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RESUMO:

Objetivo — Este estudo buscou compreender como o processo de constituigdo do “Eu Estendido do
viajante” nas midias sociais tem se configurado diante da desmaterializagdo das representagdes do
consumo turistico.

Desenho/metodologia/abordagem - Foi utilizada uma abordagem qualitativa de carater exploratorio.
Os dados foram coletados por meio de um grupo focal e o processo analitico se deu a partir da técnica
de andlise de conteudo.

Resultados - Os resultados apontaram que o “Eu Estendido do viajante” tem se adaptado as mu-
dangas de comportamento mediadas pelas midias sociais. Além disso, evidenciou-se o impacto da
desmaterializagdo das representa¢des do consumo turistico na forma como as memdrias das expe-
riéncias de viagem sao criadas, armazenadas e preservadas.

Implicag6es praticas — Os achados indicam que destinos turisticos e empresas do setor devem esti-
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ABSTRACT:

Purpose - This study seeks to understand how the constitution of the traveler's extended Self on social media has been shaped by the
dematerialization of representations of tourism consumption.

Design/methodology/approach — A qualitative exploratory approach was adopted. Data were collected through a focus group and ana-
lyzed using content analysis techniques.

Findings — The results indicate that the traveler’s extended Self has adapted to behavioral changes mediated by social media. Moreover,
the dematerialization of tourism consumption representations has significantly influenced how memories of travel experience are creat-
ed, stored, and preserved.

Practical implications — The findings suggest that tourism destinations and companies in the sector should encourage the recording of
authentic travel experiences, avoiding the production of content aimed solely at display on social media. In other words, they should foster
the creation of genuine narratives and meaningful memories, while digital platforms can contribute by offering resources that ensure the
long-term preservation of these memories.

Originality/value - This article contributes to consumer behavior studies in tourism by presenting a distinct perspective on the constitu-
tion of the traveler’s extended Self on social media, focusing on the current dematerialization of tourism consumption representations.

Research limitations — The exploratory nature of this study limits the generalization of the findings to the specific participants investigat-
ed. However, it serves as a starting point for future research seeking to broaden the understanding of the phenomenon.

Keywords: Digital extended self; Social media; Tourism consumption representations; Dematerialization.

RESUMEN:

Propésito: Este estudio buscé comprender como el proceso de constitucion del Yo extendido del viajero en las redes sociales se ha con-
figurado frente a la desmaterializacién de las representaciones del consumo turistico.

Disefio/metodologia/enfoque — Se utiliz6 un enfoque cualitativo de caracter exploratorio, cuyos datos fueron recolectados mediante
grupo focal y analizados a partir de la técnica de andlisis de contenido.

Hallazgos: Los resultados sefialaron que el Yo extendido del viajero se ha adaptado a los cambios de comportamiento mediados por las
redes sociales. Ademas, se evidencié el impacto de la desmaterializacion de las representaciones del consumo turistico en la forma en
que se crean, almacenan y preservan las memorias de las experiencias de viaje.

Implicaciones practicas: Los hallazgos indican que los destinos turisticos y las empresas del sector deben estimular el registro de ex-
periencias auténticas de viaje, evitando la produccion de contenidos orientados Gnicamente a la exhibicién en redes sociales. Es decir,
deben favorecer la construccién de narrativas genuinas y memorias significativas, mientras que las plataformas digitales pueden contri-
buir ofreciendo recursos que aseguren la preservacion duradera de estos recuerdos.

Originalidad/valor: Este articulo contribuye a los estudios sobre el comportamiento del consumidor en turismo, presentando una pers-
pectiva distinta sobre la constitucion del Yo extendido del viajero en redes sociales, con énfasis en la actual desmaterializaciéon de las
representaciones del consumo turistico.

Limitaciones de la investigacion: El caracter exploratorio de este estudio restringe el alcance de la comprensién de los resultados a los
sujetos investigados. Sin embargo, sirve como punto de partida para investigaciones relacionadas que busquen ampliar la comprensién
del fendmeno abordado.

Palabras clave: Yo extendido digital; Redes sociales; Representaciones del consumo turistico; Desmaterializacion.

