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Resumo. Colin Campbell afirma que o hedonismo,
ou seja, a busca pelo prazer, € o que movimenta
tanto os desejos de consumo quanto as relagdes in-
terpessoais dos individuos modernos. Ja Zygmunt
Bauman defende que, na sociedade de consumi-
dores, a conduta e as rela¢des dos individuos sao
influenciadas por valores de mercado inseridos na
esséncia de atividades cotidianas. Este artigo apre-
senta uma pesquisa survey na qual sdo entrevista-
dos usuarios do aplicativo Tinder, a fim de verificar
até onde as proposigdes desses tedricos se aplicam
ao modo como os usudrios percebem o aplicativo e
se relacionam com as outras pessoas que o utilizam.

Palavras-chave: relacionamentos interpessoais, he-
donismo moderno, sociedade consumidora, Tinder.

Abstract. Colin Campbell states that the hedonism,
in other words, the search for pleasure, is what
drives not only consumption desires, but also the
interpersonal relationships of modern individuals.
On the other hand, Zygmunt Bauman claims that,
in consumer society, the individuals’ conduct and
relationships are influenced by market values in-
serted into everyday life activities. This paper pres-
ents a survey in which Tinder app users are inter-
viewed in order to verify whether the propositions
of both theorists apply to the way users perceive the
app and relate to the other people who also use it.

Keywords: interpersonal relationships, modern he-
donism, consumer society, Tinder.

Introducao

Para o tedrico Colin Campbell (2001), o he-
donismo € uma doutrina filoséfica e moral que
afirma que o prazer é o bem supremo da vida
humana. Assim sendo, as atividades dos indi-
viduos visariam seu alcance, classificando-os
como membros de uma sociedade hedonista.

No livro A ética romadntica e o espirito do con-
sumismo moderno (2001), Campbell aponta o
romantismo como ponto de virada do “espi-
rito de poupanga” calvinista para o “mundo
do consumo” caracteristico da sociedade con-

temporanea. Segundo ele, o espirito romanti-
co, imbuido de sentimentalismo e valorizagao
da liberdade e das sensagdes, provocou uma
importante mudanca no hedonismo tradicio-
nal. Através da disseminagao dos valores ro-
manticos, aliada ao crescimento das vitrines e
galerias pelos centros urbanos, o individuo era
encorajado a experimentar novas sensagoes e
envolver-se em condutas diferentes, sendo li-
vre para fazer e sentir.

Se, antes, o prazer era procurado em algo
ja conhecido, cujas possibilidades de prazer ja
eram constatadas, o hedonismo moderno con-
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figura-se como a busca de um prazer imagina-
rio, ilusorio. O consumo atual seria, portanto,
oriundo desse hedonismo modificado — onde
o romantismo é a ética do consumismo e o
consumo nao € mais materialista.

O hedonismo moderno consistiria na con-
duta fomentada pelo desejo da antecipada
qualidade do prazer prometido. Campbell
(2001) chama essa antecipagao de devaneios,
isto é, cenarios imaginarios que sao possiveis
de ocorrer. Sao tomados, entao, como realida-
des potenciais.

A experiéncia do dia a dia ndo oferece
muitas possibilidades de desfrute e prazer,
de forma que devanear — ou seja, deixar-se
absorver em devaneios — passa a ser uma ati-
vidade hedonista. O devaneio possui uma di-
mensao a mais de prazer do que a fantasia,
pois nele existe a contemplagao da realizacao,
ligada ao anseio.

Campbell afirma que, ao criar esses ce-
narios imagindrios — mas potencialmente
realizaveis —, o individuo ilude a si mesmo.
Os devaneios criados sdo perfeitos, ideali-
zados, e o individuo deixa-se levar por essas
ideias inalcangaveis a fim de extrair delas o
prazer sonhado. Assim, a consumagao do de-
sejo se converte necessariamente em uma ex-
periéncia desencantadora.

Torna-se mais satisfatério imaginar uma si-
tuagao perfeita do que coloca-la em pratica e,
ao exercé-la, descobrir que ela ndo era tao per-
feita ou interessante assim. O habito moderno
de introduzir o devaneio no hedonismo torna
o proprio desejo uma atividade agradavel.

E possivel associar essa constatacao ao que
Zygmunt Bauman argumenta no artigo Con-
suming Life (2001). Segundo o teodrico, o maior
prazer esta na busca pelo prazer, na luta por
ele. A graca de ter é buscar ter. A partir do mo-
mento em que o objeto de desejo é alcancado,
perde-se o interesse por ele e procura-se um
objeto novo, ou seja, empenha-se uma nova
busca tentando alcancar um objetivo diferente
— 0 que seria, de certo modo, a reprodugao da
logica capitalista de oferta e descarte.

O querer (ou seja, a vontade) motivaria
as agOes e desejos na sociedade da abundan-
cia. Cientes dessa vontade, os individuos nao
mais precisam justificar seu consumo. Ele é
insaciavel e o proprio fato de querer alguma
coisa ja basta para legitima-lo. Assim, o ciclo
de querer — desejar — alcangar — querer se re-
pete infindavelmente.

Campbell (2001) também estabelece um
ciclo que classificaria 0 consumismo moder-

Verso e Reverso, vol. 30, n. 75, setembro-dezembro 2016

no: desejo — aquisigao — desilusdao - desejo.
De acordo com o que propde, os devaneios,
sonhos e ilusdes que permeiam a mente do
consumidor no ato da compra sdo mais im-
portantes do que o objeto adquirido em si. Isso
refletiria um “desejo de experimentar na reali-
dade os dramas agradaveis ja desfrutados na
imaginacao” (Campbell, 2001, p. 127), inclusi-
ve quando se trata das relagdes interpessoais.

