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Resumo 

 

Introdução: O uso disseminado da Internet conduziu a uma crescente 

popularização das redes sociais e de uma nova forma de consumo — as compras online. 

Torna-se, pois, pertinente averiguar se estes são dois fenómenos independentes ou se 

existirá um papel das redes sociais na promoção de aquisições desajustadas, nomeadamente 

via internet, e no desenvolvimento de uma Perturbação de Compulsão por Compras. Esta é 

reconhecida como uma doença em que os indivíduos são incapazes de resistir ao impulso 

de compra, apesar das consequências negativas pessoais e sociais. 

Objetivos: Procurámos analisar o impacto da utilização das redes sociais no 

comportamento de compras compulsivas em estudantes da Faculdade de Ciências da Saúde 

da Universidade da Beira Interior.  

Métodos: Executámos um estudo observacional transversal sobre uma amostra de 

estudantes da Faculdade de Ciências da Saúde da Universidade da Beira Interior, por meio 

de um questionário estruturado de autopreenchimento, disponível durante seis dias. Os 

dados foram analisados com estatística descritiva e inferencial, com recurso ao software 

Statistical Package for the Social Sciences v.28.0. 

Resultados: Entre os 313 indivíduos da amostra, de idade média de 23 anos e 

maioritariamente (75,1%) do sexo feminino, 71,9% utiliza mais frequentemente a rede social 

Instagram. A média do tempo de ecrã é de quatro horas por dia, variando a impressão 

subjetiva dos indivíduos entre uma utilização por dia (1,3%) e mais de uma utilização por 

hora (28,1%). Admitiram ter comprado artigos publicitados nas redes sociais no mês 

anterior, presencialmente, 16,9% dos inquiridos, e via internet 32,6%, apurando-se um 

gasto médio de 58,29€ nesta forma de compra. Cerca de 80% dos indivíduos já sentiram 

necessidade de reduzir o uso de redes sociais e 21,4% já sofreram repreensão por terceiros 

por esse uso. Para as compras online realizadas, 12,5% afirma já ter sentido arrependimento 

ou sofrido repreensão por terceiros. O sexo feminino associou-se significativamente a níveis 

mais altos de influenciabilidade autoavaliada pelas redes sociais (p<0,001). Essa 

influenciabilidade também se associou a maior frequência de realização de compras online 

(p=0,002); à sua realização apesar de consequências negativas (p=0,030); e a fenómenos 

de arrependimento ou repreensão por terceiros por tais compras (p<0,001).  
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Discussão: Este estudo mostrou uma utilização considerável de redes sociais na 

população da amostra, com congruência entre a frequência auto-reportada e o tempo de 

ecrã objetivo. O Instagram, a rede de eleição, permite não só a visualização de conteúdos 

como a sua compra rápida, o que pode ter contribuído para a maior representatividade de 

compras online na amostra. As consequências emocionais e interpessoais observadas 

apontam para a presença de critérios de Perturbação de Compulsão por Compras em cerca 

de 1% a 21% da população da amostra. Apesar das discrepâncias entre autores, esta doença 

é consensualmente considerada uma perturbação de controlo de impulsos, com fatores de 

risco como idade jovem, sexo feminino, sintomas emocionais, obsessivos e impulsivos e a 

disponibilidade de métodos de pagamento via internet. As intervenções psicoterapêuticas e 

farmacológicas serotoninérgicas são o tratamento proposto com mais evidência, embora 

ainda de robustez escassa. 

Conclusão: A população estudada revela hábitos de uso de redes sociais e de 

compra online frequentes, com consequências emocionais e interpessoais negativas, 

podendo reunir critérios para Perturbação de Compulsão por Compras em prevalência 

elevada. O conhecimento sobre esta doença e o consumo de redes sociais digitais está em 

constante evolução, pelo que serão necessários mais estudos com metodologia de 

investigação longitudinal e análise estatística mais robusta para intervir adequadamente. 
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Redes Sociais;Adição a Compras;Compulsão por Compras;Oniomania;Compras online. 
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Abstract 

 

Introduction: Widespread use of the Internet has led to a growing vulgarization of 

social networks and to a new form of purchasing — online shopping. Therefore, it is relevant 

to explore whether these are two independent phenomena or if there is some role of social 

networks in promoting inappropriate spending, namely online, and in the development of 

a Compulsive Buying Disorder. Individuals suffering this disorder are unable to resist the 

impulse to purchase, despite personal and social consequences. 

Objectives: To assess the impact of the use of social networks on compulsive 

buying, in students of the Faculdade de Ciências da Saúde of the University of Beira Interior. 