INTRODUGAO

A atividade turistica baseia-se na oferta de um conjunto diversificado de servigos, cuja natureza tende a estar intrinseca-
mente ligada ao ambito das experiéncias. Diferentemente de outros setores econémicos, o consumo no turismo envolve
mais do que uma simples relagéo de troca comercial, na qual um bem é adquirido e passa a compor o conjunto de posses
do individuo. Trata-se de uma dindmica distinta, que transcende a esfera da materialidade, pois envolve aspectos de cara-
ter subjetivo que moldam a percepgdo e a meméaria do viajante. Aroeira, Dantas e Gosling (2016) defendem que a experién-
cia turistica é construida a partir da interagdo do individuo com o local visitado, envolvendo a assimilagédo de elementos
tanto de carater cultural, como social e simbdlico. Logo, uma relagdo que ndo se limita apenas ao contato fisico com um
espaco geografico. Assim, o valor atribuido a viagem reside na capacidade do destino de proporcionar experiéncias signi-
ficativas e potencialmente transformadoras ao visitante.
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N&o obstante a natureza imaterial do consumo turistico, é préprio do comportamento do viajante buscar formas de ma-
terializar os momentos vivenciados durante uma viagem. Segundo Wilkins (2011), isso tende a ocorrer tanto por meio da
aquisicdo de objetos simbdlicos de um local quanto pelos préprios registros fotograficos, que funcionam como suporte
posterior ao resgate de memorias. Muito embora Souza, Barbosa e Costa (2022) tenham demonstrado o importante papel
dos suvenires para o ato de presentear no pds-viagem, é igualmente relevante considerar a frequéncia com que tais obje-
tos também sdo adquiridos em beneficio pessoal. Nao raro, esses elementos sdo incorporados pelos individuos ao seu
préprio repertorio experiencial, sendo frequentemente expostos em ambientes domésticos e/ou profissionais (Masset &
Decrop, 2021). Para Lee et al. (2023), essas representagdes do consumo turistico registradas revelam o desejo do viajante
de ndo apenas prolongar o vinculo afetivo estabelecido com um destino, mas com as préprias experiéncias vividas |a.

Nesse contexto, os significados atribuidos as representagdes do consumo turistico sdo passiveis de compreenséo a luz
do “Eu Estendido” proposto por Belk (1988). Tal conceito sugere que, de forma consciente ou inconsciente, os individuos
tendem a perceber os objetos de consumo como parte de si mesmos — ou seja, como componentes da identidade que
constroem e buscam expressar socialmente. No &mbito do turismo, Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) explicam
que o viajante é capaz de assumir os atrativos turisticos — e, consequentemente, os préprios lugares visitados — como ex-
tensdes de seu Eu, por meio de um processo de apropriagdo simbdlica. Lo e McKercher (2015) enxergam, nesse processo
de apreensdo (ou materializagdo) experiencial do “eu estive”, a origem do que consideram como “Traveling Self’ — o “Eu
Estendido do viajante”.

Contudo, com a crescente digitalizagdo das diversas praticas sociais, as formas de expressao desse “Eu Estendido do
viajante” passaram a se manifestar também - e cada vez mais — no ambiente virtual. De acordo com Souza, Barbosa e
Guimaraes (2025), é impensavel imaginar o mundo atual sem o uso de plataformas digitais de interagédo social (e.g. Ins-
tagram, TikTok, etc.) para compartilhar experiéncias de viagem, construir narrativas e reforgar construgdes simbélicas. Du
et al. (2022) afirmam que o uso diario do TikTok, definitivamente, estendeu-se ao contexto do turismo, demonstrando seu
forte impacto sobre o comportamento de consumo do viajante. Tal mudanca veio acompanhada do processo de desmate-
rializagdo apontado por Belk (2013), no qual objetos fisicos deram lugar a versdes digitalizadas. Lee et al. (2023) e Mateus
et al. (2020) ressaltam que, no contexto turistico, essa transformagéo implicou na redugdo das ja poucas possibilidades
de representagdo material do consumo.

Diante do exposto, este estudo se propds a investigar o modo como o processo de constituicdo do “Eu Estendido do viajan-
te” nas midias sociais tem se configurado diante da desmaterializagdo das representagbes do consumo turistico. Pesquisas
anteriores até ja buscaram compreender como o processo de desmaterializagao é capaz de influenciar parametros com-
portamentais em diferentes contextos de consumo (Herrmann, 2012; de Sousa et al., 2014; Pena & Brito, 2021). No entan-
to, ainda ha escassez de debate acerca deste fendmeno no campo de estudos em turismo. Vale destacar que a proposta
conceitual do “Eu Estendido” de Belk (1988) foi revisada para incluir reflexdes quanto ao contexto de digitalizagéo atual
(Belk, 2013; Schultz, 2014; Belk, 2016), trazendo aspectos como a desmaterializagdo ao centro do debate. Logo, torna-se
pertinente investigar como esse fendbmeno tem se manifestado no consumo turistico contemporéaneo, especialmente no
contexto das viagens, e com énfase nas midias sociais.

REVISAO TEORICA

Traveling Self, Eu Estendido Digital e a Desmaterializagao das Representagoes do Consu-
mo Turistico no Ambiente Virtual