Entretanto, segundo Bauman (2001), a bus-
ca pelo prazer nao ¢ o unico motivador do
consumo atual. Influenciados pelo grande nu-
mero de ofertas disponiveis no mercado, os in-
dividuos consumidores, em um processo irra-
cional sobre o qual tém pouco controle, veem
seus quereres constantemente alimentados e
estimulados. A isso junta-se a nogao propaga-
da pelo mercado de que nenhuma decisao dos
consumidores é final, ou seja, ndao existem con-
sequéncias irreversiveis.

Somada a falta de necessidade de justificar
o consumo, tal crenca faz com que o ato de
consumir seja desprovido de culpa, bem como
o de desejar.

Tendo em vista as proposi¢des de Campbell
e Bauman sobre o consumo atual, inclusive no
ambito das relagdes interpessoais, o presente
artigo pretende entender como os individuos
da sociedade hedonista moderna (ou socieda-
de consumidora) percebem e se relacionam
com outros usudrios de um aplicativo feito
justamente para promover a interacao entre
diferentes pessoas: o Tinder.

Ha algum tempo, no campo da comunica-
¢do, os estudos de consumo vém sendo utili-
zados para compreender as interagdes esta-
belecidas entre os individuos da sociedade
contemporanea. Analisar os relatos e opinides
de usudrios acerca de um aplicativo de rela-
cionamento (ou seja, uma tecnologia forneci-
da pelo mercado, com fins de consumo, mas
que se verte para um aspecto fundamental da
vida social) com que possuem familiaridade
seria uma maneira interessante de tensionar a
correspondéncia entre as teorias sobre as inte-
ragdes interpessoais, mediadas por novas pla-
taformas e recursos, e a pratica da utilizagao
dessas mesmas midias. Sobretudo no contex-
to contemporaneo, em que as identidades se
constroem externamente, com a necessidade
de serem visiveis ao olhar alheio, de maneira
fluida e constante.

Para isso, 10 jovens usudrios do aplicativo
foram selecionados para participarem de uma
pesquisa survey descritiva de corte transversal
(Freitas et al., 2000). Eles responderam a um
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questiondrio, no qual forneceram suas opini-
Oes sobre essa rede social e como cada um de-
les, dentro das possibilidades do aplicativo, se
relaciona com outros usuarios.

O Tinder e a sociedade tecnoldgica

Criado em 2012, o Tinder é um aplicativo
de localizagao de pessoas para encontros, dis-
ponivel para smartphones e tablets com sistemas
iOS ou Android. Mundo afora, o Tinder possui
100 milhoes de usuarios. Dez por cento deles,
ou seja, 10 milhdes, sao brasileiros. Isso faz do
Brasil o terceiro maior mercado do aplicativo,
atrds apenas dos Estados Unidos e do Reino
Unido (Tagiaroli, 2014).

Para se cadastrar, basta que o usuario bai-
xe 0 aplicativo e entre no Tinder a partir de
sua conta no Facebook, da qual sao importas
até cinco de suas fotos de perfil e informagoes
sobre sua idade, gostos (opg¢des “curtir”) e lo-
calizagdo. Por se utilizar das programacgoes de
seguranca do préprio Facebook, o aplicativo
garante maior protecdo contra a criacao de
contas falsas ou multiplas.

Ja que importa dados de outra rede social, a
conta recém-criada fica previamente configu-
rada para selecionar perfis da mesma regiao
que o novo usudrio. Ele, entdo, pode editar
seu perfil. O usudrio é capaz de escolher até
seis fotos para publicar em sua conta, além de
definir se quer selecionar perfis masculinos ou
femininos, de qual idade e em até que distan-
cia. Também ¢é possivel escrever uma pequena
biografia e editar seus gostos.

Pode-se relacionar o uso das opgdes “curtir”
para montar o perfil do usudrio do Tinder com
o que Campbell aponta no ensaio Eu Compro,
Logo Sei que Existo: As Bases Metafisicas do Con-
sumo Moderno (2007). Segundo ele, as escolhas
de consumo do individuo ajudam a criar sua
identidade e dizem algo sobre si, seja um trago
de sua personalidade seja seu posicionamento
acerca de determinada questao.

Feito isso, perfis de pessoas préximas ao
usudrio sdo exibidos na tela, apresentando
sua idade, uma breve descricao (biografia) e
0s amigos em comum. Se o usudrio gostar de
um perfil apresentado, deve clicar no icone de
coracgdo na parte inferior da tela ou desliza-la
para a direita. Caso contrario, deve clicar no
icone de X ou deslizar a tela para a esquerda.
Se o dono do perfil selecionado também gos-
tar do perfil do usudrio, o aplicativo notifica
ambos com um match e entdo é aberto um chat
privado para que possam conversar.
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Em seu site oficial, o Tinder descreve a si
mesmo da seguinte maneira: “O Tinder é
como as pessoas se conhecem. E como a vida
real, s6 que melhor” (App Tinder, 2014). Tal
descricao se relaciona ao hedonismo descrito
por Campbell (2001). Trata-se da idealizagao
de um devaneio. A partir dessa promessa, a
pessoa vai comecar a devanear sobre as pos-
sibilidades de prazer possiveis pelo Tinder —
que, segundo o proprio aplicativo, é melhor
do que a vida real.

