressoes
especificamente pela exibi¢io de bens de luxo ou de
experiéncias (Tuominen et al., 2022).

Por outro lado, outras pesquisas recentes relacionadas
ao contexto das midias sociais on-line operacionalizam os
valores materiais como elementos mediadores do uso das
redes sociais e de diferentes construgoes comportamentais
relacionadas ao consumo, como a compra compulsiva,
a compra impulsiva e o consumo conspicuo (Islam et al.,
2018; Sharif & Khanekharab, 2017; Sharif et al., 2022;
Thoumrungroje, 2018). Essas investiga¢des tém como
pressupostos que os valores materiais podem se tornar mais
elevados quando as pessoas estao mais suscetiveis as opinioes
dos pares e quando os individuos utilizam as midias sociais
para transmitir impressoes positivas para os outros.

A operacionalizagio do materialismo como uma
varidvel mediadora e determinada pela autopromogio,
interagio social e comparagio social também se encontra
alicercada no entendimento de que durante o processo de
constru¢io de uma identidade on-line nas redes sociais as
principais caracteristicas do materialismo sao desencadeadas
(Chu et al., 2016). Ozimek e Forster (2021) reconhecem
que o materialismo ¢ conduzido pelo uso das midias
sociais, logo sendo possivel presumir e hipotetizar que o
materialismo também pode ser determinado por motivagoes
e comportamentos de uso das redes sociais on-line.
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Com base nos resultados do estudo exploratério
e nas indicagoes ambiguas da literatura sobre o papel do
materialismo no modelo de explicagao das motivagoes para o
comportamento de divulgacio do consumo de experiéncias
nas redes sociais, este estudo opta por analisar empiricamente
a atuacgio dos valores materiais. Dessa forma, dois modelos
foram desenvolvidos para analisar as relagoes hipotéticas
entre os conceitos (Figura 1, Figura 2). Acredita-se que a
comparagio entre esses modelos permitird o entendimento
dos caminhos que podem explicar o desenvolvimento da
conspicuidade no consumo experiencial.

O primeiro modelo sugere que a autopromogio,
a interagio social e a comparagio social on-line
impactam diretamente o consumo conspicuo on-line,
e sio influenciadas pelo materialismo. A proposi¢io do
materialismo como influenciador das motivagées de uso das
redes sociais estabelece os valores materiais como um motivo
que desencadeia as necessidades de autoapresentacio, de
pertencimento e de comparagio social, que sdo alcancadas
por meio das redes sociais on-line (Ozimek et al., 2017).

O materialismo enquanto um valor compreende
crengas duradouras e serve como guia de condutas,
atitudes, escolhas e julgamentos (Richins & Dawson,
1992). Considerando a interagao social, a autopromogio
e a comparagio social on-line como comportamentos
relacionados ao alcance de beneficios sociais e individuais,
¢ possivel considerar a atua¢io do materialismo como
um influenciador dessas varidveis. Sabe-se que os valores
individuais sdo elementos de ordem superior que orientam
o desenvolvimento de atitudes e de comportamentos
(Schwartz, 1994), bem como funcionam como guias
determinantes para as interagoes em ambientes sociais
(Rohan, 2000). Neste estudo, tendo em conta o materialismo
enquanto um valor individual, mostrou-se pertinente a sua
andlise como uma medida capaz de determinar atitudes e
comportamentos relacionados ao uso das redes sociais.

O segundo modelo inclui o materialismo como
varidvel mediadora das relagoes entre as motivagoes para o
comportamento de divulgacio do consumo de experiéncias
nas redes sociais e o consumo conspicuo on-line, supondo-
se que os valores materiais dos consumidores representam
uma rota para explicar a conspicuidade no consumo de
experiéncias.

Os modelos propostos sdo testados empiricamente a
partir de uma pesquisa quantitativa, descrita na sequéncia.
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Autopromogao
o Interacdo .| Consumo conspicuo
Materialismo " Social i
on-line
Comparacdo

social on-line

Figura 1. Modelo conceitual.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Autopromocgao

Interacdo
Social

y

Materialismo

Consumo conspicuo
> on-line

Comparacao
social on-line

Figura 2. Modelo conceitual — Mediagio do materialismo.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Estudo 2

Etapa confirmatdria

A segunda etapa do estudo qualifica-se como uma
pesquisa descritiva e quantitativa, realizada por meio de
uma survey. Como objeto de pesquisa, delimitaram-se
os usudrios das redes sociais Facebook e Instagram. O
Facebook e o Instagram figuram como duas das trés redes
sociais mais populares no Brasil, de modo que 81% dos
usudrios de internet utilizaram essas plataformas em 2022
(Bianchi, 2022). No Brasil, o nimero de perfis ativos
no Facebook chega a mais de 116 milhées, enquanto os
usudrios do Instagram correspondem a 119,5 milhoes de
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perfis (Kemp, 2022). Assim, tendo em vista a falta de acesso
a esse parametro populacional, esta investigagio buscou
por meio de uma amostragem por conveniéncia encontrar
informagoes que possam confirmar o modelo conceitual
oriundo da fase exploratéria do estudo.

