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RESUMO: 

Objetivo – Este estudo buscou compreender como o processo de constituição do “Eu Estendido do 
viajante” nas mídias sociais tem se configurado diante da desmaterialização das representações do 
consumo turístico. 

Desenho/metodologia/abordagem – Foi utilizada uma abordagem qualitativa de caráter exploratório. 
Os dados foram coletados por meio de um grupo focal e o processo analítico se deu a partir da técnica 
de análise de conteúdo.

Resultados – Os resultados apontaram que o “Eu Estendido do viajante” tem se adaptado às mu-
danças de comportamento mediadas pelas mídias sociais. Além disso, evidenciou-se o impacto da 
desmaterialização das representações do consumo turístico na forma como as memórias das expe-
riências de viagem são criadas, armazenadas e preservadas.

Implicações práticas – Os achados indicam que destinos turísticos e empresas do setor devem esti-
mular o registro de experiências autênticas de viagens, evitando a produção de conteúdos voltados à 
simples exibição nas redes sociais. Ou seja, precisam favorecer a construção de narrativas genuínas 
de memórias significativas, enquanto as plataformas digitais podem contribuir ao oferecer recursos 
que assegurem a preservação duradoura dessas lembranças.

Originalidade/valor – Este artigo contribui para os estudos sobre o comportamento do consumidor no 
turismo, apresentando uma perspectiva distinta acerca da constituição do “Eu Estendido do viajante” 
nas mídias sociais, com foco na atual desmaterialização das representações do consumo turístico.

Limitações da pesquisa – O caráter exploratório deste estudo restringe o escopo da compreensão dos 
resultados aos sujeitos investigados. Entretanto, serve como ponto de partida para pesquisas correla-
tas que visem a ampliar o entendimento do fenômeno abordado.
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terialização. 
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O “Eu Estendido do Viajante” nas Mídias Sociais e a Desmaterialização das Representações do Consumo Turístico

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: 

Propósito: Este estudio buscó comprender cómo el proceso de constitución del Yo extendido del viajero en las redes sociales se ha con-
figurado frente a la desmaterialización de las representaciones del consumo turístico.

Diseño/metodología/enfoque – Se utilizó un enfoque cualitativo de carácter exploratorio, cuyos datos fueron recolectados mediante 
grupo focal y analizados a partir de la técnica de análisis de contenido.

Hallazgos: Los resultados señalaron que el Yo extendido del viajero se ha adaptado a los cambios de comportamiento mediados por las 
redes sociales. Además, se evidenció el impacto de la desmaterialización de las representaciones del consumo turístico en la forma en 
que se crean, almacenan y preservan las memorias de las experiencias de viaje.

Implicaciones prácticas: Los hallazgos indican que los destinos turísticos y las empresas del sector deben estimular el registro de ex-
periencias auténticas de viaje, evitando la producción de contenidos orientados únicamente a la exhibición en redes sociales. Es decir, 
deben favorecer la construcción de narrativas genuinas y memorias significativas, mientras que las plataformas digitales pueden contri-
buir ofreciendo recursos que aseguren la preservación duradera de estos recuerdos.

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

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

Palabras clave: Yo extendido digital; Redes sociales; Representaciones del consumo turístico; Desmaterialización.

INTRODUÇÃO

A atividade turística baseia-se na oferta de um conjunto diversificado de serviços, cuja natureza tende a estar intrinseca-
mente ligada ao âmbito das experiências. Diferentemente de outros setores econômicos, o consumo no turismo envolve 
mais do que uma simples relação de troca comercial, na qual um bem é adquirido e passa a compor o conjunto de posses 
do indivíduo. Trata-se de uma dinâmica distinta, que transcende a esfera da materialidade, pois envolve aspectos de cará-
ter subjetivo que moldam a percepção e a memória do viajante. Aroeira, Dantas e Gosling (2016) defendem que a experiên-
cia turística é construída a partir da interação do indivíduo com o local visitado, envolvendo a assimilação de elementos 
tanto de caráter cultural, como social e simbólico. Logo, uma relação que não se limita apenas ao contato físico com um 
espaço geográfico. Assim, o valor atribuído à viagem reside na capacidade do destino de proporcionar experiências signi-
ficativas e potencialmente transformadoras ao visitante.
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Não obstante a natureza imaterial do consumo turístico, é próprio 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 
aquisição de objetos simbólicos de um local quanto pelos próprios registros fotográficos, que funcionam como suporte 
posterior ao resgate de memórias. Muito embora Souza, Barbosa e Costa (2022) tenham demonstrado o importante papel 
dos suvenires para o ato de presentear no pós-viagem, é igualmente relevante considerar a frequência com que tais obje-
tos também são adquiridos em benefício pessoal. Não raro, esses elementos são incorporados pelos indivíduos ao seu 
próprio repertório experiencial, sendo frequentemente expostos em ambientes domésticos e/ou profissionais (Masset & 
Decrop, 2021). Para Lee et al. (2023), essas representações do consumo turístico registradas revelam o desejo do viajante 
de não apenas prolongar o vínculo afetivo estabelecido com um destino, mas com as próprias experiências vividas lá.