No mesmo site, o Tinder se refere aos per-
fis de outros usuarios como “alvos”, diz que o
aplicativo permite “avaliar as fotos e interesses
de outros perfis e qualifica-los como SIM ou
NAO” e d4 a seguinte instrugio para os novos
usuarios: “E importante que vocé, antes de co-
megar a qualificar outras pessoas, edite o seu
perfil ja que é através dele que as pessoas vao
te qualificar como positivo ou negativo... vocé
tem que se vender direito” (Tinder, 2015).

Pelo teor do texto e pelas expressdes em-
pregadas, € possivel relaciona-lo ao que Bau-
man aponta em Vida para Consumo: A Trans-
formacdo das Pessoas em Mercadoria (2012). Para
ele, as praticas e valores que regem o mercado
influenciam o modo como os individuos da so-
ciedade de consumidores interagem entre si,
ou seja, as relagdes interpessoais, mesmo que
despercebidamente, também seriam regidas
pela l6gica de mercado, na qual a necessidade
de adequagao impeliria as pessoas a se vende-
rem como desejaveis, atraentes e interessantes,
tanto para empregadores quanto para amigos
e parceiros em potencial.

Em entrevista ao site UOL, o cofundador da
plataforma, Justin Mateen, descreveu o aplica-
tivo pela seguinte definicao (Tagiaroli, 2014):

Essencialmente, promovemos uma apresentacio
entre duas pessoas [...1. Pode ser para um relacio-
namento amoroso, amizade ou para fazer nego-
cios. Quando vocé vai a uma festa ou a um café,
ninguém chega para vocé e diz: “Estou aqui para
achar uma mulher” ou “estou aqui apenas para
fazer amigos”. Sdo os usudrios que definem como
usar a ferramenta.

Pode-se relacionar essa fala ao que Igor
Kopytoff afirma em A Biografia Cultural das
Coisas: A Mercantilizacdo como Processo (2008).
O tedrico defende que as mercadorias devem
ser entendidas como resultado de um processo
de atribuigao de valor as coisas. A partir do mo-
mento em que uma determinada mercadoria é
produzida e exposta ao publico, as pessoas se
apropriam dela, atribuindo-lhe significado e
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modo de uso de acordo com suas referéncias
culturais, valores, vivéncias, interesses, entre
outros fatores. O que da sentido a um objeto
(no caso, o aplicativo Tinder) nao é tanto o ob-
jeto em si, mas o uso que as pessoas fazem dele.

Para Bauman (2001), as tecnologias, in-
cluindo o Tinder, seriam criacdes do mercado
para si mesmo, a medida que instauram novos
modos de conduta e percepcao por ele com-
partilhados. Assim, seriam mais um espago
para o qual as praticas capitalistas se esten-
deriam. Justamente por isso, também agiriam
como fornecedoras de opg¢des de consumo
para os individuos. Agora eles podem escolher
entre ainda mais ofertas, o que aumenta a po-
téncia do querer insacidvel e da angustia dos
individuos diante das muitas possibilidades
disponiveis.

Para Campbell (2001), as tecnologias se-
riam meios de facilitar novas experiéncias e
o alcance do prazer. Tal suposi¢ao remete ao
que Bauman afirma em Consuming Life (2001),
ao dizer que os membros da sociedade consu-
midora buscam novas sensagdes, desde que
sejam controladas, sem abrir mao do conforto
e da seguranga. A isso ele chama de “experi-
mentacao simulada” ja que, em determinados
espagos, fisicos ou virtuais, simula-se uma ex-
periéncia de forma a edita-la, proporcionando
apenas seus aspectos prazerosos, agradaveis e
protegidos.

Esse medo do imprevisivel e do descon-
forto seria construido nos consumidores pelo
proprio capitalismo, que, depois de té-lo insta-
lado, se oferece como aquele que vai proteger
e resgatar o consumidor.

Considera¢des metodologicas

A pesquisa survey descritiva é utilizada
quando o foco de interesse do estudo é iden-
tificar quais situagdes, eventos, opinides e ati-
tudes estdo presentes em determinado grupo.
Também permite comparar como esses po-
sicionamentos estdo distribuidos dentro do
mesmo (Freitas et al., 2000). Adequava-se, por-
tanto, como método de pesquisa para o pre-
sente artigo. A variedade escolhida foi a survey
de corte transversal, ou seja, com os dados ex-
traidos em apenas um intervalo temporal, de
uma Unica vez (Freitas et al., 2000).

Para cumprir a finalidade do estudo, ou
seja, discutir até onde as proposi¢oes de Camp-
bell e Bauman se alinham com a percepgao que
os individuos tém dos mecanismos, sistemas e
caracteristicas da sociedade consumidora (ou
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hedonista), era preciso escolher um objeto de
andlise que agregasse os aspectos descritos
por ambos os tedricos: principio hedonista,
mercantilizagao dos processos cotidianos, en-
tre outros previamente listados.

Assim, optou-se por analisar as opinioes
acerca de um aplicativo de relacionamento por
trés motivos basicos:

(i) Adequagdo a unidade de andlise. Era
preciso escolher um campo no qual os
entrevistados se sentissem a vontade,
algo que fizesse parte de seu cotidiano
a ponto de serem capazes de responder
ao questiondrio da forma mais natural
possivel.

(if) Alinhamento com a proposta do ar-
tigo. Escolher um objeto de andlise
de cunho intimista e pessoal rende-
ria mais informagdes relevantes para
a pesquisa, visto que os aplicativos
de relacionamento dizem respeito a
formas muito particulares como cada
individuo enxerga a si mesmo, aos ou-
tros individuos e, a partir disso, intera-
ge com eles.