Methods: We carried out a cross-sectional observational study on a sample of 

students from Faculdade de Ciências da Saúde of the University of Beira Interior, using a 

structured self-questionnaire, available for six days. Data was analyzed with descriptive and 

inferential statistics, using the Statistical Package for the Social Sciences v.28.0 software. 

Results: Among the 313 individuals, with an average age of 23 years and mostly 

female (75,1%), 71,9% use Instagram more often. The average screen time is four hours per 

day, varying the individuals’ subjective impression between one use of social networks per 

day (1,3%) and more than one use per hour (28,1%). A 16,9% of the respondents admitted 

having purchased items advertised on social media in the previous month in person, and 

32,6% did it online, with an average expense of 58,29€ on this kind. Around 80% have felt 

need to reduce the use of social networks already and 21,4% have been reprimanded by 

others about it. Regarding actual purchases, 12,5% said to have already felt regret or been 

reprimanded. Female sex was significantly associated with higher levels of self-assessed 

influenceability by social networks (p<0.001). This influenceability was also associated with 

a higher frequency of online shopping (p=0.002); doing it despite negative consequences 

(p=0.030); and having got regret or reprimand by others (p<0.001). 

Discussion: This study showed considerable use of social networks in the sample 

population, with congruence between self-reported frequency of use and objective screen 

time. Instagram, the preferred network, allows both to view and to easily purchase its 

contents, possibly contributing to the more significant online over in-person shopping in 

this sample. The emotional and interpersonal consequences observed suggest the presence 

of a Compulsive Buying Disorder criteria in around 1% to 21% of the sample population. 

Despite the disagreement between authors, this illness is consensually accepted as an 
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impulse control disorder, with risk factors such as young age, female sex, emotional, 

obsessive and impulsive symptoms and the availability of mobile payment methods. 

Psychotherapeutic and pharmacological serotonergic interventions are the mainstay of 

treatment, although still lacking in strength. 

Conclusion: The studied population reveals considerable use of social networks 

and online shopping habits, with negative emotional and interpersonal consequences, likely 

meeting criteria for a Compulsive Buying Disorder in high prevalence. Knowledge about 

this condition and the use of digital social networks is under constant progress, therefore 

more studies, with longitudinal methodology and more sound statistical analysis are needed 

to intervene properly. 

 

Keywords 

 

Social Media;Addictive Shopping;Compulsive Buying;Oniomania;Online Shopping. 

 

 

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

vii 
 

 

Índice 

 

Introdução ........................................................................................................................... 1 

Objetivos ............................................................................................................................. 5 

Objetivos específicos ......................................................................................................5 

Métodos ............................................................................................................................... 7 

Tipo de estudo ................................................................................................................ 7 

Local e participantes ...................................................................................................... 7 

Recolha de Dados ........................................................................................................... 7 

Variáveis......................................................................................................................... 7 

Análise estatística ......................................................................................................... 8 

Considerações éticas e legais ........................................................................................ 8 

Resultados .......................................................................................................................... 9 

Discussão ........................................................................................................................... 13 

Bases terapêuticas ........................................................................................................ 16 

Limitações do estudo ................................................................................................... 17 

Conclusão ...........................................................................................................................19 

Bibliografia ........................................................................................................................21 

Anexo 1............................................................................................................................... 23 

Inquérito aos participantes ......................................................................................... 23 

Anexo 2 ............................................................................................................................... 31 

Parecer da Comissão de Ética da UBI .......................................................................... 31 

 

 

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

viii 
 

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

ix 
 

 

Lista de Figuras 

 

Figura 1. Distribuição etária da amostra. .............................................................................. 9 

 

 

  

file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99614665


Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

x 
 

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

xi 
 

 

Lista de Tabelas 

 

Tabela 1. Variáveis quantitativas incluídas no estudo. .......................................................... 7 

Tabela 2. Variáveis qualitativas incluídas no estudo. ............................................................ 8 

Tabela 3. Frequência de utilização de cada rede social. ...................................................... 10 

Tabela 4. Frequência diária de utilização. ........................................................................... 10 

Tabela 5. Influenciabilidade autoavaliada das redes sociais. ............................................... 11 

Tabela 6. Frequência subjetiva de compras online. ............................................................. 11 

Tabela 7. Relação entre o saldo gasto em compras online no último mês e o sexo. ............12 

  

  

file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99607152
file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99607153
file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99607154
file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99607155
file:///C:/Users/User/Desktop/Faculdade/Tese/BM%20Tese%20versão%201.5.docx%23_Toc99607156


Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

xii 
 

  

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

xiii 
 

 

Lista de Acrónimos 

 

DSM 5 - Diagnostic and Statistical Manual, 5th Edition 

FCS – Faculdade de Ciências da Saúde 

ICD 10 - International Classification of Disease, 10th Edition 

ICD 11 - International Classification of Disease, 11th Edition  

ISRS – Inibidores seletivos da recaptação de serotonina 

NMDA - N-methyl-D-aspartate  

PCC – Perturbação de Compulsão por Compras 

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences  

UBI – Universidade da Beira Interior 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

xiv 
 

 



