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DESTINOS DE VIAGEM: modelo para medir a incorporacao de
experiéncias vividas pelo consumidor com bens intangiveis ao seu self

estendido

INTRODUCAO

Um dos fendmenos que tem marcado de maneira expressiva as relacdes humanas
desde o século vinte e se amplia no inicio deste século, é a cultura do consumo. Esse
movimento traz no seu bojo novos padrdes de comportamento do consumidor ditados pelos
movimentos pés-modernos que contribuem para diferenciar individuos e grupos sociais pelos
produtos ou servicos que consomem.

Para entender o comportamento desse consumidor, Belk (1988) orienta que ¢é
fundamental ter uma compreensdo dos significados que sdo atribuidos aos bens, sejam eles
tangiveis ou intangiveis.

Por outro lado, a sociedade e os mercados experimentam rapidas mudancgas catalisadas
pelas tecnologias de midia sociais que permitem a criacdo € o desenvolvimento de novas
modalidades de comunicac¢do aliadas a ferramentas que ampliam o leque de oportunidades no
relacionamento dos consumidores com diferentes marcas e na forma como adquirem produtos
ou servigcos, seja individualmente ou influenciados entre si quando se relacionam em
diferentes grupos. Dessa forma o individuo pode pertencer a varias “tribos” simultaneamente,
comportando-se de maneira desigual, pelo fato de assumir diferentes papéis em cada uma
delas.

Sendo assim, Belk (2013) destaca que os consumidores expostos a diferentes papéis
ndo apresentam um self dnico e centrado, logo, também ndo apresentam preferéncias
constantes ou esperadas, mas sim uma colagem de vérias representagdes de selfs.

Dentro do campo tedérico do comportamento do consumidor e mais precisamente na
abordagem dos conceitos de self e self estendido, formulou-se para discussdo o seguinte
problema de pesquisa: pode-se inferir que o consumidor do inicio do século “vinte € um”, na
busca de experiéncias memoraveis, esteja promovendo transferéncias de valores dos bens
tangiveis para os intangiveis e ampliados, assim, o seu self a partir das experiéncias vividas
com os bens intangiveis?

Para trazer respostas a esse questionamento o objetivo do presente ensaio situa-se em
buscar estudos académicos voltados ao consumo de bens ndo materiais, tais como, lugares ou
destinos, identificar e analisar um modelo quantitativo que a partir de bens ndo materiais,
proponha medir o quanto as experiéncias vividas no destino de uma viagem podem ser
incorporadas ao self estendido do consumidor.

REFERENCIAL TEORICO
Caracterizacio do consumidor pés-moderno

Se de um lado muitos pesquisadores de marketing desconfiam dos argumentos pos-
modernistas (Patterson, 1998), de outro para os profissionais de marketing o ambiente pos-
moderno introduziu uma nova linguagem, que para eles muitas vezes € dificil de ser
interpretada. Simmons (2008) enfatiza que para os académicos e profissionais de marketing,
ha uma necessidade implicita de reconhecer a magnitude da mudanca social que estd em curso



no ambiente cultural. Essa complexidade € vista como o reinar supremo dos consumidores
pos-modernos buscando experiéncias de marca, individuais e comunais (Cova & Pace, 2006).

Goulding (2003) condensou as vdrias vertentes do pensamento pds-modernista em
relacdo a representacdo do consumidor pés-moderno, para revelar duas posi¢des singulares.

A primeira vé a natureza essencial da p6s-modernidade como uma forga libertadora,
com fragmentacdo central na experiéncia (Flrat & Venkatesh, 1995; Brown, 1995; Simmon,
2006). Essa fragmentagdo, “consiste numa série de ideias inter-relacionadas; a fragmentacdo
dos mercados em segmentos cada vez menores €, portanto, a proliferacdo de uma gama maior
de produtos e opcdes para atender ao crescente nimero de segmentos” (Goulding, 2003).

Desse modo, a fragmentagdo se alinha com a perda do compromisso e da fidelidade do
consumidor com um tunico estilo de vida ou sistema de crencas ¢ resulta em “mercados de
bricolagem”, ou seja, consumidores que ndo apresentam um self Gnico e centrado com
preferéncias constantes ou esperadas, mas sim, uma colagem de vérias representacdes de selfs
e preferéncias, mesmo quando se observam as mesmas categorias de produtos (Flrat & Shultz,
1997).