A coleta dos dados ocorreu a partir da aplicagio
de questiondrios com foco no autorrelato de usudrios do
Facebook e do Instagram sobre suas préticas de consumo e
uso das redes sociais. O instrumento de coleta foi composto
por 48 questoes objetivas, segmentadas em quatro blocos
estruturados e constituidos por cinco escalas desenvolvidas em
estudos anteriores (Tabela 2), questoes de perfil demogrifico e
de uso das redes sociais, além de perguntas-filtro.
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Tabela 2. Escalas utilizadas no estudo.

Escala Autor Ttens Escala
Materialismo Adaptado de Richins (2004) 9
Autopromogio Saenger et al. (2013) 8 i cordo toral /
Interagao social Sheldon e Bryant (2016) 3 (1) Discordo totalmente
(5) Concordo totalmente
Comparagio social on-line Nesi e Prinstein (2015) 7
Consumo conspicuo on-line Taylor e Strutton (2016) 4

Nota. Elaborada pelos autores.

Como critério para determinar a constituigio de uma
amostra adequada, quatro perguntas-filtro foram elaboradas.
Assim, no inicio do questiondrio os respondentes foram
indagados sobre: (a) possuir perfil ativo em pelo menos
uma das redes sociais estudadas; (b) ter conta ativa na(s)
rede(s) social(is) hd pelo menos um ano; (c) ser usudrio de
perfil pessoal; e (d) realizar publicacoes relacionadas as suas
compras experienciais.

E importante destacar que, neste estudo, considerou-
se como usudrio ativo das redes sociais o individuo que acessa
as suas redes sociais diariamente, mesmo nio realizando
publica¢oes didrias, e que pessoas que apenas administram
perfis de organizagoes e empresas nao foram consideradas na
amostra. Essas informagées foram previamente apresentadas
para os respondentes.

Apbs a elaboragio do questiondrio, foi realizado um
pré-teste com 10 alunos de pds-graduacio que apresentavam
o perfil semelhante ao publico-alvo do estudo, nio sendo
necessdrias alteracoes no instrumento de pesquisa. Na
pesquisa de campo, os questiondrios foram aplicados de
maneira totalmente on-line, via link do Google Forms
compartilhado em grupos de compra do Facebook e pela
ferramenta de bate-papo do Instagram. Ao final da coleta,
540 respostas foram obtidas.

As andlises dos dados foram realizadas por meio dos
softwares IBM SPSS 22.0 e SmartPLS 4. As caracteristicas
demogrificas dos participantes foram analisadas pela
estatistica descritiva. Antes da anilise do modelo estrutural,
avaliou-se a existéncia de dados ausentes, de modo que foram
identificadas 16 respostas que precisavam ser excluidas da
andlise. A normalidade dos dados foi averiguada pelo teste
de Shapiro-Wilk, que resultou em um valor de p < 0,05 e
indicou a rejeicdo da hipétese nula de normalidade.

Assim, observou-se a necessidade do emprego de
um teste nio paramétrico para garantir maior seguranga
na andlise do modelo estrutural. Portanto, selecionou-se a
modelagem de caminho por minimos quadrados parciais
(PLS-SEM) para analisar o modelo de medicio e testar
as relagoes propostas. A abordagem PLS é uma técnica
apropriada para pesquisas em que (a) os dados nio sio
aderentes a uma distribuicio normal, (b) o modelo estrutural

inclui diversas relagoes, (c) o objetivo estatistico principal do
estudo ¢é predizer uma determinada varidvel, e (d) a pesquisa
busca ampliar uma teoria (Hair et al., 2019; Manley et al.,
2021). Portanto, uma vez que este estudo compreende tais
condigoes, a abordagem PLS mostrou-se a mais adequada
para a andlise.

Andlise dos dados da etapa confirmatdria

Perfil dos respondentes: podem-se verificar como
caracteristicas dominantes da amostra individuos do género
feminino (57,4%), com idades entre 18 e 23 anos (37,2%),
solteiros (73,9%), que detém como nivel de escolaridade
o ensino médio completo (44,7%), possuem renda
mensal familiar de até R$ 2.000,00 (32,2%) e estavam
desempregados no momento da pesquisa (35,1%). Na
sequéncia, o modelo de medigao é averiguado.