(iii) Aplicativos de relacionamento sinteti-
zam muitos dos aspectos descritos por
Campbell e Bauman em seus estudos
sobre a sociedade contemporanea e
sua organizagao.

Uma vez definido que a delimitacao da
pesquisa seria um aplicativo de relacionamen-
to, escolheu-se fazer o recorte sobre o mais
popular deles, no mundo e no Brasil: o Tinder
(Fabricio, 2015). Desse modo, além de maio-
res chances de encontrar usudrios dispostos a
participar da pesquisa, também seria possivel
analisar sua percepgao sobre um aplicativo
que ja faz parte do vocabuldrio universal.

A seguir, era preciso determinar as carac-
teristicas da unidade de andlise, ou seja, dos
entrevistados. Segundo dados fornecidos pelo
proprio Tinder ao jornal The Guardian, 50% dos
usuarios do aplicativo estdo na faixa de 18 a 24
anos (Dredge, 2015).

Para a realizacdo do presente artigo, entao,
optou-se por uma amostra que representas-
se justamente a parcela mais significativa de
usudrios do aplicativo. Por ser uma amostra
escolhida a partir de critérios de selecao — sen-
do o primeiro deles a idade dos entrevistados
—, trata-se de uma amostra nao probabilistica
(Freitas et al., 2000).

Assim, a amostra foi estabelecida a partir
dos seguintes critérios:
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(i) Ter entre 18 e 24 anos de idade.

(ii) Usar o Tinder ha mais de um ano, em
frequéncia regular.

(iii) J& ter saido com alguém que conheceu
no aplicativo.

A escolha dos participantes da pesquisa se
deu por meio da técnica metodologica snow-
ball (Albuquerque, 2009). Foram inicialmente
escolhidos 03 usudrios que tinham mais con-
tato com o aplicativo, bem como mais experi-
éncias relacionadas a seu uso. Eles formaram,
portanto, as “sementes” do estudo. A partir
de suas indicagdes (ou mesmo de seu recruta-
mento), foram alcangados os demais partici-
pantes da pesquisa.

O “ponto de saturagao” da amostragem em
bola de neve € atingido quando os novos entre-
vistados passam a repetir o contetido ja obtido
nas entrevistas e/ou questiondrios anteriores,
deixando de acrescentar novas informagdes ou
dados relevantes a pesquisa (Hudelson, 1994).
No presente estudo, isso ocorreu quando o nu-
mero de participantes da amostra totalizava 10
jovens, 06 mulheres e 04 homens.

O grupo era composto por estudantes uni-
versitarios, todos com a graduacdo ainda em
curso. Cinco deles habitam a cidade de Nite-
r6i, 04 a cidade do Rio de Janeiro e apenas 01
jovem reside em Sao Gongalo. Todos os entre-
vistados pertencem a camadas médias® da po-
pulagao fluminense.

O instrumento utilizado para a survey foi
um questionario com perguntas abertas, redi-
gido sob a forma de lista, isto ¢, com questdes
que faziam alusao direta ao que a pesquisa
pretendia verificar (Moscarola, 1990). Tais ve-
rificagdes consistiam em conhecer:

(i) A percepcao que o entrevistado tinha

do aplicativo.

(ii) A percepcao que o entrevistado tinha
dos outros usudrios do aplicativo.

(iii) A forma de interagdo do entrevista-
do com o aplicativo e com os outros
usuarios.

(iv) Como o uso do aplicativo influenciava
(ou nao) suas atitudes e interacoes fora
dele.

O questionario foi enviado por e-mail e/ou
inbox pelo Facebook, sendo que os participan-
tes nao foram pressionados para respondé-lo
rapidamente. A coleta de respostas ocorreu

durante uma semana, prazo do qual cada par-
ticipante foi avisado, e, passados sete dias, ve-
rificando-se que as respostas comecavam a se
repetir, a etapa de realizagdo do questionario
deu-se por encerrada.

A partir de entdo, foi feita a analise das res-
postas com base nas proposi¢des tedricas de
Campbell (2001, 2007), Bauman (2001, 2012) e
Kopytoff (2008).

Analisando as entrevistas

Quando indagados sobre quais seriam a
maior qualidade e o maior defeito do Tinder
em comparacao ao “olho no olho”, os entrevis-
tados responderam:

A maior vantagem do Tinder em comparagio aos
encontros tradicionais ¢ a praticidade, que é ine-
gavel. O pior defeito é que ndo tem como saber
exatamente como as pessoas sio so por ele, 0 que
torna a escolha mais complicada e aumenta as
chances de vocé se enganar.

Ter um jeito alternativo de conhecer novas pes-
soas ¢ a maior qualidade. O maior defeito é que
vocé tem pouco tempo pra decidir se o perfil de
uma pessoa vale a pena ou ndo. E se vocé sem
querer dispensar o perfil de alguém legal, jd era.

A maior qualidade é que vocé pode saber mais
sobre a pessoa antes de se encontrar com ela.
O defeito é que isso ndo é garantia de sequranga,
o aplicativo, ao contrdrio do “olho no olho”, nio
tem como dizer se a pessoa estd mal-intencionada
ou ¢, sei la, doente.

Ndo existe o nervosismo de conversar pessoal-
mente, dd pra descobrir se aquela pessoa combina
com vocé antes de ter um primeiro encontro. Vocé
também pode ter tempo pra pensar na resposta ou
pode evitar o assunto, caso se torne inconvenien-
te. Além disso, vocé conhece gente que ndo conhe-
ceria se ndo fosse pelo Tinder. O maior defeito é
que nem sempre as pessoas sio exatamente como
elas demonstram pelo aplicativo. Cara a cara a
personalidade pode mudar e fazer vocé se arre-
pender de ter considerado a saida.