Uma caracteristica importante do individuo p6s-moderno, no dmbito do mercado, € a
de evitar compromissos (Dawes & Brown, 2000), ou seja, o consumidor pos-moderno busca
exercer sua liberdade e se orientar para onde a sua escolha ou o seu capricho indicarem.

No contexto pluralista atual, o consumo tornou-se um meio para os individuos se
apropriarem e construirem com criatividade, suas autoimagens que lhes permitam tornar-se
mais aceitos e / ou desejaveis em varios ambientes e / ou grupos sociais (Kacen, 2000; Dawes
& Brown, 2000; Goulding, 2003). Dessa maneira, a sociedade de consumo pds-moderna
tornou-se obcecada pela aparéncia e exposi¢do, onde o estilo € um substituto pronto para a
identidade e, a imagem do individuo € vista como recebendo muito mais elogios do que a sua
propria esséncia (Patterson, 1998; Kacen, 2000).

A segunda posicao representando as visdes pds-modernas do consumidor indica uma
sociedade distopica e alienante (Goulding, 2003). Tem sido argumentado por muitos autores
que h4 uma realidade superficial para o consumidor pés-moderno (Eco, 1987; Jameson, 1990;
Simmon, 2008), dentro de um mundo mediado por simulacdes e experi€ncias hiper-reais
(Baudrillard, 1993; Simmon, 2006). Flrat e Shultz (1997), afirmam que a representacao de um
passado imaginado ou do futuro, no presente, foca o consumo pés-moderno no “aqui e agora”.
Em esséncia existem duas posi¢cdes que norteia o comportamento do consumidor, de um lado,
uma falta de profundidade e, de outro, uma atencdo exacerbada numa “realidade” superficial
(Eco, 1987; Jameson, 1990; Simmon, 2008). Esse mal-estar potencialmente malévolo esti
enraizado na sociedade pds-moderna, caracterizada por confusdo de identidade e
fragmentacao do “self” (Simmon, 2008).

Em contra posi¢cdo a esses argumentos sobre o comportamento de alienacdo e
individualismo do consumidor, hd4 um movimento crescente na literatura que postula que a
pos-modernidade é um periodo que incentiva movimentos que passam longe do
individualismo, em dire¢cdo a uma busca por mais lacos sociais, introduzindo o conceito de
neo-tribalismo, redes de pessoas reunindo-se homogeneamente juntas para a interagao social,
muitas vezes em torno do consumo de bens e de marcas (Cova 1997; Cova & Cova 2002;
Cova & Pace, 2006; Cova et al., 2007).

O conceito de neo-tribalismo, por si sd, poderia justificar o estudo proposto por este
ensaio de que lugares e destinos sao fontes de identificacdo e afiliacdo conforme descrito por
Snepenger et al., (2007).

Para Simmon (2008) os consumidores pds-modernos adoram ser individuais, eles
adoram se reinventar continuamente através do consumo. No entanto, ndo querem fazé-lo
isoladamente ou em comunidades com interesses muito dispersos. Segundo Dholakia et al.,
(2004) e Cova e Pace (2006) os consumidores pds-modernos mostram novas formas de
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socializagﬁo € empoderamento, baseadas ndo somente na interagéo entre pares, mas na auto
exposicdo pessoal diante de outros consumidores através das marcas e rituais ligados ao
consumo. Dentro desse contexto, os consumidores estdo encontrando féruns publicos nos
quais, podem se expressar e se diferenciar daqueles que importam, através do consumo (Hagel
& Armstrong, 1997; Banks & Daus, 2002; Gruen ef al., 2005; Simmon, 2008).

Em ultima andlise, na cultura pds-moderna, o self é essencialmente descentralizado,
preferindo a sua capacidade de alternar imagens e utilizar o consumo como meio de construir
imagens poderosas libertando-se da monotonia e da conformidade (Brown, 1995 as cited in
Simmon, 2008). Com estes argumentos, abre-se espaco para ampliar os conceitos do self e do
self estendido.

O conceito do self

“No6s somos o que temos...talvez seja o fato mais basico e poderoso do comportamento
do consumidor ” (Belk 1988).

Belk (1988) cita Satre (1943) como fonte da ideia de que os objetos se tornam parte do
self simplesmente sendo apropriados para uso proprio. No entanto Belk (1988) amplia o
conceito e identifica quatro niveis de self: o individual, a familia, a comunidade e o grupo.