Andlise do modelo de mensuracdo

Averiguou-se que as varidveis dos cinco constructos
apresentaram carregamentos acima do limite aceitdvel (0,50).
Em relagio a confiabilidade, os valores de confiabilidade
composta (CR) e o alfa de Cronbach dos constructos foram
superiores ao valor critico de 0,70, recomendado por Hair
et al. (2019) para ambos os indices. Igualmente, o indice
tho_A, medida de confiabilidade especifica para o contexto
da PLS-SEM (Dijkstra & Henseler, 2015), foi superior
a0 valor minimo de 0,70 em todas as varidveis latentes.
Referente 4 varidncia média extraida (AVE), os cinco
constructos ultrapassaram o valor minimo de 0,40, seguindo
os preceitos de Nunnaly e Bernstein (1994), que indicam que
em estudos exploratdrios, como ¢ o caso desta investigagao,
o valor da AVE deve ser igual ou superior a 40%. Os indices
apresentados asseguram a validade convergente do modelo

(Tabela 3).

Avalidade discriminante das medidas foi determinada
peloscritériosde Fornell e Larcker (1981). Conforme a Tabela
3, a raiz quadrada da AVE de cada constructo foi superior
a correlagio entre qualquer par de fatores, confirmando a
validade discriminante do modelo.
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Tabela 3. Avaliagao das medidas e validade discriminante.

Fornell-Larcker

Constructo o rho_A CR AVE

(1) 2 ®3) (4) 5)

Autopromogio 0,863 0,873 0,895 0,521 0,722

Comparagio social on-line 0,866 0,877 0,896 0,554 0,491 0,745

Interagio social 0,763 0,842 0,853 0,660 0,235 0,266 0,813

Materialismo 0,841 0,848 0,875 0,440 0,441 0,461 0,280 0,663

Consumo conspicuo on-line 0,824 0,830 0,885 0,661 0,572 0,381 0,193 0,362 0,813
Nota. o = Coeficiente de alfa de Cronbach; rho_A = Medida de confiabilidade especifica para o contexto da PLS-SEM; CR = Confiabilidade composta; AVE = Variincia média
extraida.

a medida que o nimero de amostras bootstrapping é elevado
(Hair et al., 2019), por isso o valor de 5.000 amostras foi
adotado neste estudo.

A seguir, sdo analisados os modelos propostos para o
estudo.

ANALISE DOS MODELOS ESTRUTURAIS E
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, apresentam-se os resultados obtidos
para o modelo 1, que analisa se as motivagbes para o
comportamento de divulga¢io do consumo de experiéncias
nas redes sociais sdo influenciadas pelo materialismo e se
apresentam efeitos sobre o consumo conspicuo on-line

Para avaliar a significAncia das correlagoes e das
regressdes (modelo estrutural) adotou-se o método de
bootstrapping com 5.000 amostras. As estimativas dos

intervalos de confianca tornam-se mais robustas e estdveis (Tabela 4).
Tabela 4. Resultado do modelo estrutural — Modelo 1.
Relacio B S.E e t-valor Sig f? R?
o [2,5% — 97.5%]
Efeito total
Materialismo — Autopromogao 0,437 0,036 [0,366 — 0,507] 12,225 0,001 0,236 0,191
Materialismo — Interagao social 0,279 0,044 [0,197 - 0,368] 6,400 0,001 0,085 0,078
Materialismo — Comparagio social on-line 0,458 0,034 [0,392 - 0,526] 13,405 0,001 0,265 0,210
Autopromogio — Consumo conspicuo on-line 0,502 0,039 [0,424 — 0,580] 12,753 0,001 0,287
Interagio social = Consumo conspicuo on-line 0,042 0,031 [-0,021 — 0,103] 1,336 0,181 0,002 0.342
S;ﬂg:ragao social on-line — Consumo conspicuo 0.123 0.041 0,041 — 0,204] 2,998 0,003 0.017
Efeito indireto
Mater}allsmo - Autopromogio — Consumo 0219 0,027 (0,170 — 0,273] 8.273 0,001 ) )
conspicuo on-line
Mater}allsmo = Interagio social » Consumo 0,012 0,009 [-0,006 — 0,030] 1,287 0,198 = =
conspicuo on-line
lé:/laterlahsmo —>'Compar?géo social on-line — 0,056 0,020 [0,019 - 0,097] 2,822 0,005 - -
onsumo conspicuo on-line
Efeito indireto total
Materialismo — Consumo conspicuo 0,287 0,028 [0,291 — 0,2306] 10,294 0,001 - -

Nota. Elaborada pelos autores.