Relação entre Redes Sociais e Compulsão por Compras 

 

1 
 

 

Introdução 
 

Nos últimos anos, o mundo enfrentou uma notável evolução tecnológica, 

acompanhada pelo uso disseminado da Internet para as mais variadas atividades do dia-a-

dia. Paralelamente, surge o fenómeno da popularização das redes sociais, em sites e/ou 

aplicações eletrónicas (apps), com propósitos lúdicos, de partilha de ideias, experiências e 

gostos pessoais.  

Estas plataformas digitais trouxeram inúmeras possibilidades de comunicação, bem 

como uma nova forma de “consumo”. A visualização de conteúdos pode constituir um fim 

em si mesmo, como fonte de ócio ou prazer: arte, design, paisagens, moda, notícias, 

literatura, erotismo, vídeos cómicos, entre outros. Rapidamente este consumo de internet 

em ecrãs de computador, telemóvel ou tablet se começou a notar excessivo, no senso comum 

dos adultos, em relação às crianças e jovens “viciados” nos ecrãs (1). Não passando também 

despercebido aos médicos e psicólogos, têm surgido na investigação científica conceitos 

como o “tempo de ecrã”, alertas e recomendações por parte da Organização Mundial de 

Saúde e outras entidades relativamente ao consumo de internet e ecrãs  (2, 3). 

Todavia, se inicialmente eram dirigidas a um círculo restrito de relações do 

utilizador, nos dias de hoje as redes sociais passaram a assumir-se como uma ferramenta 

de captação de grandes públicos, com a expansão do seu potencial a áreas como o 

marketing, os negócios e até a política. Este potencial não foi ignorado pelas entidades 

vendedoras. Nas publicações em redes sociais poderá estar apenas implícito o incentivo a 

adquirir o produto mostrado por terceiros (o que abriu o nicho de atividade de 

“influencing”), ou mais explicitamente encorajada a possibilidade de, em passos (cliques) 

simples, se realizar a compra pela internet. O ambiente online facilita particularmente o 

acesso a informações sobre produtos, marcas e serviços pelos utilizadores (4). Aliado à 

crescente disponibilidade de métodos virtuais de pagamento, estimula o consumo mais 

rápido, desfavorecendo o tempo para pensar e ponderar o gasto na compra. Desta forma, as 

redes sociais funcionam quer como um meio para as empresas venderem os seus produtos 

de forma mais imediata, quer como para os utilizadores exibirem as suas compras, 

fomentando-se sucessivamente o materialismo e reforçando esta forma de mercado. 

Para além disso, a análise informática permite às empresas detetar quase 

instantaneamente reações de insatisfação ou de entusiasmo por parte dos utilizadores, 

descobrir os seus interesses e assim criar algoritmos matemáticos para ajustar as estratégias 

de comunicação e de venda cada vez mais eficazmente (5).  
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Em Portugal, observou-se um rápido crescimento do uso das redes sociais, cujos 

utilizadores passaram dos 17.1%, em 2008, para 63,6% da população, em 2019.  De acordo 

com este estudo da Marktest, 37,6% dos portugueses com perfil criado em redes sociais 

afirma já ter feito compras diretamente numa rede social (6). 

Em face do exposto, torna-se pertinente averiguar o papel putativo das redes sociais 

na promoção de comportamentos desajustados de consumo e compra online, sobretudo se 

este puder constituir-se como fator precipitante ou agravante da patologia atualmente 

reconhecida como Perturbação de Compulsão por Compras (PCC).  

Embora ainda não tivesse sido contemplada nos sistemas de classificação 

International Classification of Disease, 10th Edition (ICD-10) e Diagnostic and Statistical 

Manual, 5th Edition (DSM-5), a entidade clínica da compra patológica já era descrita como 

uma doença mental no final do século XIX, quando foi apelidada de oniomania, por 

Magnan, em 1892, com base nos termos gregos “para venda” e “loucura”. Foi também 

abordada por referências da Psiquiatria do século XX como Kraepelin e Bleuler (7-9). Em 

1994, McElroy et al. listam critérios específicos de diagnóstico clínico (10): 

A – Uma preocupação ou impulso mal-adaptativos de comprar (artigos), vivenciados como 

irresistíveis, intrusivos e/ou sem sentido, e/ou a compra superior às possibilidades de 

pagar, de itens desnecessários ou tomando mais tempo do que o pretendido.  