Se por um lado os consumidores inconscientemente (as vezes conscientemente) sabem
que seus bens estdo intimamente ligados ao seu self (Belk, 1988) como, por exemplo, quando
uma consumidora escolhe uma peca jeans, ela escolhe a marca que, em sua mente, parece
trazer mais contribuicdo ao seu préprio self, dessa forma, a propriedade e o uso do produto
ajudam a definir e vivenciar a sua identidade.

Por outro lado, para o consumidor nio € somente o caso de confeccdes de moda, mas
também, automoveis, a residéncia em que mora, a decoracdo da casa, os lugares que
frequenta, as pessoas que conhece e os livros que 1€, também podem ser constitutivos do self.

Para Ahuvia (2005), Belk (1988) rejeita qualquer definicdo do que estd incluido no
self e que pode se aplicar uniformemente a individuos e culturas. Isso porque ele acredita que
0 que constitui o self € uma avaliacdo subjetiva e individual de cada pessoa e que esta em
constante mudanga, ao longo do tempo.

Sendo assim, Belk (1988) sugere uma estrutura consistente para o self, pelo menos nas
culturas individualistas ocidentais, onde vé os consumidores como possuindo um self central,
que € expandido para incluir itens que entdo se tornam parte do self estendido. Avaliando
pesquisas anteriores, Belk (1988) concluiu que, para alguns individuos, o corpo, processos
internos, ideias e experi€ncias provavelmente pertencerdo ao seu self, enquanto que pessoas,
lugares, e as coisas a que se sente ligado sao vistas como parte de seu self estendido.

O conceito do self estendido

"Objetos em nosso poder literalmente podem estender o self, como quando uma
ferramenta ou arma nos permite fazer coisas das quais, de outro modo, seriamos incapazes de
fazé-lo" (Belk 1988).

O conceito de self estendido foi proposto inicialmente, segundo Belk (2015), por
William James em seu livro Principles of Psychology publicado em 1890.

Ahuvia (2005) destaca que a publicacdo Possessions and the Extended Self proposta
por Belk em 1988 acelerou e consolidou o interesse dos pesquisadores para o comportamento
do consumidor nas formas como o consumo ajuda a definir o sentido para as pessoas de quem
elas sdo.

Ainda segundo Ahuvia (2005) desde entdo, as questdes relacionadas a forma como os
consumidores usam produtos para construir sua identidade permearam a pesquisa
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interpretativa do consumidor e se tornaram temas principais nos trabalhos experimentais. A
mencionada publicagdo e outras que a sucederam reuniram um vasto conteido de literatura
para apoiar a tese de que os consumidores usam bens-chave para estender, expandir e
fortalecer o senso de self.

Outro aspecto a ser considerado na teoria do self estendido de Belk (1988) é que o self
€ proposto figurativamente como uma estrutura consistente composta por multiplas camadas,
apresentando um self nuclear que se expande para incluir itens que podem se tornar parte do
self estendido. Reconhece-se que:

“algumas posses sdo mais centrais para o self do que outras. As posses
centrais para o self podem ser visualizadas em camadas concentradas em torno do
self nuclear, e sera diferente entre individuos, ao longo do tempo e ao dentro das
culturas que criam significados simboélicos compartilhados para diferentes bens”
(Belk, 1988).

Dessa maneira, o conceito do self estendido desponta como uma das principais linhas
de pesquisa do consumidor, a qual reflete os aspectos expressivos e fragmentados do self
(Stone, Gold & Szabo-Douat, 2017).

Para Belk (1989) o self estendido ocorre pelo controle e dominio de um objeto, e
através da contaminacdo por proximidade e continuidade de seu uso, gerando uma estreita
ligacdo entre o self e o objeto possuido. Ele estende nossa identidade além da nossa mente e
do nosso corpo (Belk, 2013).

Enquanto o self estendido se caracteriza como um conceito natural para alguns
pesquisadores, Stone et al., (2017) questionam que muitos consumidores poderiam identificar
esse conceito como uma fantasia contra factual e ndo como uma descricao consistente da sua
"realidade" efetiva de self estendido. Um estudo desenvolvido por Stone et al., (2017) visando
explorar a questio apresentada e identificar se os consumidores percebem ou nao a relagdao do
self com os bens, resultou em diversas achados sobre o tema, alguns favoraveis ao conceito e
outros nem tanto.