A qualidade é poder conhecer e interagir com pes-
soas diferentes de forma mais pritica. A desvan-
tagem é que vocé sé tem uma chance de decidir se
um perfil é interessante ou ndo.

O Tinder ¢ relativamente seguro, jd que mostra
os amigos em comum do Facebook, entdo vocé

2De acordo com a defini¢do de Rial e Grossi (2000): “[...] ao falar de classes médias estamos nos referenciando a uma par-
cela da populagdo que vive em grandes centros urbanos e que compartilha de valores culturais individualistas ocidentais

contemporaneos”.
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tem uma referéncia sobre a pessoa que deseja co-
nhecer e ainda perde um pouco a timidez. O ruim
é que, mesmo tendo mais seguranca, eu nunca
me sinto 100% segura em conhecer alguém pela
internet.

Entre as respostas, a possibilidade de co-
nhecer novas pessoas foi listada como uma
das maiores qualidades do aplicativo. E possi-
vel associar essas revelagdes ao que Campbell
(2001) afirma sobre a relacao entre os deva-
neios e a busca por novas experiéncias, inclu-
sive no ambito das relagdes interpessoais. Para
muitos entrevistados, o aplicativo funciona
como um facilitador de uma atividade social
comum e muito necessaria: conhecer pesso-
as. Isso possibilitaria os devaneios do usuario
acerca da pessoa recém-conhecida, o que gera
prazer e, consequentemente, estimulo para in-
teragir com mais usuarios.

Ja o medo do desconhecido e de se relacio-
nar com pessoas perigosas ou mal-intenciona-
das foram listados como os maiores defeitos.
O apego a seguranca também esteve muito
presente nas respostas. Entre as maiores pre-
ocupagdes dos entrevistados estava a impossi-
bilidade de terem certeza de como sao os usua-
rios fora do cendrio virtual. Tal necessidade de
controle, embasada pelo sentimento de temor,
se relaciona com o que Bauman afirma em
Consuming Life (2001) sobre experimenta¢des
simuladas. Deseja-se vivenciar uma experién-
cia, no caso, se relacionar com outros usuarios
também abertos a possibilidade de estabelecer
um lago afetivo, desde que seja desprovida de
imprevistos, desconforto ou desdobramentos
indesejaveis. Em suma, que seja perfeita den-
tro daquilo que pode ser, tal qual os devaneios
descritos por Campbell (2001).

Além disso, seja para conhecer mais pesso-
as ou encontrar o maior numero possivel de
usudrios atraentes, o querer insaciavel tam-
bém aparece nos depoimentos.

E interessante notar como algumas respos-
tas, como a segunda e a quinta acima trans-
critas, também reforgam o que Bauman (2001)
afirma sobre a nogao de que nao existem conse-
quéncias irreversiveis na sociedade consumido-
ra. No Tinder, é preciso dar “like” nos usuarios
de seu interesse no momento em que aparecem,
do contrario, o contato é perdido junto com os
possiveis desdobramentos que viriam dele. Ou
seja, cada avaliacdo é terminal. Contudo, para
os entrevistados, isso € mais do que um defeito,
é uma lastima. Acreditam que nenhuma atitude
no aplicativo deveria ser tao decisiva.
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O lamento de deixar escapar alguém inte-
ressante também se relaciona com o que Camp-
bell (2001) classifica como “espirito romantico”,
que idealiza prazeres e sensagOes que poderiam
derivar de um objeto, no caso, o usudrio atra-
ente. Também € possivel relaciona-lo ao que
Bauman (2001) afirma sobre a grande quanti-
dade de ofertas disponiveis para os individuos
consumidores: querem experimentar o maior
numero delas, sem perder nenhuma. Quando a
perda acontece, € sofrivel e angustiante.

Ao responderem sobre qual era seu aspecto
preferido no Tinder e de qual gostavam me-
nos, os entrevistados disseram:

Eu gosto de conhecer pessoas diferentes, que nio
poderia ter conhecido se ndo fosse por ele. Mas
do que menos gosto é que ndo tem como garantir
que os outros usudrios usam o Tinder com boas
intengoes.

Gosto porque jd usa suas informagoes direto do
Facebook, o que o torna pritico e mais sequro
também. Ndo gosto do modo como muitas pes-
soas procuram o Tinder apenas para terem algo
casual, sem envolvimento.

Poder conhecer gente nova sem nem sair de casa
¢é minha parte favorita no Tinder. Eu ndo gosto
mesmo é da “fama” que o aplicativo tem, como
se todo mundo que estivesse ali s6 procurasse al-
guém pra ficar e acabou. Nio é bem assim.

E importante perceber que os entrevistados
nao culpam o aplicativo pelos aspectos nega-
tivos que identificam em seu uso, mas sim a
forma como as pessoas utilizam ou percebem
o Tinder. O problema nao estaria no aplicati-
vo, mas nas intengdes de quem o usa, o que se
relaciona com o processo de atribuicao de va-
lor descrito por Igor Kopytoff (2008). Ja entre
as maiores qualidades do aplicativo figuram,
mais uma vez, a possibilidade e a facilidade de
conhecer pessoas novas.