B – As preocupações, impulsos ou comportamentos de comprar causam notável sofrimento, 

consomem muito tempo, interferem significativamente no funcionamento social ou 

ocupacional ou resultam em problemas financeiros; 

C – O comportamento de comprar compulsivamente não ocorre exclusivamente em 

períodos de mania ou hipomania.  

A proposta de critérios avançada em 2021 por Muller et al.(11), muito sobreponível, 

acrescenta o “Uso do processo de compra para regular estados internos” e a presença de 

“Sintomas emocionais e cognitivos após a cessação de compras excessivas”. A 

conceptualização de PCC tem estado sob discussão entre autores, que a aproximam da 

perturbação obsessivo-compulsiva, da perturbação de controlo de impulsos e das 

perturbações aditivas, e a relacionam ainda, como comorbilidade, como perturbações de 

humor. Na classificação mais recente, a International Statistical Classification of Diseases 

and Related Health Problems, 11th Edition (ICD-11), a PCC foi incluída em “Outras 

perturbações específicas do controlo de impulsos” (12).  

Portanto, o consenso mais recente é de que se trata de uma condição em que os 

indivíduos são incapazes de resistir ou controlar impulsos ou atos desajustados, 
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independentemente das consequências pessoais e sobre os seus entes próximos. Pode 

inferir-se que a distinção entre compras normais e compulsão por compras é feita 

principalmente com base na extensão da preocupação, no nível de angústia pessoal e no 

desenvolvimento de consequências adversas (8). A etiologia da PCC, à semelhança das 

outras doenças mentais, não é completamente conhecida, mas alguns dados da investigação 

permitem inferir que se origina de um compósito de fatores de personalidade, 

neurobiológicos e culturais. Não foi, contudo, determinada a influência das redes sociais, 

enquanto plataforma de publicidade e consumo, no desenvolvimento desta doença. Tendo 

em conta o impacto de ambos os fenómenos e a sua proximidade conceptual, torna-se 

pertinente estudar a possível relação entre eles. 
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Objetivos 

 

Este estudo de investigação tem como principal objetivo analisar o impacto da 

utilização das redes sociais no comportamento de compras compulsivas em estudantes da 

Faculdade de Ciências da Saúde (FCS) da Universidade da Beira Interior (UBI).   

 

Objetivos específicos 

 

• Descrever o perfil demográfico da amostra; 

• Determinar a prevalência de PCC na amostra selecionada, com critérios adaptados 

a partir das escalas atualmente propostas na literatura; 

• Analisar a relação da PCC com as seguintes variáveis:  

o Idade; 

o Sexo; 

o Tempo despendido nas redes sociais; 

o Uma rede social em específico. 

• Aprofundar o conhecimento sobre diferentes variáveis subjacentes à PCC. 
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Métodos 
 

Tipo de estudo 

O presente estudo é observacional transversal e de análise estatística descritiva, 

embora se usem algumas medidas para inferir associações entre as variáveis de interesse.  

 

Local e participantes 

O estudo envolve estudantes dos diversos cursos da Faculdade de Ciências da Saúde 

da Universidade da Beira Interior. A população em estudo envolve 313 participantes. No 

entanto, como se optou por uma amostra por conveniência, não se podem generalizar os 

resultados com precisão estatística. Não se definiram critérios de exclusão. 

 

Recolha de Dados 

A recolha de dados foi realizada com recurso a um questionário estruturado de 

autopreenchimento, constituído por perguntas fechadas e abertas (Anexo 1). O mesmo foi 

distribuído e divulgado pelo Gabinete de Relações Públicas da UBI através da mailing list 

da Faculdade de Ciências da Saúde da UBI. Não se excluiu a possibilidade de partilha do 

questionário pelos participantes para outros pares, por sua autoiniciativa. 

 

Variáveis  

 

Tabela 1. Variáveis quantitativas incluídas no estudo. 

 

Variáveis quantitativas 

 

Idade 

Tempo de ecrã  

Saldo gasto em compras online 
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Tabela 2. Variáveis qualitativas incluídas no estudo. 

 
 
 
 
 

 
 

 
Variáveis qualitativas 
 

Sexo 

Influenciabilidade autoavaliada das redes sociais 

Utilização de redes sociais 

Compras presenciais de artigos mostrados nas redes sociais 

Compras online de artigos mostrados nas redes sociais 

Frequência de compras online 

Uso de métodos de pagamento por telemóvel 

Necessidade de redução do uso de redes sociais 

Repreensão/Conflitos devido ao uso de redes sociais 

Arrependimento ou repreensão devido a compras online 

Realização de compras online apesar dos problemas 

familiares ou financeiros 

Sentimentos negativos por não realizar uma compra online 

 

 

Análise estatística  

Inicialmente, foi feita a codificação dos dados através do Excel (versão 2202). 

Seguidamente, procedeu-se à análise descritiva dos mesmos, com recurso ao software 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) v.28.0. 