Um dos achados importantes da pesquisa segundo Stone et al., (2017) indica que os
respondentes, tanto aqueles favordveis ao conceito como os desfavoriveis, pareciam
reconhecer prontamente a ideia de self estendido, quer eles aceitassem ou ndo pensar no
assunto antes de responderem, o que para os autores pode corresponder a um entendimento
tacito a priori, sobre o conceito. Dentre os relatos obtidos na pesquisa destaca-se um exemplo
que caracteriza o conceito do self estendido e que mais se aproxima da proposta tal como
Belk (1988) teorizou descrevendo posses como parte do self, ou seja, a imagem do self
representada (estendida) nos produtos que o consumidor escolhe:

“Penso que cada pessoa compra certas coisas que a diferencia de outras pessoas; ou
que refletem sua posi¢cdo na sociedade; ou ... ela quer estar em ... Assim, as posses
sdo parte do self porque representam ... nossa posi¢do na sociedade” (Amy, 21
anos).

Sartre (1943 como citado em Belk, 1988) sugere trés maneiras principais através das
quais aprendemos a considerar um objeto como parte do self. A primeira diz respeito a
apropriacdo ou controle de um objeto para uso pessoal. Sartre afirma que podemos apropriar
objetos intangiveis, superando, conquistando ou dominando determinadas situacdes. Por
exemplo, o desafio cumprido ao atingir o pico de uma montanha, afirma para o alpinista o
controle sobre a montanha e sobre o panorama que lhe € oferecido.



Sartre também vé no simbolismo do ato de dar presentes aos outros como um meio de
ampliar o self estendido, uma forma especial de controle. Um presente continua, ao longo do
tempo, a ser associado com o doador e, desse modo, a identidade do doador fica estendida
sobre o ganhador do presente através daquele bem.

Para Belk (1988) estes exemplos podem fornecem uma boa explicagdo de como
produtos ou servigos, propriedades ou eventos publicos podem ser vistos como posses €,
assim, potencialmente contribuirem para o senso de self estendido.

Uma segunda maneira proposta por Sartre (1943 como citado em Belk, 1988) de ter
um objeto e incorpora-lo ao self é criando-o. Se o elemento criado € um objeto material ou um
pensamento abstrato, o criador mantém uma identidade sobre o objeto enquanto esse objeto
mantiver uma marca ou alguma outra associacdo com a pessoa que o trouxe a existéncia.

Ao comprar um objeto e se apropriar do mesmo € também outra forma de criar o
objeto, e que mesmo o poder de compra latente do dinheiro contribui para o senso de self.
“Pare diante de uma vitrine com dinheiro em seu bolso, os objetos exibidos ja sdo mais da
metade seus” (Sartre, 1943 como citado em Belk, 1988).

Nesse sentido, podemos supor que o dinheiro aumenta o senso de self porque amplia
as possibilidades imaginaveis de tudo o que podemos ter e fazer. O dinheiro também nos da o
poder de adquirir ou rejeitar seletivamente objetos compraveis, moldando de forma seletiva
nosso self estendido (Belk, 1988).

A terceira maneira pela qual os objetos se tornam parte do self € conhecendo-os. Se o
objeto a ser conhecido € uma pessoa, lugar ou coisa, Sartre (1943 como citado em Belk, 1988)
sustenta que o envolvimento para conhecer € impulsionado pelo desejo de possuir ou usufruir
do objeto.

Em suma, Belk (1988) destaca que os trés conceitos apresentados por Sartre para
tornar os objetos parte do self (controle / dominio, criagdo e conhecimento) sdo exemplos
ativos e intencionais de self estendido.

Ao longo da sua evolucdo o conceito de self estendido, conforme citado por
Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) vem se relacionando mais diretamente, mas ndo
somente, com os seguintes conceitos ligados a bens materiais:

a. produtos de posse (Ball & Tasaki, 1992; Kleine, Kleine & Allen, 1995; Sivadas &
Ventkatesch, 1995);

b. objetos amados (Ahuvia, 2005);

c. envolvimentos afetivos e/ou duradouros com marcas ou classes de produtos (Ball &
Tasaki, 1992; Fournier, 1998; Schultz, Kleine, & Kernan, 1989).