E de conhecimento amplo que as estruturas sociais do mundo contemporaneo t&m se orientado cada vez mais por uma
dindmica centrada no consumo (Bauman, 2008). Nesse contexto, ndo surpreende que o campo de estudos em compor-
tamento do consumidor tenha se consolidado por sua busca pela compreenséao dos significados que produtos e marcas
assumem no cotidiano das pessoas (Solomon, 2016). No turismo, Camara et al. (2023) defendem que o consumo age
para além da mera promogao de bem-estar, pois também funciona como meio para a constituigdo identitaria do individuo,
integrando-se ao processo de formagéo do Self ou “Eu”, em portugués. Para James (1890) e Perlman (2016), esse Eu
corresponde a consciéncia de si proprio, desenvolvida a partir da socializagdo em diferentes ambientes ao longo da vida.
Diante disso, entende-se que o consumo turistico seja capaz de influenciar a forma como os individuos constroem e rea-
firmam sua identidade, por meio da associagao de destinos e/ou experiéncias como extensdes de si mesmos.
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A nocéao de que os individuos consideram pessoas, lugares, objetos (e experiéncias) como extensdes de si préprios surgiu
a partir da proposta do Extended Self (Eu Estendido) de Belk (1988). Este conceito ressalta que, consciente ou incons-
cientemente, as pessoas tendem a considerar aquilo que possuem como parte integrante de si — portanto, como uma
extensdo do préprio seu Eu. Tais “posses” ndo se restringem aos produtos adquiridos mediante transagdes monetarias.
Elas também podem incluir lugares, experiéncias, pessoas, animais, entre outros. Isso ocorre porque a relagdo que os
individuos desenvolvem com ditos “objetos” — por objeto entende-se tudo aquilo com o que o sujeito seja capaz de esta-
belecer relagdo de posse — é de modo tal, que os leva a incorpora-los a esfera do “Meu” (Ye & Gawronski, 2016). Segundo
Belk (1988), a consciéncia que o individuo possui sobre si é fragil e requer elementos que o auxiliem na constituigdo de
sua identidade. Isso oferece certa estabilidade ao Eu, ainda que se reconhega que a perda desses elementos possa de-
sencadear reagdes emocionais comparaveis ao luto, em virtude do sentimento de castragao identitdria que comumente
se instala (Belk, 2013; 2016).

No contexto do turismo, objetos que remetem aos lugares visitados, frequentemente, integram o que Lo e McKercher
(2015) chamam de Traveling Self, ou seja, o “Eu Estendido do viajante”. Em didlogo com o conceito de Extended Self, o
Traveling Self é formado por memdrias, experiéncias e evidéncias que reforgam a ideia de “eu ja estive 18". Nesse sentido,
Erfani (2022) destaca que registros de locais visitados — seja por meio de fotografias, videos, ou outros objetos que lem-
brem o destino — atuam como autoexpressdes que asseguram a materializagédo do que foi vivido pelo viajante. Assim, as
representagdes do consumo turistico também se configuram como pilares para o fortalecimento da consciéncia de si,
pois permitem aos individuos atribuir significados pessoais as suas experiéncias de viagens (Breathnach, 2006; Masset &
Decrop, 2021; Swanson & Timothy, 2012).

Todavia, atualmente, a representacao das experiéncias vividas pelos viajantes tem se tornado cada vez mais digitalizada.
Observa-se uma forte tendéncia a desmaterializagdo das poucas evidéncias de uma viagem. Fotografias, por exemplo,
que antes eram reveladas e guardadas em albuns, agora permanecem armazenadas em galerias virtuais. Ou, segundo
Souza, Barbosa e Guimardes (2025), é bastante comum que sejam compartilhadas em plataformas de redes sociais.
Na visdo de Belk (2013), esse processo ainda se caracteriza como extensdo do Eu (Self), no entanto, em ambito digital.
Para Silva et al. (2020), se os ambientes virtuais possibilitam experiéncias de pertencimento, construgéo, afirmagéo ou
transformacgao identitaria, entdo podem ser compreendidos como territérios simbdlicos tao relevantes quanto os espagos
fisicos que outrora desempenhavam essa fungéo.

N&o ha duvidas de que as redes sociais assumiram papel central na construgdo e compartilhamento de experiéncias
turisticas. Nelas, midias como fotografias e videos sdo mais que representagdes estético-experienciais do individuo, pois,
direta ou indiretamente, também acabam contribuindo para a promogé&o dos destinos. No entanto, Kossoy (2021) destaca
que, em esséncia, esses elementos atuam principalmente como guardides de memorias individuais e coletivas. Nogao
que ultrapassa a légica da visibilidade e da performatividade, uma vez que o ato de compartilhar experiéncias de viagens
deixa de ser apenas uma forma de exibicdo estética. Portanto, a constituicdo de um “Eu Estendido do viajante” — por meio
de fotografias e videos compartilhados nas midias sociais — tende a reafirmar quem o individuo é tanto para si quanto
para os demais membros de sua rede de relacionamentos virtuais (Belk, 2016).

METODOLOGIA

O carater exploratério deste estudo sugere a pertinéncia de uma abordagem qualitativa para compreensao do fenémeno
investigado. Por apresentar menor rigor estrutural, Malhotra (2019) esclarece que esse tipo de pesquisa normalmente
oferece ao pesquisador maior flexibilidade na obtengéo de esclarecimentos quanto a sua tematica de interesse. Portanto,
demonstra ser particularmente Util nos casos em que o que se pretende investigar ainda é pouco conhecido, complexo
ou ndo suficientemente explorado pela literatura disponivel (Cooper & Schindler, 2016). Diante disso, optou-se pela coleta
de dados primdrios por meio de grupo focal. Tal abordagem permitiu captar percepgdes, significados e experiéncias dos
participantes, possibilitando compreender nuances mais profundas do fenémeno, alinhando-se a natureza exploratéria da
investigagdo (Trad, 2009).