 

Considerações éticas e legais 

O presente estudo foi aprovado pela Comissão de Ética da UBI (Anexo 2). Garantiu-

se a confidencialidade das respostas e o anonimato dos participantes, através de codificação, 

mesmo em âmbito da publicação dos resultados em artigo científico.  
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Resultados 
 

Um total de 313 indivíduos participaram no presente estudo, após 6 dias de 

divulgação do questionário.  

A maioria dos participantes são do sexo feminino (n= 235, 75,1%). A média da idade 

da amostra é de 23 anos, englobando indivíduos dos 16 aos 62 anos, com uma distribuição 

normal, como visível no histograma (Figura 1). 

 

 

Os resultados mostram que a maioria dos indivíduos recorre mais frequentemente 

à rede social Instagram (71,9%), seguido do Facebook (12,1%), conforme mostra a Tabela 

3. 

 

 

 

 

Figura 1. Distribuição etária da amostra. 
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Sessenta e cinco por cento dos indivíduos referem utilizar as redes sociais pelo 

menos oito a dez vezes por dia, o que corresponde a uma vez em cada duas horas, no tempo 

acordado, chegando 28,1% ao máximo de mais que uma vez por hora (Tabela 4). A média 

diária do tempo de ecrã, indicado pelo próprio telemóvel, é de 218,4 minutos, ou seja, 

aproximadamente quatro horas por dia. 

 
 

Em mais de metade da amostra, 51,9%, os indivíduos consideram-se, numa escala 

qualitativa tipo Likkert, para a influenciabilidade autoavaliada das redes sociais, num nível 

de 3 ou mais em 6, com 1,3% a admitir-se influenciável a um nível máximo, de 6 em 6 

(Tabela 5).  

 

 

 

 

Tabela 3. Frequência de utilização de cada rede social. 

Tabela 4. Frequência diária de utilização. 
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Questionados sobre compras realizadas no mês anterior, 16,9% refere ter feito 

alguma compra presencial de um artigo mostrado nas suas redes sociais, duplicando este 

valor (32,6%) para as compras online. A média do saldo gasto por cada indivíduo no último 

mês em compras online é de 58,29 euros.  

Quanto aos hábitos de compra online em geral, a maioria (28,8%) refere fazê-lo com 

frequência muito baixa, traduzida num nível de 2 em 6 em escala de Likkert, ou ainda de 1 

em 6 para 24,3% da amostra. Só 14,4% reporta uma frequência subjetiva de 4 em 6 e 1,3% 

uma frequência 5 em 6 (Tabela 6). 

 

Oitenta e três por cento dos indivíduos refere ter um método de pagamento de 

compras através do telemóvel. Constata-se também uma associação significativa entre a 

frequência de compras online e uso de métodos de pagamento por telemóvel (p<0,001). 

Questionados sobre a necessidade eventualmente sentida de reduzir o uso de redes 

sociais, 79,9% dos indivíduos admite-o, tendo já sofrido repreensão por terceiros por tal uso 

21,4%. Relativamente a compras online realizadas, 12,5% afirma já ter sentido 

arrependimento ou sofrido repreensão por outrem, admitindo ainda 1,9% dos inquiridos ter 

Tabela 5. Influenciabilidade autoavaliada das redes sociais. 

Tabela 6. Frequência subjetiva de compras online. 
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mantido estas compras apesar das consequências familiares ou financeiras negativas. Por 

fim, 20,8% da amostra refere ter tido sentimentos negativos (“agitação”, “irritabilidade”) 

associados a não conseguir realizar compras online.  

Perante estes resultados, procuraram-se associações estatísticas entre variáveis. 

 Observou-se uma associação significativa (p=0,001) entre um maior tempo de ecrã 

e uma idade mais jovem, no teste qui-quadrado para a independência. Tendo procurado 

relações entre o tempo de ecrã, objetivo, e a frequência auto-reportada de uso das redes 

sociais, observou-se uma associação significativa entre as duas variáveis (p<0,001).  

Observaram-se associações significativas entre a influenciabilidade autoavaliada 

das redes sociais e: o sexo feminino (p<0,001); a frequência de realização de compras online 

(p=0,002); a sua realização apesar de consequências negativas (p=0,030); e fenómenos de 

arrependimento ou repreensão por terceiros por tais compras (p<0,001).  

A variável de arrependimento também se correlacionou significativamente com a 

frequência de compras online reportada (p=0,021).  

Relativamente à relação entre determinada rede social e a necessidade sentida de 

redução do uso encontrou-se uma associação significativa (p=0,038) para o Instagram, 

com 188 dos 225 utilizadores na amostra a reportá-lo. Também esta plataforma foi a 

relacionada com o maior saldo gasto em compras online (p< 0,001). 