Por outro lado Belk (1990) enfatiza que através da incorporagdo de bens ndo materiais,
incluindo lugares, o nosso self pode ser ampliado; tornando-se maior. No entanto, as pessoas
nao se definem apenas pelo seu estado atual, mas também pelo seu passado e pela projecao do
seu futuro (Belk, 1990). Ao nos cercarmos de coisas ¢ memorias, nos sentimos “enraizados e
visualmente continuos com nosso passado” (McCracken, 1988). O conceito de self
apreendido pelo individuo é comumente revelado por meio de narrativas, com os principais
eventos sendo vinculados a uma forma de enredo que conecta o passado, o presente e o futuro
das pessoas (Ahuvia, 2005). Experiéncias passadas importantes sdo, portanto, frequentemente
representadas por bens preciosos que simbolizam esses eventos e ajudam a manter as
memorias vivas (Belk, 1988).

As citacdes de Belk (1988) confirmam a inter-relagdo entre os bens nao materiais e os
bens materiais que de uma maneira ou outra, trazem o simbolismo de lugares.



Lugares ou destinos como promotores do self estendido

Belk (1988) e Belk e Austin (1986) examinaram o papel que categorias adicionais
como lugares, monumentos publicos, experiéncias, periodos de tempo, programas de
televisdo, filmes e figuras publicas podem exercer sobre o self estendido. Concluiram que das
categorias adicionais que podem promover o self estendido do consumidor, lugares e as
experiéncias vividas tendem a ser vistos claramente como parte do self estendido.

Sendo assim, tal como os produtos, objetos ou marcas, os lugares tém valor e
significado (McCracken, 1988). Sdo fontes de identificacdo e afiliacdo, proporcionam um
proposito a vida das pessoas e ajudam a definir a identidade do visitante no momento em que
usufrui da experiéncia da visita (Snepenger, Snepenger, Dalbey & Wessol, 2007).

Locais, incluindo destinos, também estdo associados a valores e sentimentos que
duram muito além, da experiéncia real do momento e fornecem cenarios para a construgcdo de
memorias (Belk, 1990; Sandberg, 2003). A complexidade das experiéncias vividas, incluindo
interacOes entre caracteristicas do local ou do destino e tipos de experiéncias s3o
frequentemente reconhecidas na literatura (Ballantyne, Packer, & Sutherland, 2011; Binkhorst
& den Dekker, 2009; den Breejen, 2007; Volo, 2009 as cited in Ganglmair-Wooliscroft &
Wooliscroft, 2014).

Descrevendo destinos como “armazéns de significados” Snepenger et al., (2007)
descrevem que esse significado € criado pelo individuo por ter estado no local, consumido
produtos e servi¢os, ou interagido com outros individuos.

A importancia simbdlica dos lugares como repositorios de emocdes segundo Hosany e
Gilbert (2010), além de criar “memorias, atitudes, valores, pensamentos e significados”
(Sandberg, 2003), é frequentemente referido na literatura como a identidade do local ou do
destino.

Ahn, Ekinci e Li (2013) exploram a validade do self estendido e da congruéncia
funcional para explicar as escolhas dos destinos. Os resultados mostram que a congruéncia
funcional afeta a escolha do destino, sugerindo que a tomada de decisdo de qual destino
escolher depende, quase que exclusivamente, dos atributos tangiveis que possam atender as
necessidades utilitarias basicas do individuo. Por outro lado, as caracteristicas simbdlicas € a
autoconfianga elevada, apropriadas ao self estendido afetam diretamente as intencOes dos
viajantes de revisitar um determinado destino.

Para comprovar que associagdes emocionais também servem como método de
segmentacdo e escolha de destinos, Hosany et al., (2015) empregando a escala de
experiéncias emocionais de Hosany e Gilbert (2010) identificam cinco padrdes distintos de
emocgdes entre turistas: apaixonados, deliciados, misturados, negativos e sem emocgao. Estes
padrdes afetam a satisfacdo pos-consumo e a propensdo a recomendar destinos.

Além desses padroes de emocdo, ainda no contexto de turismo e lazer, devem ser
consideradas as variaveis que tratam de dimensdes emocionais, tais como, familiaridade com
o lugar, enraizamento ao lugar e pertencimento (Hammitt, Kyle, & Oh, 2009; Hammitt,
Backlund, & Bixler, 2004), ou ainda, a ligacdo social ao lugar (Kyle, Graefe, & Manning,
2005).