Por meio da estimagio do modelo, observa-se que
o materialismo impacta positivamente a autopromogio
(B = 0,437, t = 12,225, p-valor = 0,001), a interagao social
(B=0,279, t= 13,405, p-valor =0,001) e a comparagio social
on-line (B = 0,458, t = 6,400, p-valor = 0,001), enquanto
a autopromogio (B = 0,502, t = 12,753, p-valor = 0,001)
e a comparagio social on-line (B = 0,123, ¢ = 2,998,

p-valor = 0,003) influenciam positivamente o consumo
conspicuo on-line. Por sua vez, a interagio social indicou
nio exercer efeitos diretos e significativos sobre o constructo
(B =0,042, t = 1,336, p-valor = 0,181).

Os resultados verificados indicam que o materialismo
pode atuar como antecedente das motivagoes que levam
os consumidores a divulgar as suas atividades de consumo
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nas redes sociais, corroborando pesquisas anteriores que
averiguaram a influéncia positiva do materialismo sobre a
autopromog¢ao, interagdo social e comparacio social on-line
(Ozimek et al., 2017; Tuominen et al., 2022).

Os seres humanos necessitam ser percebidos
positivamente, o que os torna suscetiveis ao envolvimento
frequente em atividades de gerenciamento de impressoes
on-line (Wang et al., 2019; Wu & Zheng, 2019); e
para analisarem se seus comportamentos e escolhas sio
socialmente apropriados, as pessoas recorrem a comparagao
social para verificar fatores externos que servirao como pontos
de referéncia (Ozimek & Forster, 2021). Nesse sentido, com
base nos achados do modelo estrutural, é possivel inferir
que pessoas com niveis acentuados de valores materiais
tendem a se envolver mais no gerenciamento de impressoes
(autopromogio) e comparagdes sociais no ambiente on-line,

Tabela 5. Resultado do modelo estrutural — Modelo 2.

muitas vezes recorrendo a essas atividades on-line para poder
evidenciar o seu status social (Tuominen et al., 2022).

A auséncia de efeitos da interacio social sobre o
consumo conspicuo on-line estd em concordincia com
o estudo de Rai et al. (2020). Os autores sugerem que
quanto maior a importincia atribuida aos valores materiais,
mais tempo os individuos irdo despender postando fotos e
realizando atividades exibicionistas e menos tempo serd gasto
por essas pessoas com conversas e atividades de interacio
social, elemento que pode justificar os achados desta pesquisa.

Diferente do modelo anterior, o segundo modelo
inclui o materialismo como varidvel mediadora das relagoes
entre as motivagdes para o comportamento de divulgacio
do consumo de experiéncias nas redes sociais e o consumo
conspicuo on-line. Os valores estimados s3o apresentados na

Tabela 5.

I.C.

. = : 2 2
Relagao B S.E. [2,5% — 97.5%] t-valor Sig f R

Efeito total

Autopromogio — Materialismo 0,264 0,046 [0,172 — 0,354] 5,709 0,001 0,073

Interagio social — Materialismo 0,139 0,044 [0,054 — 0,230] 3,144 0,002 0,025 0,291

Comparagio social on-line — Materialismo 0,294 0,046 [0,205 — 0,385] 6,355 0,001 0,090

Autopromogio — Consumo conspicuo on-line 0,499 0,039 [0,422 - 0,579] 12,677 0,001 0,241

Interagio social = Consumo conspicuo on-line 0,046 0,030 [-0,020 — 0,103] 1,560 0,119 0,001

B . O , 0,34

Sirlrilgsragao social on-line — Consumo conspicuo 0.128 0,040 0,042 — 0.205] 3.165 0,002 0,009 349

Materialismo — Consumo conspicuo on-line 0,102 0,036 [0,029 —0,171] 2,841 0,005 0,011

Efeito indireto

Autop}romogio.—> Materialismo — Consumo 0,027 0,010 0,008 — 0,048] 2571 0,010 ) )

conspicuo on-line

Interagéo socla! — Materialismo — Consumo 0,014 0,007 [0,003 — 0,029] 2,183 0,029 - -

conspicuo on-line

Comparagio socEal on—lm.e — Materialismo — 0,030 0.012 0,008 — 0,055] 2,531 0.011 ) )

Consumo conspicuo on-line

Efeito direto

Autopromogio — Consumo conspicuo on-line 0,474 0,042 [0,392 — 0,556] 11,370 0,001 = =

Interagio social — Consumo conspicuo on-line 0,028 0,031 [-0,033 — 0,089] 0,882 0,378 - -

Comparagio social on-line — Consumo conspicuo 0.093 0.042 (0,010 - 0,177] 2,205 0.028 ) )

on-line

Nota. Elaborada pelos autores.