A coleta de dados empiricos ocorreu em julho de 2024, nas dependéncias do Departamento de Hotelaria e Turismo (DHT)
da Universidade Federal de Pernambuco. Kind (2004) sugere que, pelo menos, dois grupos sejam organizados pelo pes-
quisador, embora ressalte que isso ndo seja uma regra. Souza (2020) destaca que, assim como em outras técnicas quali-
tativas de coleta de dados, o critério de saturagdo também costuma ser adotado para determinar a quantidade necessaria
de grupos focais em um estudo. Para Gatti (2005), uma maior diversidade nos perfis dos participantes tende a ampliar a
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variedade de perspectivas, favorecendo o alcance desse parametro de forma mais eficiente. Assim, a selegé@o dos partici-
pantes deste estudo baseou-se no principio da heterogeneidade (e.g., idade, género, etc.). Para além disso, também foram
adotados os seguintes critérios de participagado: (a) ter realizado algum tipo de viagem turistica; (b) ser usuario ativo de
midias sociais (Facebook, Instagram, YouTube, etc.); e (c) possuir idade minima de 18 anos.

Vale destacar que ndo ha consenso, na literatura, quanto a quantidade ideal de participantes em uma sesséo de grupo
focal. Flick (2009) sugere, por exemplo, um nimero entre cinco e nove pessoas, enquanto Gil (2007) prefere trabalhar
com um minimo de seis e um maximo de dez participantes. Dessa forma, participaram da sesséo de grupo focal deste
estudo dez pessoas, sendo seis do género masculino e quatro do feminino. Todos eram estudantes universitarios, porém
oriundos de diferentes cursos (Engenharia da Computagao, Turismo, Ciéncia da Computagao, Hotelaria, Histéria, Filosofia
e Design), e cursavam estdgios distintos de formagdo. A faixa etdria desses individuos também variou, estando o mais
jovem com 19 anos e o mais velho, 61 anos. A composicdo heterogénea do grupo resultou em variabilidade de opinides,
refletindo as diferengas socioculturais, de vivéncias e de experiéncias dos participantes.

A sessdo perdurou por, aproximadamente, sessenta e seis minutos, sendo dividida em quatro momentos (ou blocos),
conforme ilustrado na Figura 1. Cooper e Schindler (2016) argumentam que essas entrevistas em grupo costumam durar
por volta das duas horas. Entretanto, isto pode variar de acordo com o nimero de tdpicos que se pretende abordar e/ou
o grau de experiéncia do mediador na condugéao desse tipo de sessdo. No caso deste estudo, os quatro blocos centrais
foram subdivididos em dezoito topicos especificos de discussdo. No primeiro momento, designado como “Memérias de
Viagens”, foram discutidas questdes referentes a: (a) o significado de viajar para os participantes (o que representa?), (b)
a primeira recordagao de viagem, (c) a viagem que mais o/a marcou e (d) as recordacdes da ultima viagem. Ja no segun-
do, nomeado de “Processo de Materializagdo das Viagens”, os topicos abordados foram a respeito de: (a) as formas de
materializagdo das viagens (como as materializam?), (b) o papel das fotografias fisicas (albuns) e (c) o valor subjetivo
desses objetos.

0 terceiro bloco, chamado de “Processo de Desmaterializagdo das Viagens”, buscou gerar discussdes acerca de: (a) o
processo de desmaterializagdo de objetos representativos das viagens (fotos, videos, suvenires, cartdes postais, etc.),
(b) as formas de desmaterializagdo desses objetos por parte dos entrevistados (os desmaterializam? como?) e (c) os
impactos da perda do carater fisico dessas evidéncias de viagens. Por fim, o ultimo momento da sesséo foi destinado a
discussdo quanto a: (a) o que, na opinido dos participantes, as fotografias e videos de viagens dizem sobre as pessoas,
(b) o que normalmente é publicado por eles (e pelos outros) nas midias sociais sobre as viagens (por qué?), (c) a relagdo
entre o que é publicado sobre as viagens nas midias sociais e o Eu da pessoa que publica, (d) o compartilhamento de
dados néo fisicos sobre viagens, (e) o valor subjetivo das publicagdes de viagens nas midias sociais, (f) a relevancia das
postagens sobre viagens nas midias sociais para a construgdo/manutengao de uma rede de relacionamentos virtual e (g)
o efeito da falta de publicages sobre uma viagem nas midias sociais no “Eu Estendido digital” dos participantes (impacto
no Traveling Self).

Figura 1: Blocos da sessao de Grupo Focal

Memodrias de Viagens

Constituicdo do Eu Processo de

Estendido Digital Materializacdo das
‘Traveling Self’ Viagens

Processo de
Desmaterializacdo das
Viagens

Fonte: Adaptado de Arcuri (2016).
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A condugao do grupo focal ficou sob responsabilidade de um pesquisador, que assumiu o papel de mediador da sesséo.
Este contou com o apoio de um segundo pesquisador, a quem coube a fungédo de observador da ocasido. De acordo com
Oliveira et al. (2022), o mediador é o responsavel por facilitar a dindmica entre o grupo e garantir que néo haja dispersdo
durante o debate em torno do tema proposto. Por sua vez, o observador fica incumbido de contribuir fazendo anotagdes
complementares a respeito dos comportamentos, movimentos gesticulares e/ou expressdes corporais/faciais obser-
vados nos participantes durante a sessdo. Para auxiliar na condugéo dos trabalhos, adotou-se um roteiro contendo um
conjunto de topicos-guia, elaborado com base nos quatro temas-chave do estudo ja mencionados. Antes mesmo do
inicio da sessé&o, buscou-se estabelecer um rapport (Cooper & Schindler, 2016), momento em que os participantes foram
informados sobre a finalidade da pesquisa, sendo solicitada a permissao para gravagdo em audio, sob garantia de sigilo
de fonte e anonimato das respostas.