Por fim, quanto à possível associação entre o saldo gasto em compras online no mês 

anterior e o sexo dos indivíduos (Tabela 7), observa-se que os montantes mais avultados, 

acima de 250€, foram gastos individualmente pelos de sexo masculino. Contudo, em 

montantes mais baixos, até 50 ou 100€, são mais frequentes os gastos do sexo feminino 

(p=0,01).  

 

 

Para além das associações abordadas, foram testadas outras possíveis relações entre 

as variáveis, não se tendo encontrado mais nenhuma associação significativa.  

Tabela 7. Relação entre o saldo gasto em compras online no último mês e o sexo. 
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Discussão  
 

O nosso estudo mostrou uma utilização considerável de redes sociais na população 

da amostra, com um tempo de ecrã médio de quatro horas diárias. A frequência auto-

reportada de uso das redes sociais mostrou uma associação significativa com essa medida 

objetiva, revelando um discernimento ajustado dos utilizadores em relação ao tempo gasto 

nessa utilização.  

Não dispondo de dados de distribuição etária e de sexo da população universitária 

em geral, para inferir estatisticamente com recurso a teste-t a representatividade da nossa 

amostra, podemos presumir que não seja significativamente diferente. 

De acordo com os resultados obtidos, o Instagram, que tanto permite a visualização 

de conteúdos como compra de artigos mostrados, é a rede social de eleição, como também 

encontrado no estudo “Os portugueses e as redes sociais” da Marktest (6). Poderá, por isso, 

ter contribuído para a maior relevância das compras online na nossa amostra. A frequência 

de compras online de produtos publicitados no mês anterior na nossa amostra foi 32,6%, 

semelhante também ao desse estudo (37,6%). 

Segundo diversos estudos, estima-se que a PCC afete cerca de 5-6% da população 

geral (9, 13). Tem início, geralmente, no final da adolescência ou nos primeiros anos da 

terceira (20 aos 29 anos) década de vida, possivelmente devido à emancipação do núcleo 

familiar, bem como à independência financeira que, por norma, é atingida nesta faixa etária 

(8). Sendo a amostra do nosso estudo demograficamente próxima deste grupo de risco, seria 

plausível encontrar-se uma elevada prevalência de PCC. De facto, observamos vários 

critérios que correspondem aos dessa patologia, de acordo com os vários sistemas de 

diagnóstico clínico propostos.  

Não foi explicitamente perguntado aos indivíduos se vivenciam preocupações 

intrusivas ou impulsos irresistíveis de comprar bens, ou sobre a utilidade dos mesmos; 

contudo, apurou-se um elevado tempo gasto em redes sociais, que se pode plausivelmente 

relacionar com um elevado interesse nos artigos publicitados e demasiada perda de tempo 

na sua cobiça.  

Não se podendo apurar especificamente problemas financeiros devidos a estas 

compras, é considerável o montante gasto (cerca de 58€) num mês aleatório em compras 

online por estes indivíduos, sobretudo atendendo a que se trata de uma população 

estudantil e, genericamente, dependente economicamente de familiares e sem emprego 

próprio remunerado. 
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Foi sobretudo relevante a frequência de aspetos negativos interpessoais 

encontrados, nomeadamente a repreensão sofrida por terceiros, em 21,4%, pelo uso das 

redes sociais e, em 12,5%, pelas compras online realizadas, assim como a sua manutenção 

apesar das consequências, como foi assumido por 1,9% dos respondedores.  

Quanto a sintomas pessoais egodistónicos, é relevante que se tenha encontrado quer 

sentimentos de arrependimento pelas compras realizadas (12,5%), quer de alteração de 

humor na impossibilidade de gratificar a vontade de realizar compras (20,8%). Pode estar 

patente assim a caraterística do uso da compra para regular estados internos, ao mesmo 

tempo que posteriormente esse comportamento desencadeia sintomas cognitivos e 

emocionais indesejados, como apontado por Muller et al para a PCC, e como acontece 

também em perturbações aditivas, obsessivas e de humor, que outros autores relacionam 

com a PCC num espectro. No estudo de Christenson et al estes indivíduos apresentavam 

sobretudo critérios de perturbação de controlo de impulsos (95,8%), mas também sintomas 

obsessivo-compulsivos (66.7%) (14). Challet-Bouju et al. denotam semelhanças de perfis 

psicológicos com outros comportamentos aditivos, bem como sintomas e expressões 

clínicas comuns, que constituem argumentos para considerar a PCC um perturbação aditiva 

(15). Para além disso, um estudo associou positivamente a PCC a três facetas da 

impulsividade: urgência, falta de perseverança e falta de premeditação (13). 