Com base nos dados expostos, encontrou-se suporte
estatistico para as relagoes propostas no modelo conceitual.
Isso posto, verificou-se que a autopromogio impacta
positivamente o materialismo (B = 0,264, t = 5,709,
p-valor = 0,001). A autopromogao on-line tem representado
as necessidades individuais de autoapresentagio do
individuo, que gera contetidos sobre sua vida para receber
feedbacks que possam validar seus aspectos positivos e

desencadear sua autoafirmagio. Ao compreender que as redes
sociais podem ser empregadas como mecanismo de exibicao
e que o consumo estd intrinsecamente relacionado com a
identidade do sujeito (Duan & Dholakia, 2018; Ozimek et
al., 2017), este associa a divulgagio de suas atividades de
compra a um meio de gerenciar as impressoes que as demais
pessoas criam sobre si e para valorizar diferentes aspectos
da sua vida. Como os materialistas tendem a valorizar a
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sua autoimagem publica, parece pertinente considerar que
o desejo de autopromogio positiva nas redes sociais pode
acentuar os valores materiais.

A compreensio do consumo como forma de
promover sinais positivos para outrem também pode
justificar outro resultado verificado por este estudo,
especificamente, o impacto positivo da intera¢io social no
materialismo (B = 0,139, t = 3,144, p-valor = 0,002) indica
que a necessidade de conexdo com outras pessoas estimula
a cria¢do de uma identidade virtual associada as préticas de
consumo do usudrio. Isso posto, considera-se que individuos
que almejam maior intera¢do social tendem a elevar os
seus valores materiais. Isso porque o consumo como meio
para o desenvolvimento e manutengio de relacionamentos
interpessoais ¢ uma caracteristica essencial e determinante
do materialismo (Richins & Dawson, 1992; Shrum et al.,
2013).

Observou-se também que a comparagio social on-
line tem um impacto positivo no materialismo (f = 0,294,
t = 6,355, p-valor = 0,001). O principal condicionante
para a ocorréncia de comparagoes entre os individuos diz
respeito ao acesso a informagéo, e as redes sociais servem
como meios para obten¢io de elementos que sirvam como
base para a comparacio social on-line (Liu et al., 2017; Nesi
& Prinstein, 2015), principalmente quando considerado
que nessas plataformas sao visiveis muitas informagoes sobre
diferentes atividades de consumo que servem como base
para comparagoes. Logo, esta pesquisa ratifica os achados de
Islam et al. (2018) de que o materialismo tende a crescer nas
pessoas quando elas utilizam as redes sociais como meio de
comparagao social.

Chama aten¢io o fato de a comparagio social
on-line estar presente entre as razbes para 0s usudrios
compartilharem o seu consumo experiencial, tendo em vista
o consentimento existente de que a compra de experiéncia
se trata de um atenuante da comparagao (Gilovich & Gallo,
2020; Rosenzweig & Gilovich, 2012). Assim, de encontro
ao proposto pela literatura, evidenciou-se que tal quais os
bens materiais, as experiéncias podem se tornar alvo de
comparagoes em decorréncia do uso e das particularidades
das redes sociais, o que pode significar alteragbes em uma
das principais caracteristicas do consumo de experiéncia.

O teste de hipbtese também indicou que a
autopromogio (B = 0,499, t = 12,677, p-valor = 0,001),
a comparagio social on-line (B = 0,128, t = 3,165,
p-valor = 0,002) e o materialismo ( = 0,102, t = 2,841,
p-valor = 0,005) apresentam impacto positivo sobre o
consumo conspicuo on-line. Outrossim, também se atestou
a mediagio parcial do materialismo na relagio entre a
autopromo¢io e o consumo conspicuo on-line (§ = 0,474,
t = 11,370, p < 0,001) e na relagio entre a comparagio
social on-line e o consumo conspicuo on-line (f = 0,093,
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t = 2,205, p < 0,028), dado que houve redugées dos efeitos
diretos, quando comparados com os efeitos totais.

Os efeitos da autopromogio, da comparagio social
e do materialismo podem ocorrer em virtude do papel que
as experiéncias exercem na atualidade, sendo identificadas
como importante marcador social e de status (Eckhardt
& Bardhi, 2020). Parte dos consumidores abandonou a
imprescindibilidade das posses para a sinalizagao de éxito e
status (Eckhardt & Bardhi, 2020) e passou a se envolver em
experiéncias a medida que elas lhe conferem aumento do
capital social, permitem a demonstracio da personalidade,
sinalizam riqueza/status (Bronner & Hoog, 2021) e sao
socialmente mais aceitas (Valsesia & Diehl, 2022). Logo, é
possivel que a apreciacio pelo efémero e pela nio propriedade
garanta ao consumo experiencial cada vez mais elementos
de conspicuidade, que sao influenciados pela necessidade de
gerenciamento de percepgdes, pelas comparacoes sociais e
pelos valores materiais dos consumidores.