0 processo analitico seguiu por meio da técnica de analise de contetido (Bardin, 2016), em que os dados obtidos foram
inicialmente transcritos e agrupados em fungdo do tema ao qual se referiam. Cooper e Schindler (2016) afirmam que as
unidades de andlise tematicas representam abstragdes de nivel mais alto inferidas de um texto — podendo ser uma trans-
cricdo — e de seu contexto. Ou seja, do conteudo da fala dos participantes foram extraidas compreensdes passiveis de
enquadramento em um dos quatro temas (Memérias de Viagens, Processo de Materializagdo das Viagens, Processo de
Desmaterializagédo das Viagens e “Eu Estendido digital” — Traveling Self). Vale ressaltar que o processo de andlise levou
em consideragdo ndo somente o conteldo de fato manifesto, mas também o latente (Fearing, 1954). Assim, também
coube aos pesquisadores desvendar significados implicitos nos relatos de experiéncias dos participantes do estudo (Klei-
nheksel et al., 2020).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Inicialmente, os participantes foram questionados a respeito do significado do ato de viajar, mais especificamente, o que
isso representa para eles. De forma unanime, todos concordaram que as viagens sdo uma atividade de lazer, uma forma
de escape da rotina conturbada e turbulenta que a vida nas regides metropolitanas tende a oferecer. Jelin¢i¢ e Mateci¢
(2021) destacam que, de modo geral, o turismo € associado a tempo de relaxamento e manutengdo do estado emocional
do individuo. Isso, para Camara et al. (2023), resulta em beneficios como satisfagdo hedonica, lealdade atitudinal a loca-
lidade visitada, felicidade, bem-estar, condicionamento fisico, etc. Ou seja, uma viagem é capaz de fazer com que o indivi-
duo se desvirtue momentaneamente das preocupagdes e problematicas do dia a dia, permitindo recarregar as energias,
possibilitando o retorno as atividades cotidianas.

Tal nogdo ficou mais evidente nas falas dos seguintes entrevistados: “Apesar de nas viagens eu ndo parar (descansar), eu
associo as viagens a descanso” (PARTICIPANTE 8). “Para mim, viajar é escapar de tudo que esta acontecendo na minha
vida e onde eu moro. Poder ir para outro lugar e esquecer” (PARTICIPANTE 6). “Para mim, adicionando ao que ele (outro
participante) falou, é a oportunidade de viver uma rotina completamente diferente” (PARTICIPANTE 2). “Em uma viagem,
vocé meio que vive uma vida que ndo é a sua. Vocé esta vivendo uma vida diferente durante uma semana ou duas, e
depois volta para a sua vida normal e pensa: ‘Nossa, quero viajar de novo!” (PARTICIPANTE 1). “Eu acho uma experiéncia
muito enriquecedora. Quando eu viajo alguma coisa em mim muda, eu invento alguma coisa nova” (PARTICIPANTE 2).

A “vida diferente”, a qual os participantes se referem como sendo proporcionada pelas viagens, estd totalmente relaciona-
da ao senso de escapismo e a busca por novidades, que séo caracteristicas bdsicas da atividade turistica. Otto e Ritchie
(1996) defendem que toda e qualquer forma de ag&o que leve os consumidores (turistas) a fuga da rotina, principalmente
por meio de novas experiéncias em um destino turistico, tende a ser atrativo. Nao raro, afirmam Hosseini et al. (2023), as
pessoas buscam por experiéncias de viagens que aflorem seus sentidos, enriquegam suas personalidades, toquem seus
coragdes e estimulem suas mentes. Portanto, as opinides dos entrevistados que foram apresentadas ressaltam uma das
grandes especificidades do comportamento de consumo no setor turistico, que é a tendéncia do individuo a valorizar o
novo, excepcional, aquilo que o liberta das responsabilidades cotidianas (Souza, 2015).