Assim, de uma forma apenas intuitiva, as variáveis encontradas podem apontar para 

a presença de critérios de PCC nos indivíduos da nossa amostra entre 1% (referente aos 

níveis elevados de influenciabilidade autoavaliada das redes sociais, frequência de compras 

online, manutenção apesar dos malefícios) e 21% (referente aos sintomas emocionais 

negativos ou implicações nas relações sociais). 

No que concerne a fatores de risco, vários estudos sugerem que a PCC é mais 

frequente em mulheres (80-94%) (8), embora Koran et al. neguem diferenças significativas 

(16). Mais uma vez se encontra sintonia com os resultados do nosso estudo, em que o sexo 

feminino foi significativamente associado a maior saldo gasto em compras online no mês 

anterior. Segundo Christenson et al., o típico comprador compulsivo eram indivíduos do 

sexo feminino, que tinham desenvolvido estes comportamentos pelos 18 anos de idade. Os 

artigos mais frequentemente adquiridos e geralmente pouco usados incluíam roupa, 

sapatos, joias ou maquilhagem.  

A literatura existente sugere como fatores de risco para a PCC a presença de 

sintomas de outras patologias mentais como ansiedade, depressão, obsessão-compulsão, 

uso de substâncias e perturbações de comportamento alimentar (14, 17). Outro estudo 

mostra que quer sensações de urgência positiva, em estados de humor alegre ou excitado, 
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quer de urgência negativa, em estados de ansiedade ou solidão, podem precipitar compras 

compulsivas (18).  

Adicionalmente consideram-se baixos níveis de autoestima, desejo por um estatuto 

social superior e reconhecimento social como fatores predisponentes ao consumo 

compulsivo (4, 17, 19). As várias plataformas de redes sociais são uma nova forma dos 

indivíduos expressarem a sua identidade, mas, mais relevante ainda, uma forma de serem 

reconhecidos como parte de um grupo. Para isso estão cada vez mais dispostos a adotar 

determinados comportamentos e consumirem certos produtos para seguir as tendências. A 

construção da identidade de um individuo assenta, em grande parte, na avaliação de 

terceiros sobre os seus comportamentos, habilidades e posses.  

O materialismo é apontado como outro importante preditor da PCC. Pode ser 

compreendido como a importância atribuída à aquisição e à propriedade de bens materiais 

como forma de realização na vida. De acordo com Richins e Dawson, a definição de 

materialismo baseia-se em 3 premissas: (a) a centralidade que a aquisição e a posse de bens 

ocupam na vida dos indivíduos; (b) a convicção de que o número de bens aumentará a 

felicidade e o bem-estar dos indivíduos; e (c) a compreensão de que as posses são a garantia 

de sucesso da pessoa ou a forma como essa avalia as demais (20). Assim, indivíduos 

materialistas usam produtos caros como meio para representar a posição social, a reputação 

e o sucesso (4, 21). Os valores materialistas estão associados a estímulos sociais e 

psicológicos. Os estímulos sociais incluem a rápida urbanização, a pressão dos pares e 

influência das celebridades das redes sociais, o alto poder aquisitivo dos pais e o papel dos 

jovens adultos nas decisões de compra da família, bem como a constante exposição a 

publicidade nos diversos meios de comunicação. Por outro lado, o estímulo psicológico é 

subjetivo e inerente a cada individuo e consiste em determinadas características de 

personalidade, stress e bem-estar. Os indivíduos expostos a este tipo de aprendizagem social 

tendem a ter particular interesse por produtos inovadores e são particularmente recetivos a 

anúncios e ofertas promocionais, o que contribui para que indivíduos com valores mais 

materialistas tendam a ter uma maior probabilidade de desenvolver PCC (21).  

A forma particular de compra pela internet é outra variável de risco que merece 

atenção. O comércio online atinge, cada vez mais, um mercado próspero e bem estabelecido 

na web, principalmente nas redes sociais. Algumas razões para isso são a possibilidade de 

comprar sem ser observado, de evitar interação social e obter rapidamente emoções 

positivas (22). Como se observou no nosso estudo, as compras online (32,6%) foram mais 

representativas que as presenciais (16,9%) perante o mesmo estímulo de exposição nas 

redes sociais. Os indivíduos que manifestam comportamentos compulsivos de compras 

têm, muitas vezes, receio de serem negativamente avaliados por terceiros e tendem a evitar 
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ser controlados ou manter as suas atividades de compra em sigilo. No meio online assiste-

se também a uma falta de comunicação interpessoal que facilita e motiva este tipo de 

comportamento, uma vez que, muitas vezes, estes compradores manifestam emoções 

negativas, como tristeza e depressão, tentando evitar a interação social.  