A interagio social nio possui impacto direto
no consumo conspicuo on-line (B = 0,046, t = 1,560,
p-valor = 0,119), mas apresentou um efeito indireto
(B = 0,014, ¢t = 2,183, p < 0,029), apontando que o
materialismo exerce uma mediacio total nessa relagio.
Portanto, infere-se que a interagio social s6 possui uma
relagio com o consumo conspicuo se o materialismo for o
mediador. Esse resultado parece fazer sentido se considerado
que o consumo conspicuo tem menos relagio com o
desejo de aprimoramento ou geragio de relacionamentos
interpessoais ¢ mais com a busca de status, necessidade
de diferencia¢do, desejo de exibigio de conquistas e
representagdo da autoidentidade (Bronner & Hoog, 2018,
2019; Podoshen & Andrzejewski, 2012). Logo, os resultados
deste estudo sugerem que apenas quando incitados os seus
valores materiais, 0 consumidor ird buscar novas conexoes
sociais a partir da exibi¢io de suas experiéncias conspicuas.

Esses resultados indicam que o materialismo também
pode atuar como mediador das relagoes entre as motivacoes
para o comportamento de divulgagio do consumo de
experiéncia nas redes sociais ¢ o consumo conspicuo on-
line, contribuindo com achados anteriores que analisaram
o papel do materialismo como varidvel mediadora (Islam et
al., 2018; Sharif & Khanekharab, 2017; Sharif et al., 2022;
Thoumrungroje, 2018).

Em razio do objetivo principal deste estudo de
desenvolver e testar um modelo que ajude a explicar as
motivacdes para o comportamento de divulgacio do
consumo de experiéncias nas redes sociais, considerando
o efeito do materialismo, dois modelos conceituais foram
propostos e sio comparados com base no coeficiente de
determinagio R? da varidvel final do modelo (consumo
conspicuo on-line) e nos demais indices de qualidade
estrutural (Tabela 6).
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Tabela 6. Indices de qualidade dos modelos.

Indices Modelo 1 Modelo 2
R? Consumo conspicuo on-line = 0,342 Consumo conspicuo on-line = 0,349
SRMR 0,074 0,074
NFI 0,737 0,800
RMS_Theta 0,124 0,110

Nota. Elaborada pelos autores.

A qualidade do modelo ¢ determinada, além do R?,
pelo SRMR — standardized root mean square residuals, NFI
— normed fit index e RMS_Theta — root mean square residual
covariance. Valores de SRMR abaixo de 0,08 indicam que
os dados se ajustam ao modelo proposto. Semelhantemente,
indices RMS_Theta abaixo de 0,12 sinalizam um modelo
bem ajustado, enquanto para o indice NFI, os valores mais
préximos de 1 indicam melhor ajuste. Desse modo, os
valores verificados demonstram a qualidade de ambos os
modelos estimados, sendo que o modelo 2 obteve indices
relativamente mais favoraveis.

No modelo 1, o R? para a varidvel dependente final
do modelo ¢ 0,342. Isto é, a autopromogio, a interagio
social e a comparagio social on-line, em conjunto, explicam
34,2% da variagao do consumo conspicuo on-line. Quando
o materialismo ¢ inserido como varidvel mediadora das
relages do modelo, o R? da varidvel de resposta ¢ 0,349.
Portanto, tem-se que as motivagdes para publicacio do
consumo de experiéncias nas redes sociais e o materialismo
explicam 34,9% da variincia do consumo conspicuo on-
line.

Os resultados permitem a compreensio de que o
materialismo pode exercer diferentes papéis no modelo
explicativo do comportamento de divulgagio do consumo
de experiéncias nas redes sociais. Embora se reconhegam os
melhores indices de qualidade, o maior R* da varidvel resposta
e a contribuicio dos valores materiais para a compreensio
do impacto da interagdo social sobre o consumo conspicuo
on-line no modelo 2, nao ¢ possivel afirmar alteragoes
considerdveis entre os modelos.

Logo, este estudo ¢ incapaz de julgar se o materialismo
se apresenta melhor como preditor das motivagdes para a
realizagio do comportamento de divulgagio do consumo
de experiéncias (consumo conspicuo) ou como varidvel
mediadora das relagoes entre as varidveis independentes e
dependentes. Contudo, destaca-se que independentemente
do papel exercido, ¢ possivel afirmar os efeitos significativos
do materialismo em relagio ao comportamento de divulgacao
do consumo nas redes sociais. Aprofundamentos nesse
sentido deverio ser realizados em oportunidades futuras.

Por fim, os achados indicam que as motivagoes
relacionadas ao uso das plataformas de redes sociais podem
futuramente gerar resultados psicoldgicos prejudiciais,
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diminuindo a qualidade de vida e o bem-estar dos seus
usudrios e gerando sérios impactos socioecondmicos.
Portanto, as descobertas deste estudo servem como alerta
para que possiveis determinantes de comportamentos de
consumo problemdticos possam ser previamente mitigados.