Os resultados apresentados por Hosany ef al, (2015) sugerem que as respostas
emocionais mais positivas se relacionam com a satisfacdo global da viagem e a crescente
probabilidade de recomendar o destino vivenciado, portanto a imagem que o viajante tem de
um destino especifico € uma premissa chave por tras das suas escolhas.

Normalmente, os consumidores tomam suas decisoes futuras de compra com base em
avaliacdes. Essas avaliagdes sdo imagens de gestalt baseadas em experiéncias anteriores e em
varios outros estimulos oferecidos pelo universo do turismo (Kahneman, 1994). Este processo
tipicamente resulta na criacdo de avaliagdes mais amplas do que somente aquelas oferecidas
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pelas experiéncias reais, sugerindo oportunidades para o consumidor moldar essas avaliagdes
retrospectivas e tomar suas decisdes.

Martin, Sirakaya-Turk e Cho (2013) sugerem que a exposi¢do da imagem do destino
pos-viagem por diferentes meios, incluindo as midias sociais, afeta positivamente as
avaliagdes dos outros viajantes. Os resultados do estudo mostram que a comunica¢do positiva
da marca do destino modifica as avaliacdes globais, aumenta a comunicacao “boca a boca” e
interfere significativamente nas intencdes de visitar ou revisitar o destino.

Um grande nimero de estudos sobre o comportamento do consumidor em diferentes
momentos de compra reconhece a influéncia social como um fator importante do processo de
tomada de decisdo. Especificamente nos segmentos de servigos, segundo Sparks (2007),
estudos recentes mostraram a forca da influéncia social.

Sendo assim, observagdes, comentéarios e demais maneiras de manifestacdo de outros
viajantes sobre os atributos e experiéncias vividas em um determinado destino podem levar
consumidores a mudanga de atitude quanto as suas escolhas (Cowley & Rossiter, 2006).

Por outro lado, com objetivo de explicar os efeitos da visibilidade social do consumo,
a pesquisa de Niedenthal, Cantor e Kihlstrom (1985) sugere que os consumidores avaliam
suas escolhas de produtos, servicos e marcas de maneira semelhante as escolhas que um
consumidor modelo imaginario faria. Em outras palavras, os consumidores procuram fazer
escolhas que se assemelham aos padrdes de escolha do consumidor ideal. Um e Crompton
(1990) identificaram que os grupos sociais exercem uma influéncia normativa importante
sobre a escolha dos destinos turisticos.

Para Graeff (1997) o nivel de visibilidade social do consumo influencia a relacdo entre
a imagem de marca construida pelos consumidores e suas intengdes comportamentais.

Considerando as categorias lugares ou destinos e experiéncias como parte do self
estendido conforme Belk (1988), Belk e Austin (1986) e Sirgy e Su (2000) indicam que a
escolha de um lugar ou destino de viagem, que inclui as duas categorias mencionadas, é
influenciada quando se estabelece uma forte congruéncia entre a imagem do lugar ou destino
e a imagem idealizada pelo consumidor e que vai alimentar sua self estendida desde a tomada
de decisdo, passando pelos momentos de experiéncias e continuando nos momentos
posteriores ao seu retorno.

No entanto, apesar de todos os argumentos favoraveis aos estudos dos conceitos sobre
self estendido, Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) destacam que a maioria das
pesquisas sobre self estendido sdo direcionadas exclusivamente a objetos tangiveis, que
podem ser tomados como propriedade (Ahuvia, 2005; Belk, 1990). Apenas poucas
investigacdes exploram o papel das coisas que as pessoas consideram especiais em suas vidas;
coisas que as definem como uma pessoa, mas que elas ndo querem ou ndo podem possuir,
como exemplos: lugares publicos, ambientes naturais ou destinos (Csikszentmihalyi, 2000).

Um modelo para medir a incorporacao de bens intangiveis ao self estendido

A maioria dos estudos envolvendo os conceitos de self e self estendido seguem uma
linha pés-positivista de investigacio e exploram facetas somente de forma qualitativa (Mittal,
2006).

Como contra ponto a afirmagdo de Mittal (2006), e como uma das propostas deste
ensaio, Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) destacam que Sivadas e seus colegas
pesquisadores (Sivadas & Machleit, 1994; Sivadas & Venkatesh, 1995) em seus estudos
quantitativos, desenvolveram uma escala para “determinar a extensdo da incorporagdo da
posse de bens tangiveis no self estendido”. A proposta da escala visa bens materiais que
podem ser integrados para o self e foram testados numa pequena amostra de estudantes de
graduacao.