Quando perguntados a respeito da primeira recordagédo de viagem que tinham, os participantes tenderam a associar es-
sas memorias a companhia de pessoas préximas da familia, como pai, mae, tios, etc. Isso demonstrou o papel do turismo
para o fortalecimento dos lagos familiares, além da criagdo de memdrias afetivas. De acordo com Hosseini et al. (2023),
marcadores de viagens, como os familiares que foram relatados, caracterizam-se como pilares bdsicos de uma expe-
riéncia turistica memoravel. Normalmente, as relagdes interpessoais que acontecem durante essas viagens turisticas
em familia tendem a perpetuar-se na meméria dos individuos, dando origem a sentimentos nostalgicos anos mais tarde.
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Por outro lado, as falas expostas a seguir também deixam claro que, para além da presencga e/ou interagdo com um ente
querido, essas lembrangas normalmente remetem a um cenério/contexto fora do usual. “Crianca, jogando bola com a
minha mae no estacionamento de uma casa que a gente tinha em ltamaracd” (PARTICIPANTE 1). “Eu e minha m&e saimos
em um 6nibus com pessoas desconhecidas para fazer uma viagem & praia. E a minha meméria mais ‘acesa” (PARTICI-
PANTE 8). “Minha primeira lembranga de viagem é saindo do interior de Pernambuco para vir ao Recife. Eu, minha mae,
meu pai e meu avé dentro do carro, e ele quebrando no meio da BR” (PARTICIPANTE 7). Observa-se que, conforme defendi-
do por Jelin¢i¢ e Mateci¢ (2021), o deslocamento é um dos elementos-chave que contribuem para o processo de retengdo
mnemonica de experiéncias marcantes na atividade turistica.

Um aspecto que particularmente chamou a atencdo nesse ponto foi o fato de os entrevistados terem enfatizado o avido
como sendo indicador da viagem que mais os marcou. Silva et al. (2020) acreditam que, muito mais do que viabilizar o
deslocamento das pessoas até o local do consumo turistico, nesse caso, o préprio meio de transporte também pode
proporcionar experiéncias que fogem ao usual. De tal modo, ndo surpreende que os participantes deste estudo tenham
destacado que a sua primeira viagem de avido tenha significado muito mais do que apenas a locomogéo até o seu local de
destino. Marcou-lhes profunda e duradouramente, conforme se observa: “Rio de Janeiro, 2009. Eu era bem pequenininho.
Fui com minha familia, foi a primeira viagem que fiz de avido. Isso ficou bem marcado, porque, para mim, foi realmente
uma viagem [...] sé considero viagem se for para um lugar mais distante” (PARTICIPANTE 9). Surpreende que, ainda hoje,
esse modal carregue uma simbologia que transcende os limites de sua funcionalidade.

Ja no que se refere as recordagdes de viagens mais recentes, observou-se que as respostas também remeteram a aspec-
tos relacionados ao deslocamento (e.g. duragdo, distancia percorrida até o local de destino, etc.). Entretanto, agora, em
outro tipo de companhia. Ao contrdrio das primeiras recordagdes de viagens, em que a presenga da familia se mostrou um
elemento extremamente marcante, no caso das Ultimas, o destaque tendeu a ser para os “novos lagos afetivos” criados.
Conforme defendido por Camara et al. (2023), a socializagdo é um aspecto fundamental da atividade turistica. Fato este
que pode facilitar (ou mesmo estimular) a interagdo com outros individuos durante as viagens. Muito embora Jelin¢i¢ e
Mateci¢ (2021) acreditem que, na fase adulta, é mais comum que as pessoas viagem s6s ou em companhia de poucas
pessoas.

Ao serem questionados quanto as formas de materializagao das viagens, ou seja, a respeito de como buscam consubs-
tanciar as experiéncias vividas em uma viagem, os participantes apontaram que o fazem de duas maneiras: (1) por meio
do registro fotografico/de video ou, ainda, (2) pela compra de suvenires que remetam ao local visitado. Isto é o que mostra
a fala do participante 1: “video, foto e lembrancinha é o principal”. Em complemento, o participante 4 acrescentou que,
“além de video e foto, eu trago também um ima de geladeira de todo lugar que eu vou”. Percebe-se que as formas tradicio-
nais de representagdo do consumo turistico ainda sdo comuns, mesmo diante de toda a digitalizagdo presente nos dias
atuais. Conforme Souza, Barbosa e Costa (2022), elementos materiais de uma viagem, como os suvenires, ainda mantém
uma relagéo intrinseca com o emocional, refletindo dimensdes afetivas do consumo turistico.

Ao se tratar, especificamente, das fotografias fisicas e, consequentemente, dos albuns, ambos servem para retratar e
guardar momentos genuinos — de experiéncias consideradas significativas das viagens. Conforme os entrevistados, eles
permitem evocar lembrangas sem que haja necessidade do uso de aparelhos eletronicos, eletricidade e internet. Portan-
to, na visdo deles, é algo que possivelmente garante o resgate de memarias de forma mais segura. Como defendido por
Masset e Decrop (2021), é comum que se estabeleca uma relagédo de posse tal com esses objetos, de modo que a sua
materialidade simboliza a protegao de algo que, para os individuos, é considerado de alto valor subjetivo.

Para além disso, os participantes destacaram que o ato de escolher momentos e experiéncias representativas de uma via-
gem para a organizagao de um album é uma atividade gratificante. Isso porque, a selegé@o das representagdes do consu-
mo turistico destinadas a materializagdo evidencia extensdes do Eu, conforme a perspectiva de Belk (2014). No entanto,
é claro que a construgéo do “Eu Viajante” envolve intencionalidade, uma vez que esta condicionada a certos parametros
que orientam as escolhas, conforme relata este entrevistado: “A lembranga mais espontéanea, a foto mais esponténea
que vocé revelou, em que estd todo mundo fazendo alguma coisa diferente ou, entao, distraidos. Para mim, essa é a que
vale mais, pois € um momento real” (PARTICIPANTE 6). Normalmente, a presenga de outras pessoas nas fotografias é
determinante nesse processo, pois as experiéncias compartilhadas durante uma viagem acabam se tornando elo com o
que foi vivido em um destino turistico (Conti et al., 2020).