Sabe-se que o materialismo e o consumo conspicuo,
verificados neste estudo como elementos que ajudam
a explicar o popular comportamento de divulgacio do
consumo de experiéncias nas redes sociais, sao importantes
estimulantes de condutas problemadticas, como, por exemplo,
as compras compulsivas. Ao se reconhecer que o consumo
compulsivo nao é um fendémeno isolado (Fennis & Rucker,
2023), recorrer a atenuagdo prévia de seus influenciadores
parece ser uma agao oportuna.

O materialismo e o consumo conspicuo ainda sio
reconhecidos como antecedentes de problemas financeiros,
tais como a propensao ao endividamento (Matos etal., 2019;
Rahman et al., 2020) e o aumento das dividas familiares
(Jaikumar & Sharma, 2021; Lee & Mori, 2021). Os efeitos
negativos dessas varidveis sobre a renda e a gestao financeira
familiar podem tornar os consumidores financeiramente
vulnerdveis, gerando diversos problemas socioecondomicos
para os individuos e para a sociedade. Consequentemente,
reconhecer o papel do materialismo e do consumo conspicuo
no comportamento de consumo dos consumidores
brasileiros, como realizado por este estudo, e compreender
os reflexos negativos associados a essas varidveis se mostra
uma maneira importante para criar medidas que aumentem
o bem-estar financeiro dos individuos e de agoes que possam
prevenir as forcas e os mecanismos que sustentam a pobreza
das familias.

Nos tltimos anos, discussoes acerca da conscientizagio
sobre gastos excessivos e consumo consciente tém aumentado,
reconhecendo-se a necessidade do aumento do bem-estar
financeiro dos consumidores como forma de proporcionar
melhorias importantes para a vida dos individuos (Bashir &
Qureshi, 2023). O bem-estar financeiro dos consumidores
¢ observado como uma ferramenta e um indicador util
para promover o progresso de diversos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel, como, por exemplo, os ODS
1 (eliminar a pobreza extrema), ODS 3 (promogio da saide
e bem-estar) e ODS 10 (redugio da desigualdade dentro
e entre paises) (Fu, 2020), dado que o desenvolvimento
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financeiro e a inclusiao financeira se tratam de elementos
essenciais para a reducdo da pobreza e para a geracio de
renda entre as familias mais pobres (Churchill & Marisetty,
2020), logo, para o desenvolvimento sustentével.

Portanto, este estudo sinaliza a importincia da
realizacio de agoes voltadas a incentivar o bem-estar social
e o bem-estar financeiro. Isso poderd ser feito a partir de
campanhas que visem a redugio do consumo excessivo
e de programas que ajudem os consumidores a serem
mais conscientes quanto ao uso das redes sociais e suas
préticas de consumo. Ainda, é importante que as agéncias
governamentais e outras instituigoes possam realizar agoes
que destaquem e estimulem o consumo de experiéncias
realizado com finalidades hedénicas. Acredita-se que
atividades preventivas poderao auxiliar no enfrentamento de
dois desafios reais da humanidade, isto ¢, na diminuicio de
possiveis riscos a0 bem-estar psicoldgico e na conscientizagao
sobre o consumo responsavel.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo desenvolver e
testar um modelo que explique as motivagdes para o
comportamento de divulgacio do consumo de experiéncias
nas redes sociais, considerando o efeito do materialismo.
A partir de uma pesquisa exploratéria com usudrios das
redes sociais Facebook e Instagram, averiguaram-se trés
diferentes motivacoes que justificam a geragao de contetidos
relacionados ao consumo experiencial pelos consumidores,
a saber: a autopromocio, a interagdo social e a comparagio
social on-line. Além disso, verificou-se como constructo
final do modelo explicativo o consumo conspicuo on-line
e a existéncia de tragos materialistas nos relatos feitos pelos
consumidores.

Entretanto, o papel dos valores materiais no
comportamento de divulgacio das atividades de consumo
nio se fez totalmente compreensivel nos resultados da
investigacdo exploratéria. Assim, dois modelos conceituais
foram desenvolvidos e testados para explorar o papel do
materialismo (Estudo 2). Verificaram-se resultados positivos
e significativos em quase todas as relagdes investigadas,
revelando que os modelos estruturais sio aceitdveis e
incluem associacoes diretas e indiretas entre os fatores. Os
achados dos dois modelos destacam que a autopromogao e
a comparagio social determinam positivamente o consumo
conspicuo on-line, independentemente do papel exercido
pelos valores materiais. Contudo, a intera¢io social apresenta
efeito somente quando o materialismo for o mediador da
sua relagio com o consumo conspicuo.