Nenhuma outra aplicagdo foi encontrada na literatura e nenhuma investigacdo
quantitativa da integracdo de lugares ou destinos no self estendido esti disponivel o que leva a
conclui-se que, embora o self estendido seja frequentemente mencionado em artigos
académicos, poucas pesquisas investigam o fendmeno quantitativamente, com enfoque no
sentido de posse de bens ndo materiais ao self estendido (Ganglmair-Wooliscroft &
Wooliscroft, 2014).

Para Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) a identidade de um lugar, assim
como facetas da identidade pessoal, sdo de perto conceitualmente relacionadas ao self
estendido. No entanto, apesar dos conceitos serem semelhantes, as pesquisas nao reconhecem
um ao outro. A identidade de um lugar é caracterizada pelo sentimento de pertencer a esse
lugar (Hwang, Lee & Chen, 2005). Pode ser operacionalizado por questdes como: X lugar
significa muito para mim; eu estou muito ligado ao X lugar ou; identifico-me fortemente com
0 X lugar (Hammit, Kyle & Oh, 2009).

Baseados na escala inicialmente proposta por Sivadas e outros, Ganglmair-Wooliscroft
e Wooliscroft (2014) adaptaram a proposta, para uma escala com sete questdes visando medir
quanto da experiéncia pessoal com um destino, no caso especifico parques da Nova Zelandia,
pode ser incorporada como parte do self estendido. As experiéncias emocionais estiao
relacionadas a identidade do lugar e, ligadas ao apego emocional e sua importancia simbodlica
(Manzo, 2003).

Na pesquisa desenvolvida, Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) apresentaram
aos respondentes via canal digital questdes que seguiram um padrdo de respostas orientado
por uma escala de Likert de 6 pontos (sendo 1- discordo totalmente e 6 - concordo totalmente)
e foram operacionalizadas incluindo perguntas como: X lugar € central para minha identidade,
ou, eu seria uma pessoa diferente sem o X lugar.

Com as respostas em maos, os autores aplicaram a técnica multivariada de Analise
Fatorial Confirmatéria, técnica esta, que permite a estimacdo da magnitude do efeito das
varidveis mensurdveis sobre o construto. Seis das sete questdes iniciais apresentaram
significado estatistico para explicar a identidade do lugar como parte do self estendido. Os
valores médios das seis variaveis resultantes da Analise Fatorial Confirmatoria foram,
portanto, usados para representar 0 grau em que as experiéncias pessoais com os lugares
podem ser incorporadas ao self estendido.

Uma segunda analise descrita por Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014),
abordou o conceito de dependéncia, que esta ligado aos aspectos funcionais de um lugar e que
permitem ao consumidor fazer comparagdes entre diferentes lugares. Seguindo a mesma
técnica apresentada na primeira analise, foram apresentadas questdes que investigaram o
potencial de aderéncia entre os beneficios percebidos e o uso do local e, a integracdo com o
self estendido. Multiplas regressdes foram realizadas e o modelo resultante ndo apresentou
significancia estatistica suficiente para explicar a aderéncia entre os aspectos funcionais e sua
incorporac¢do ao self estendido.

DISCUSSAO

Como constatado, ha uma base bem estabelecida na literatura sobre os conceitos de
self e self estendido, o que demonstra robustez conceitual dos principios. Como dito por Belk
(2015) a proposta inicial sobre self e self estendido poderia se tornar ultrapassada se ndo
pudesse ser atualizada levando-se em consideracdo as novas plataformas tecnoldgicas as quais
os consumidores t€m acesso.

O entendimento do conceito do self estd intimamente ligado a apresentacdo e
construcdo do eu interior. Enquanto o self estendido € a maneira como o individuo expressa,
demonstra, apresenta ou se apresenta para outros. Os conceitos parecem plenamente aderentes
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aos anseios dos consumidores da era pés-moderna, que vivem uma constante dicotomia entre
o individual e o compartilhamento em diferentes grupos sociais, que segundo Cova (1997),
Cova e Cova (2002), podem ser chamadas de tribos e representam uma contra cultura, na qual
individuos se reinem com os mesmos objetivos de compartilhar: locais, relacionamentos,
emocgdes e paixoes.