Quando indagados se considerariam come-
¢ar um relacionamento sério com alguém que
conhecessem no aplicativo, apenas 02 dos 10
entrevistados disseram que ndo. Um respon-
deu que talvez comecgasse. O restante (ou seja,
mais da metade), afirmou que sim e, entre as
respostas, destaca-se o seguinte depoimento:

Acredito que o aplicativo é apenas uma forma de
conhecer alguém, assim como é um bar, um pub
ou uma balada. Se eu teria um relacionamento
sério com uma pessoa que ey conhecesse em qual-
quer um desses lugares, por que ndo com alguém
do Tinder?
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Na visao da entrevistada, o Tinder ¢ um
novo espago para socializar, alternativo aos
lugares tradicionais onde se procuram pesso-
as diferentes e possivelmente interessantes.
Tem-se expressa a percepgao do Tinder como
uma extensao da vida cotidiana e suas prati-
cas, o que condiz com a descricdo que Justin
Mateen faz do aplicativo por ele criado.

Aos entrevistados, entao, foi indagado
quais eram suas expectativas, se é que exis-
tia alguma, ao criar um perfil no Tinder e se
elas ja haviam sido concretizadas ou frustra-
das. Os 10 entrevistados responderam que
tinham expectativas, muitas vezes mais de
uma. Os anseios variavam desde “apenas
se divertir” até “encontrar alguém especial”.
A expectativa mais popular era criar um perfil
capaz de atrair usudrios parecidos com eles,
ou seja, com gostos e afinidades semelhantes
(06 de 10). A segunda resposta mais popular
foi criar um perfil que refletisse da melhor ma-
neira possivel a pessoa que eles eram, 03 de 10.
Apenas um entrevistado respondeu que cons-
truia seu perfil esperando chamar a atencao do
maior numero de usuarios.

Isso revela um principio de seletividade:
querem atrair pessoas parecidas com eles.
Essa preferéncia acaba agindo como um filtro
que, de certo modo, contradiz o que a maioria
dos entrevistados respondeu ser a maior qua-
lidade do Tinder — poder conhecer um maior
numero de pessoas. Se a inten¢ao é conhecer
novas pessoas, ou seja, pessoas diferentes das
com quem se convive habitualmente, seria
esperado que construissem seus perfis para
atrair o maior numero possivel de usuarios
para, dentro deles, escolher os que mais lhe
interessassem.

Vé-se presente, mais uma vez, a experimen-
tacdo simulada descrita por Bauman (2001). O
usudrio quer conhecer o maior niimero de pes-
soas, desde que se encaixem no perfil de seu
interesse, ou seja, que pertengam a um mesmo
nicho, que ¢ o de sua zona de conforto. Entre-
tanto, dentro desse nicho, é importante que
haja possibilidades de escolha. Muitas, prefe-
rencialmente. Como afirma Bauman (2001), é
essa grande oferta que estimula o querer dos
individuos, fazendo-os desejar cada vez mais e
agirem para alcancar os objetos desejados. No
caso, parceiros em potencial.

Em relacdo as expectativas, todos os usu-
arios afirmaram ja terem se frustrado. A
maioria, inclusive, afirmou que a frustragao é
constante. Entre as respostas fornecidas, des-
tacam-se as seguintes:
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O primeiro encontro é sempre frustrante, mesmo
que seja legal. A pessoa nunca vai ser 100% do
jeito que vocé imaginou.

As frustracoes seriam as mesmas de quando vocé
conhece superficialmente uma pessoa e depois
passa a conhecé-la melhor. Nem tudo que vocé
imagina acontece ou entdo nem tudo é tdo legal
quanto parecia.

Eu acho que me decepciono porque sei que qual-
quer coisa que eu imagine sobre a pessoa no Tin-
der vai ser diferente na realidade. Por isso as ve-
zes dd vontade de nem marcar um encontro, pra
ndo estragar.

Vé-se presente um aspecto que Campbell
(2001) descreve como inerente a sociedade he-
donista moderna. Os devaneios criados pelo
individuo sdao mais interessantes do que a ex-
periéncia concreta em si, 0 que a torna uma
desilusao. A tltima resposta reflete o que o te-
orico afirma sobre ser mais agradavel ao indi-
viduo imaginar uma situacao perfeita em sua
mente do que coloca-la em pratica e descobrir
que nao era tao perfeita assim.

De volta ao questiondrio, a quinta pergun-
ta indagava como os entrevistados avaliam se
algum usuario é de seu interesse no Tinder.
A maioria deles respondeu que era através
da analise das fotos e dos interesses do perfil.
A nocgado de que os gostos (ou seja, as opgoes
“curtir”) de um usudrio dizem alguma coisa
sobre ele reflete as afirmacdes de Campbell
(2007) sobre como as escolhas de consumo aju-
dam a formar a identidade do individuo.

Considerando-se o funcionamento do
aplicativo, tais quesitos (fotos e gostos) po-
dem ser classificados como critérios de ava-
liagdo. Nesse sentido, relacionam-se com as
proposigdes sobre distingdo e qualificacdo
apresentadas em Vida para Consumo: A Trans-
formagdo das Pessoas em Mercadoria (2012). Tan-
to o usuadrio sabe que suas fotos e gostos serao
usados pelos outros usudrios para avalid-lo
quanto ele préprio utiliza esses mesmo que-
sitos para dar ou nao “like” nos perfis que lhe
sao apresentados.

A pergunta seguinte questionou se os en-
trevistados ja haviam deixado de usar o apli-
cativo algum tempo depois de té-lo baixado,
e qual teria sido a razao para isso. Depois, in-
dagava qual o motivo por que decidiram vol-
tar a usé-lo. Interessante constatar que todos
os entrevistados deixaram de usar o aplica-
tivo em algum momento, como mostram as
seguintes respostas:
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Sim. Comecei a ficar com alguém mais sério e nio
tinha mais por que usar o aplicativo, jd que ndio
estava procurando outra pessoa. Quando ndo deu
certo, voltei a usar o Tinder, uma vez que esta-
va completamente solteira de novo. No entanto,
apesar de ndo estar usando durante aquela época,
ndo tinha excluido a minha conta. Apenas a apa-
guei quando comecei a namorar.