 

Bases terapêuticas 
 

Embora não completamente conhecida a etiologia da PCC, os resultados da 

investigação permitem assumir a existência de uma desregulação da neurotransmissão 

serotoninérgica, dopaminérgica ou opióide, envolvidos na obsessividade, compulsão, 

prazer e recompensa (23). Torna-se assim possível delinear um tratamento farmacológico 

e psicológico dirigido a estes aspetos.  

As intervenções psicoterapêuticas, nomeadamente a terapia cognitivo-

comportamental, individual e em grupo, constituem a base do tratamento destes doentes e 

procuram identificar e compreender as dificuldades, definir objetivos terapêuticos 

personalizados e desenhar estratégias para atingir esses objetivos e promover a mudança 

do comportamento. Estas intervenções mostraram ser eficazes em reduzir obsessões de 

compras, o entusiasmo em fazer compras, a compulsão para fazer compras e a melhorar a 

autoestima (24).  

No que diz respeito ao tratamento farmacológico, tem sido utilizado amplamente na 

PCC, apoiada principalmente por semelhanças observadas com fenótipos de outras doenças 

(nomeadamente as perturbações obsessivas-compulsivas) onde esses fármacos são 

utilizados com sucesso (23). Koran et al. referem que os inibidores seletivos da recaptação 

de serotonina (ISRS), nomeadamente o citalopram, são uma intervenção eficaz para a PCC, 

o que poderá estar associado ao tratamento das comorbilidades psiquiátricas com melhoria 

dos sintomas e não propriamente ao tratamento da PCC (25, 26). No entanto, uma revisão 

bibliográfica de 2016 que avaliou o efeito de antidepressivos, estabilizadores de humor, 

antagonistas opióides, antipsicóticos de segunda geração e antagonistas do recetor N-

methyl-D-aspartate (NMDA) no tratamento desta perturbação concluiu a ausência de 

benefício de todos eles comparativamente ao placebo. Segundo a literatura, de facto, a 

eficácia dos antidepressivos foi amplamente descrita em relatos de casos, séries de casos e 

estudos abertos, contudo, os dois únicos estudos duplamente-cegos conduzidos não 

mostraram diferenças estatísticas entre os grupos tratado e placebo. Assim, não há 

suficiente evidência para validar um tratamento farmacológico de eleição para o tratamento 

da PCC (23). Justifica-se, portanto, a necessidade de serem realizados mais ensaios clínicos 

randomizados controlados com períodos de acompanhamento mais longos, para que, dessa 
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forma, se compreenda qual a melhor e mais eficaz abordagem terapêutica para esta 

patologia. 

 

Limitações do estudo 

A principal limitação do presente estudo passa pelo desenho transversal, que não 

permite os métodos de análise estatística inferencial dos estudos longitudinais. Também a 

composição da amostra de base de conveniência para este estudo, representada por 

estudantes de um curso superior de saúde, e possivelmente aleatoriamente alargada a 

indivíduos com quem tenha sido divulgada, que não se pode excluir, desfavorece a 

representatividade da amostra para a população geral.  

Por fim, sendo a PCC ainda uma entidade clínica de inclusão recente nas 

classificações de patologias psiquiátricas e ainda sem critérios diagnósticos específicos, 

apenas como subcategoria residual, o nosso método de estudo com questionário não 

validado não permite efetuar um diagnóstico de PCC nos inquiridos. O próprio questionário 

construído, de tipo Likkert, imprime uma dimensão qualitativa e subjetiva. 
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Conclusão 
 

Embora com reconhecimento do tempo gasto em redes sociais e da sua influência 

no comportamento, os indivíduos estudados revelam hábitos de compra online frequentes 

e com consequências emocionais e interpessoais negativas, manifestando já necessidade 

subjetiva de redução da sua prática. Estes indicadores aproximam-se dos critérios formais 

propostos para PCC nas classificações diagnósticas propostas, podendo meramente inferir-

se a sua presença em 1% a 21% dos indivíduos da amostra. O sexo feminino, a idade jovem, 

uma rede social em particular e a disponibilidade de métodos de pagamento por telemóvel 

são significativamente associados a estes fenómenos. 

A PCC, independentemente do seu lugar no espectro das bases neurobiológicas da 

adição, compulsão ou impulsos, mostra-se como um comportamento compensatório, que 

gratifica a busca de um estatuto social, construção identitária e social regulação de estados 

emocionais.  

O conhecimento sobre PCC e sobre o consumo, ou mesmo adição, a redes sociais 

digitais está em constante evolução, pelo que a investigação científica ainda é escassa. Serão 

necessários mais estudos com metodologia de investigação longitudinal e análise estatística 

mais robusta. 
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Anexo 1 
 

Inquérito aos participantes 
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Anexo 2 
 

Parecer da Comissão de Ética da UBI  

 

 

 

 