Diante desse cendrio, marcas, servicos € mesmo destinos turisticos, com o apoio das
novas tecnologias de comunica¢do, buscam ocupar mais espaco na self do individuo.
Determinados destinos turistico guardam caracteristicas fortes de marca. Dessa maneira,
como apresentado pelas pesquisas, os consumidores incorporam suas experi€ncias vividas
nesses lugares ao seu self estendido, compartilhando suas experiéncias com outros individuos
através de diferentes grupos sociais e, assim, criando oportunidade de divulgar seu self
estendido e de buscar a aprovacdo do grupo ou de diferentes grupos.

Dentro do comportamento do consumidor a literatura demonstra que ndo s6 os
construtos self e self estendido sdo impactados pelas experi€éncias com destinos, no entanto,
esta abordagem fixou-se nesses dois construtos, mas com a expectativa de abordar na
continuidade de um possivel estudo, os demais.

As pesquisas desenvolvidas por Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014), e os
achados resultantes da obten¢do de um modelo capaz de medir o grau de incorporacdo das
experiéncias vividas com bens intangiveis ao self estendido, orientam que pode haver
oportunidade para a realizagdao de pesquisas, com outras abordagens, utilizando-se a premissa
de associagdo das pessoas aos destinos.

Verifica-se também que hd uma abertura natural por parte do consumidor para a
discussdo do tema o que pode colaborar significativamente na obtencdo de respostas para as
pesquisas que abordam bens ndo materiais e sua incorporagdo ao self estendido,
principalmente por ser um tema que vem ganhando cada vez mais espaco e curiosidade na
mente e nas acdes dos consumidores.

Observadas as caracteristicas do consumidor pds-moderno, marcadas por
individualismo e ao mesmo tempo de busca em se relacionar e ser aceito por grupos que
tenham as mesmas motivacdes e, considerando a evolugdo das tecnologias que dio suporte ao
uso cada vez mais corriqueiro nas interacdes entre individuos, a partir das midias sociais,
identificam-se argumentos que contribuem para oportunizar o desenvolvimento de estudos
académicos sobre o comportamento do consumidor, voltados ao consumo de bens ndo
materiais como lugares ou destinos, inclusive com direcionamentos que abordem possiveis
impactos negativos sobre o consumo de bens tangiveis, em funcdo das demandas geradas por
esse consumidor pds-moderno por novas experiéncias a partir de bens intangiveis.

CONCLUSAO

O objetivo do ensaio foi alcangado, pois uma parte importante do modelo encontrado
na literatura mostrou-se aderente aos objetivos inicialmente apresentados para explicar e
medir a identidade do lugar como parte do self estendido. Ganglmair-Wooliscroft e
Wooliscroft (2014) destacam que o conceito do self estendido proposto por Belk (1988, 1989)
e fundamentado numa literatura bem estabelecida como extensdo do conceito de self, explora
lugares, como parte da identidade de uma pessoa e, portanto, explora uma relacdo intensa
através das emocgdes entre pessoas e lugares ou destinos. Desse modo, os pesquisadores
confirmam que as experi€ncias pessoais com lugares podem ser incorporadas ao self
estendido do individuo.

Por outro lado, para as marcas notaveis, principalmente aquelas de bens tangiveis, a
ponto de o consumidor incorpora-las ao self estendido, serd cada vez mais importante
acompanhar o comportamento do consumidor, pois podem estar ocorrendo movimentos, por
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parte deste, de substituicdo tempordria ou troca permanente, da posse dos bens tangiveis por
experiéncias vividas a partir de bens intangiveis e incorporadas como memorias ao self
estendido, o que poderd trazer impactos significativos para os negdcios. Isto porque pode estar
ocorrendo uma transferéncia de valor dos bens tangiveis para os bens intangiveis.

Por tltimo, se de um lado causa certa perplexidade segundo Ganglmair-Wooliscroft e
Wooliscroft (2014) o fato de a comunidade académica que estuda o comportamento do
consumidor dar pouco valor ao desenvolvimento de propostas de cunho quantitativo aos
estudos sobre o construto do self estendido, de outro, se abrem oportunidades, conforme
comprovado por esses autores, de desenvolvimento de pesquisas de cunho quantitativo, que
somadas aos achados qualitativos poderdo dar mais robustez as analises e conclusdes sobre 0s
novos comportamentos dos consumidores.
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