Sim, eu estava me sentindo muito exposta, tinha
muita gente conhecida ali no meio. Voltei a usar
porque estou solteira e sem muito tempo de sair
e conhecer gente legal. Ndo é perfeito, cansa um
pouco, mas encurta o caminho.

Sim. Deixei de usar porque as pessoas nio es-
tavam tdo interessantes e voltei porque estava
carente.

Os depoimentos denotam que o uso do
aplicativo se apresenta condicionado ao status
de relacionamento dos usudarios, assim como
ocorre com a paquera no cotidiano. O flerte e
a procura por possibilidades de envolvimento
com outras pessoas sdo permitidos enquanto
se é solteiro, mas suspensos a partir do mo-
mento em que se entra em uma relagdo mais
séria com alguém. Se alguns aspectos da vida
de solteiro podem fatigar os usuarios, isso
também acontece na vida de solteiro virtual
possibilitada pelo Tinder, como indica o se-
gundo depoimento.

A ultima pergunta do questiondrio era se
os entrevistados haviam notado alguma mu-
danca na maneira de se relacionar com as pes-
soas e/ou buscar parceiros depois de comega-
rem a usar o aplicativo e, se sim, qual seria.
Seis dos 10 entrevistados responderam que
nao perceberam mudancgas. Assim, pode-se
inferir que tudo que fazem no aplicativo, des-
de como escolhem outros usudrios até o modo
como se apresentam, nao difere do que fazem
em seu cotidiano, como demonstra o seguinte
depoimento:

Nido, eu continuo me produzindo para sair e co-
nhecendo pessoas novas pelos lugares onde sem-
pre andei. O Tinder é um bonus.

Dos que notaram mudangas, foram obtidas
as seguintes respostas:

Sim, passei a ficar mais confiante na hora de con-
Versar com as pessoas.

Acho que perdi um pouco da paciéncia de ficar
esperando o menino que eu tinha ficado no fim
de semana me procurar de novo. Ficou tio ficil
fazer a “fila andar” que, a nio ser que tivesse va-
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lido muito a pena, ndo tinha motivo para ficar
esperando aquele menino aparecer quando podia
conseguir outro em algumas horas. Bastava dar
match com alguém no Tinder, conversar e mar-
car para sair.

Nesses depoimentos, é possivel constatar
que os entrevistados perceberam as implican-
cias do uso do Tinder em seu dia a dia como
positivas, algo que agregou a suas experién-
cias rotineiras.

A ultima resposta reflete o que é defen-
dido tanto por Bauman (2001, 2012) quanto
por Campbell (2001). E possivel comparar a
rapidez e a falta de culpa em “fazer a fila an-
dar” com a velocidade de descarte promovida
pelo regime capitalista — pratica de mercado
igualmente desprovida de culpa que, de tao
presente no cotidiano, pode ter influencia-
do o comportamento da entrevistada. Entre-
tanto, isso ndo é percebido pela jovem como
problematico, mas como uma solugdao para
evitar o desgaste e as amarguras de um deva-
neio frustrado. As situagdes imagindrias, mas
potencialmente alcancaveis, apontadas por
Campbell ainda sao criadas pelos individuos e
a frustragdo com a experiéncia concreta (e seus
desdobramentos) se mantém, o que impulsio-
na novos desejos. O que acontece é que, com
o aplicativo, esses processos se dao de forma
mais rapida e a frustragao gerada pela concre-
tude da experiéncia (o encontro que termina
sem um telefonema no dia seguinte) gera me-
nos impacto, uma vez que, como justificaria
Bauman (2001), ha muitos objetos disponiveis
para serem desejados e alcancados.

Porém, nem todos consideram a influéncia
do Tinder positiva, como pode ser visto nos se-
guintes depoimentos:

Sim, fiquei mais desiludida no amor. O motivo
para eu usar o Tinder é ter a remota chance de
encontrar minha alma gémea, mas pelo visto ela
ndo existe.

Sim, sou mais cuidadosa na hora de me encontrar
com alguém que conhego pelo aplicativo. Esco-
Iho um lugar movimentado, deixo meus amigos
saberem pra onde eu vou, mando mensagem se
alguma coisa sair fora do esperado. Eu ndo sou
tdo cautelosa com quem jd conheco pessoalmente.

A preocupagdo com a seguranca volta a
aparecer, assim como uma certa idealizagao
romantica das relagdes. A entrevistada que
deu a primeira resposta revelou que usa o
Tinder na esperan¢a de encontrar sua alma
gémea e se decepciona quando as pessoas que
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conhece através dele nao correspondem a suas
expectativas. Mais uma vez, os devaneios apa-
recem norteando a busca dos individuos por
novas experiéncias.

Ao longo das respostas, verificaram-se
tanto o principio hedonista moderno descrito
por Campbell (2001) quanto a necessidade de
opcoes de escolha — que também angustiam e
deslumbram — apontada por Bauman (2001).
A pesquisa mostrou que, para os usudrios en-
trevistados, o Tinder é mais um espago, e um
modo alternativo, de conhecer pessoas novas.