No que diz respeito a desmaterializagdo de objetos representativos das viagens, as respostas dos participantes do es-
tudo revelaram opinides pouco convergentes. O participante 5 foi o Unico a mostrar-se completamente confortavel e
satisfeito com a auséncia de evidéncias fisicas destes objetos. Para ele, “é a evolugdo. Antigamente, a gente andava
cheio de equipamento, bateria, e agora temos um instrumento com a mesma fungéo [referindo-se ao celular], com muito
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mais praticidade e sem limite de 36 fotos [...]. Eu acho uma coisa extraordindria”. Ja outros participantes destacaram
que, talvez, esse processo de desmaterializagdo tenha ocorrido de modo bastante acelerado, o que certamente acabou
despertando nas pessoas certo interesse em resgatar (e talvez preservar) a natureza fisica de alguns desses objetos. "A
gente evolui tanto que chega um momento que a pessoa so6 quer regredir” (PARTICIPANTE 4).

0 “impacto da perda do carater fisico dos objetos de recordagéo” foi um dos tépicos que mais gerou conflito de percep-
¢Oes e opinides durante a sessao. Tal fato ocorreu, principalmente, por conta da heterogeneidade de perfis dos participan-
tes do estudo. Para alguns, no lugar das fotografias auténticas e genuinas que carregavam valor sentimental, restaram
apenas imagens de curta duragdo que transportam realidades fisicas para narrativas virtuais. Nesse ponto, o participante
9 destacou que, caso o proprietario de uma conta nas redes sociais venha a falecer, os contetidos por ele gerados — in-
cluindo as representagdes do consumo turistico — sdo removidos pelas plataformas. Assim, a facilidade com que esses
materiais vém sendo substituidos pela leveza das informacgdes criptografadas é motivo de preocupacéo, pois, segundo
Han (2022), o mundo tem se tornado cada vez mais “fantasmagorico’, impalpavel e incompreensivel — um espago onde a
existéncia cede lugar a efemeridade da performance digital.

Por outro lado, os participantes apontaram a acessibilidade, a maior capacidade de armazenamento e a longevidade
como atributos favoraveis associados a desmaterializagdo do consumo turistico. Isso refor¢a a posigédo de Conti et al.
(2020) de que a perda do carater fisico ndo desestimula a publicagdo em midias sociais como forma de ilustrar as expe-
riéncias pré, in-situ e pds-viagem. De tal modo, as fotos — mesmo que digitais — seguem expressando valores, memorias
passadas, planos futuros, desenvolvimento pessoal e/ou projetos profissionais. No entanto, a depender da plataforma
utilizada pelo viajante, existem possibilidades de transformar o perfil do usuario em uma espécie de memorial, com o
intuito de eternizar as experiéncias turisticas.

Referente ao compartilhamento de experiéncias turisticas nas midias sociais, os participantes informaram que a disposi-
¢ao dos objetos e o cenario de um destino influenciam na deciséo. Para eles, locais que apresentam pontos de referéncia
caracteristicos de uma regido — os chamados cenarios “instagramaveis” — sdo ideais para publicagdes em plataformas
como o Instagram. “Eu tenho uma preocupagédo muito grande com os fundos. Se eu estou no Rio, que aparega o Cristo
Redentor. Se eu estou em Sao Paulo, que aparega a Av. Paulista. Precisa que a gente bata o olho e saiba onde era aquilo.
Muitas vezes, acontece de tirarmos fotos s6 com a turma da cachaga, e hoje em dia olhamos e dizemos: ‘Onde foi isso?”
(PARTICIPANTE 5). Silva et al. (2020) destacam que essa experiéncia visual é capaz de narrar os itinerarios e ilustrar as
experiéncias vividas pelo viajante para sua audiéncia nas plataformas digitais (e.g. amigos, familiares, seguidores).

De modo geral, os participantes apresentaram ideias similares a respeito de suas impressdes sobre o papel das midias
sociais como agentes intermedidrios das fotografias compartilhadas e das pessoas que a utilizam. Descrita como “vitrine
humana” (PARTICIPANTE 1), algumas das principais midias sociais desempenham o papel de apresentar o usuério ao
seu publico através do contetdo divulgado em seu perfil digital. Belk (2014) refor¢ca que a motivagdo por trds do com-
partilhamento de imagens estd ligada ao ganho de status, expressao identitaria, maior atratividade e/ou acolhimento de
um determinado grupo social. Essa tese corrobora com a perspectiva dos participantes, dado que eles destacaram que
as plataformas digitais sdo projetadas justamente para facilitar aspectos sociais, tais como pertencimento e expressao
identitaria.