Ao comparar os resultados dos dois modelos
propostos, os dados demonstram que aquele que descreve o
materialismo como varidvel mediadora explica relativamente

melhor o desenvolvimento do consumo conspicuo on-
line. Porém, niao se pode sinalizar conclusivamente se o
materialismo atua melhor como varidvel mediadora das
relagdes entre a autopromogio, a interacio social on-line e
a comparagio social on-line com o consumo conspicuo on-
line do que como varidvel antecedente a esses constructos.

Finalmente, ¢ possivel concluir que embora o
consumo conspicuo tenha sido tradicionalmente associado
as posses e exibicio de bens fisicos, na atualidade, as
experiéncias podem se tratar de simbolos alternativos de
status no ambiente das redes sociais.

Implicacoes tedricas e prdticas

Teoricamente, esta pesquisa contribui com a literatura
ao propor e testar modelos que permitam a compreensio
das motivages sociais e psicoldgicas que determinam os
comportamentos efetuados pelos consumidores no ambiente
on-line. Os resultados desta investigacio fornecem suporte
adicional as teorias da comparacio social e do consumo
conspicuo, particularmente em sua aplicagio para analisar
o comportamento em ambientes digitais. As motivagoes
encontradas na fase qualitativa do estudo, e posteriormente
testadas na fase quantitativa, configuram os elementos
propostos pela social online self-regulation theory (Ozimek &
Forster, 2021), o que demonstra que 0s constructos expostos
pela teoria podem ser empregados também para a anilise de
comportamentos de consumo on-line.

Os achados colaboram para a compreensao dos novos
papéis das experiéncias na vida dos consumidores. Ao se
verificar a conspicuidade no consumo e na exposi¢ao das
experiéncias, admite-se que os consumidores estio dando
maior enfoque a fatores extrinsecos, como os significados
simbdlicos, do que a satisfacio das necessidades psicoldgicas
ao comprarem e divulgarem produtos experienciais.
Outrossim, ¢é possivel inferir que as experiéncias podem
atuar como simbolos alternativos de status.

O estudo também evidenciou que a comparagao social
on-line e o desejo de se autopromover influenciam o consumo
conspicuo. Em ambos os modelos, a autopromogio foi a
varidvel de maior impacto no consumo conspicuo on-line,
suscitando o entendimento de que quanto mais as pessoas
estiverem envolvidas na necessidade de autopromogao, mais
elas tendem a compartilhar nas midias sociais atividades de
consumo ostentativas.

Isso demonstra que a exibigio de experiéncias
extraordindrias, caras e/ou luxuosas ¢ utilizada como sinal
externo de prestigio e status. Portanto, como contribuigao
gerencial, esta pesquisa fornece informagdes para que
gestores de marketing possam elaborar materiais que incitem
a visibilidade social dos produtos experienciais, parecendo
pertinente a criagdo de promogdes que estimulem os
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consumidores na divulgacio de suas atividades de consumo
nas redes sociais. Igualmente, criadores de contetidos de
marketing digital devem sinalizar em seus materiais de
divulgagio os beneficios individuais, sociais e de singularidade
presentes nas experiéncias que estio anunciando.

Por outro lado, as evidéncias apresentadas pelo estudo
podem sinalizar um alerta aos gestores de satde publica, as
organizacoes e aos pesquisadores, uma vez que se observou
que as redes sociais tém se tratado de ambientes propicios
para o aumento do materialismo e do consumo conspicuo.
Dessa forma, esses agentes precisam considerar os impactos
negativos que esses comportamentos de consumo podem
gerar as pessoas, a fim de minimizar efeitos nocivos das
midias sociais e do consumo ao bem-estar psicoldgico e a
satude dos usudrios das redes sociais.

Outrossim, Buerke et al. (2017) indicam que “o
consumo que se transforma em consumo excessivo — como
costuma acontecer com o consumo conspicuo ou motivado
pelo materialismo — tem sido considerado insustentdvel”
(Buerke et al., 2017, p. 963), e ao se verificar que as
redes sociais sao observadas como ambientes férteis para
potencializar os valores materiais ¢ o consumo conspicuo,
julga-se que o comportamento responsivel do consumidor
precisa ser repensado.

O consumo responsdvel nao deve ser compreendido
somente como um dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel que visa a diminuir os impactos ambientais
das atividades de compra, mas também deve ser observado
como meio para a promog¢io do bem-estar psicolgico dos
préprios consumidores (Buerke etal., 2017). Assim, acredita-
se que as descobertas desta pesquisa contribuem para que
os consumidores e demais interessados verifiquem que o
consumo ostentativo, motivado por questdes na diregio
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