Consideracdes finais

Ao final da pesquisa, constatou-se que o
Tinder, enquanto empresa que fornece um
servigo, tem uma visao sobre o aplicativo e
as relacoes nele estabelecidas alinhada ao que
Bauman defende em Vida Para Consumo: A
Transformacio das Pessoas em Mercadoria (2012),
onde os individuos, para exigirem qualquer
coisa do mercado (no caso, o aplicativo), tam-
bém precisariam se colocar como mercadorias
atraentes e valorosas.

Entretanto, a pesquisa revelou que os usua-
rios entrevistados ndo notam a atuacao de va-
lores capitalistas que, segundo Bauman (2012),
condicionariam suas escolhas ou o modo de se
relacionarem com outros individuos. Enquan-
to usudrios do Tinder, eles nao se percebem
em uma vitrine, nem no papel de mercadorias
nem na fungao de consumidores — mesmo que
construam seus perfis visando atrair usuarios
de seu interesse.

Apesar disso, é importante considerar que
o fato de estar imerso em uma determinada
cultura altera a percepg¢do das pessoas sobre
suas praticas. O proprio Bauman (2001) argu-
menta que as tecnologias criadas pelo mercado
vém imbuidas de valores, condutas e nogdes
que buscam ser incorporados pelos individu-
os que as utilizam. Isto posto, os entrevistados
inseridos na cultura capitalista de consumo
podem nao ter a nocao de que reproduzem os
principios de mercado descritos por Bauman
(2012) — estratificagao, diferencial competitivo,
variedade de oferta, entre outros — para esco-
lherem os usuarios com que vao se relacionar.
Isso ndao necessariamente quer dizer que tal
influéncia nao exista, mas que foi incorporada
de modo a nao ser percebida como existente
ou problematica.

O fato de o site oficial do proprio Tinder ob-
jetificar seus usuarios denota que essa cultura
capitalista de mercado rege o funcionamento
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das empresas no cendrio atual. Isso, porém,
nao significa que as condutas por ela estimu-
ladas serao adotadas pelas pessoas que fazem
uso dos produtos e servigos de tais empresas.
Os entrevistados inclusive se ressentem pela
rapidez do aplicativo — que os faz nao ter a
chance de reencontrar o perfil de alguém inte-
ressante — e pelo modo como muitas pessoas o
utilizam ou descrevem como apenas um meio
de obter relagdes de curto prazo, ndo signifi-
cativas. Refor¢ando a proposicao de Igor Ko-
pytoff (2008), o sentido e o valor das mercado-
rias (no caso, o Tinder) se dao pelo uso que as
pessoas fazem delas. Entre os entrevistados, a
intencao de se relacionar de forma mais inti-
ma, honesta e duradoura através do Tinder era
maior do que a de apenas ter interagdes passa-
geiras ou dissimuladas.

Também foi percebido que, apesar de ser
um aplicativo para marcar encontros, a inte-
ragdo que os entrevistados tém com outros
usuarios do Tinder é similar a que teriam
com as pessoas em um bar ou boate. Nao ne-
cessariamente a conversa vai se transformar
em um envolvimento amoroso, mas pode
ser prazerosa ou render uma nova amizade.
Assim, refor¢cando a defini¢do do cocriador
do aplicativo, Justin Mateen, o Tinder seria
uma extensdo das praticas e da vida cotidiana
de seus usuarios.

A medida que os entrevistados, como usu-
arios, revelaram que pretendem atrair e serem
atraentes, esta implicita a légica hedonista de
Campbell (2001). O ciclo de desejo (que gera
prazer antecipado) — aquisi¢do (no caso, a
conquista do interesse de outro usudrio) — de-
silusdo (a experiéncia concreta do encontro,
fora do ambiente do Tinder) — desejo (novos
devaneios, com outros ou 0 mesmo usudrio)
€ mantido. Trata-se da procura por um prazer
antecipado sobre as experiéncias, mesmo que
sejam relagdes interpessoais.

Também é possivel associar esse processo
ao que Bauman (2001) define sobre o prazer
na sociedade consumidora e o ciclo de querer
— desejar — alcangar — querer. Para ele, o maior
prazer estd na busca pelo prazer, afirmativa que
¢ reforcada pelo fato de todos os entrevistados
solteiros manterem um perfil ativo no Tinder,
mesmo tendo criticas a ele. Considerando que
se tratam de membros de uma sociedade hedo-
nista — usando aqui a classificagao de Campbell
(2001) — se o uso do aplicativo ndo proporcio-
nasse nenhum prazer, nao haveria motivo para
manté-lo. A graca de ter um envolvimento in-
terpessoal, amoroso ou nao, é busca-lo.
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Movidos pelo querer e aticados pela enor-
me quantidade de ofertas, os individuos con-
sumidores constantemente se lancariam na
busca por alguma coisa. No caso dos usuarios
do Tinder entrevistados, conhecer pessoas
com as quais poderiam ter algum tipo de en-
volvimento. A partir do momento em que se
conquistasse o objetivo, o individuo perderia
o interesse por ele e comecaria uma nova bus-
ca. Ou, na visao de Campbell, quando a situa-
¢ao vivida nao fosse tao interessante quanto a
realidade potencial criada pelo individuo ou
as possibilidades disponiveis por meio dos
outros usuarios do aplicativo, ela perderia o
encanto, fato que estimularia o desejo por ou-
tras sensacgoes.

Abrir a possibilidade para novas experién-
cias, nascidas do contato com novas pessoas,
parece ser o que move o uso do Tinder, pos-
sibilidade esta que é maior do que o apego a
seguranca e o desespero causado pela multi-
plicidade de ofertas disponiveis.
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