Quando novamente questionados a respeito do processo de sele¢do do que deve ser publicado nas midias sociais, o par-
ticipante 3 destacou que, em se tratando de viagens, é comum a divulgacao de conteudos que ndo somente expressam o
gue as pessoas sao, mas o que desejam ser. Os demais entrevistados concordaram que materiais com contelddo negativo
geram impressdes negativas, portanto ndo ha razdo para posta-las. “Se o lugar ndo for muito bonito, eu ndo posto, néo.
Tem que ter um apelo visual para eu postar” (PARTICIPANTE 9). Para Silva et al. (2020), dentre os objetivos dessas publi-
cagOes, estao a propaganda e a disseminacgao de atrativos turisticos locais. Quando esteticamente agradaveis, despertam
curiosidade e o desejo por parte de outras pessoas.

Ja o valor subjetivo atrelado as publicagbes de viagens nas redes sociais foi enxergado de maneira coerente pelos parti-
cipantes. De forma geral, eles afirmaram que selecionam momentos que expressem o quao boas foram as experiéncias
em uma viagem. Sao essas, especialmente, as escolhidas para serem eternizadas de modo desmaterializado. Vale res-
saltar que, segundo Heersmink (2020), o processo de armazenamento/compartilhamento de memarias, seja por meio de
midias fisicas ou digitais, demonstra o compromisso com a construgdo de um legado de experiencias turisticas. Heers-
mink (2020) acrescenta que o contelido compartilhado ndo apenas registra momentos, mas também reflete a narrativa
da histéria de vida do individuo, reforgando a importancia de uma autobiografia virtual na formacgéo de uma identidade
auténtica.
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A relevancia do conteudo das postagens para a rede de relacionamentos virtuais também foi um tema amplamente discu-
tido pelo grupo. Os participantes relataram experiéncias de troca e interagdes mediadas por seus posts de viagens. “Criar
uma rede de apoio, quando vou para um lugar que sei que a pessoa ja visitou, entro em contato com ela. Sei, porque vi no
Instagram. Pode ndo ser alguém muito préximo de mim, mas pergunto como foi, recomendagoes, etc. Ou entdo, quando
vejo que alguém ja foi para um lugar onde estive, comento também” (PARTICIPANTE 8). Hernandez (2021) ratifica que
interagcOes desse tipo confirmam o papel das midias sociais como ferramentas praticas capazes de integrar diferentes
etapas do ciclo turistico.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo investigar de que forma a desmaterializagdo das representagdes do consumo turistico,
mediada pelas midias sociais, tem impactado a constituicdo do “Eu Estendido do viajante” na Era Digital. Para isso, foram
analisados, separadamente, aspectos relacionados as memdrias de viagem, os processos de materializagdo e desmate-
rializagdo do consumo turistico e, por fim, a nova configuragdo do “Eu Estendido” na era digital: o Traveling Self. A interpre-
tacdo das evidéncias obtidas, apoiada pelo referencial teérico, indica que o “Eu Estendido do viajante” vem se adaptando
as recentes mudancas de comportamento de consumo, principalmente nas midias sociais.

Os resultados corroboram a nogdo de “Eu Estendido Digital” proposta por Belk (2013), ao evidenciarem uma transforma-
¢ao significativa na forma como as memdrias de viagem séo criadas, armazenadas e preservadas pelos usudrios das mi-
dias sociais. A transi¢cdo da materializagdo para a desmaterializagao evidenciou, em certa medida, a perda de relevancia
de algumas das poucas representagdes do consumo turistico. Antes, quando vinculadas a sentimentos de apego e sin-
gularidade, devido aos custos e cuidados necessarios para sua manutencao, as representagdes materializadas expressa-
vam, com maior clareza, autenticidade — identidade e meméria. Hoje, entretanto, certos registros servem ao imediatismo
e ao exibicionismo caracteristicos das redes sociais.

Com o avango das tecnologias digitais, a praticidade tornou-se um fator determinante na relagdo dos individuos com
essas recordagoes desmaterializadas. A capacidade de armazenamento praticamente ilimitada e de baixo custo favorece
a produgéo de materiais efémeros, voltados para narrativas online. Além disso, a busca por atratividade e engajamento
nas plataformas digitais contribui para certa perda de autenticidade, uma vez que a sele¢do do que é relevante para com-
partilhamento tende a se sobrepor a espontaneidade. Nesse contexto, alguns viajantes passaram a priorizar destinos que
oferecem cendrios “instagramaveis”, substituindo motivagdes mais genuinas.

Em sintese, este estudo aprofunda a compreenséo sobre como a desmaterializagéo influencia a constituigdo do “Eu Es-
tendido do viajante” na Era Digital e, consequentemente, as tendéncias comportamentais diante da crescente integragdo
das midias sociais ao cotidiano das viagens. Observa-se que aspectos como atratividade visual, conex&es superficiais e
a busca pela fotografia “ideal” diluiram os aspectos enriquecedores das memdrias de viagem, transformando o registro
digital em um recurso mais voltado a visibilidade e ao engajamento. Para recuperar esses valores, é necessaria uma
mudancga na percepgao dos usuarios sobre as midias sociais, incentivando expressdes mais genuinas relacionadas as
lembrangas das viagens. Acredita-se que os beneficios de praticidade e imperecibilidade do mundo digital podem ser usu-
fruidos para além do exibicionismo, tornando-se instrumentos para compartilhar memdrias, inspirar viagens e fortalecer
vinculos culturais e afetivos.
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