Nesse contexto, os significados atribuídos às representações do consumo turístico são passíveis de compreensão à luz 
do “Eu Estendido” proposto por Belk (1988). Tal conceito sugere que, de forma consciente ou inconsciente, os indivíduos 
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 âmbito do turismo, Ganglmair-Wooliscroft e Wooliscroft (2014) explicam 
que o viajante é capaz de assumir os atrativos turísticos – e, consequentemente, os próprios lugares visitados – como ex-
tensões de seu Eu, por meio de um processo de apropriação simbólica. Lo e McKercher (2015) enxergam, nesse processo 
de apreensão (ou materialização) experiencial do “eu estive”, a origem do que consideram como “Traveling Self” – o “Eu 
Estendido do viajante”.

Contudo, com a crescente digitalização das diversas práticas sociais, as formas de expressão desse “Eu Estendido do 
viajante” passaram a se manifestar também – e cada vez mais – no ambiente virtual. De acordo com Souza, Barbosa e 
Guimarães (2025), é impensável imaginar o mundo atual sem o uso de plataformas digitais de interação social (e.g. Ins-
tagram, TikTok, etc.) para compartilhar experiências de viagem, construir narrativas e reforçar construções simbólicas. Du 
et al. (2022) afirmam que o uso diário do TikTok, definitivamente, estendeu-se ao contexto do turismo, demonstrando seu 
forte impacto sobre o comportamento de consumo do viajante. Tal mudança veio acompanhada do processo de desmate-
rialização apontado por Belk (2013), no qual objetos físicos deram lugar a versões digitalizadas. Lee et al. (2023) e Mateus 
et al. (2020) ressaltam que, no contexto turístico, essa transformação implicou na redução das já poucas possibilidades 
de representação material do consumo.

Diante do exposto, este estudo se propôs a investigar o modo como o processo de constituição do “Eu Estendido do viajan-
te” nas mídias sociais tem se configurado diante da desmaterialização das representações do consumo turístico. Pesquisas 
anteriores até já buscaram compreender como o processo de desmaterialização é capaz de influenciar parâmetros com-
portamentais em diferentes contextos de consumo (Herrmann, 2012; de Sousa et al., 2014; Pena & Brito, 2021). No entan-
to, ainda há escassez de debate acerca deste fenômeno no campo de estudos em turismo. Vale destacar que a proposta 
conceitual do “Eu Estendido” de Belk (1988) foi revisada para incluir reflexões quanto ao contexto de digitalização atual 
(Belk, 2013; Schultz, 2014; Belk, 2016), trazendo aspectos como a desmaterialização ao centro do debate. Logo, torna-se 
pertinente investigar como esse fenômeno tem se manifestado no consumo turístico contemporâneo, especialmente no 
contexto das viagens, e com ênfase nas mídias sociais.

REVISÃO TEÓRICA 

Traveling Self, Eu Estendido Digital e a Desmaterialização das Representações do Consu-
mo Turístico no Ambiente Virtual

É de conhecimento amplo que as estruturas sociais do mundo contemporâneo têm se orientado cada vez mais por uma 
dinâmica centrada no consumo (Bauman, 2008). Nesse contexto, não surpreende que o campo de estudos em compor-
tamento do consumidor tenha se consolidado por sua busca pela compreensão dos significados que produtos e marcas 
assumem no cotidiano das pessoas (Solomon, 2016). No turismo, Câmara et al. (2023) defendem que o consumo age 
para além da mera promoção de bem-estar, pois também funciona como meio para a constituição identitária do indivíduo, 
integrando-se ao processo de formação do Self ou “Eu”, em português. Para James (1890) e Perlman (2016), esse Eu 
corresponde à consciência de si próprio, desenvolvida a partir da socialização em diferentes ambientes ao longo da vida. 
Diante disso, entende-se que o consumo turístico seja capaz de influenciar a forma como os indivíduos constroem e rea-
firmam sua identidade, por meio da associação de destinos e/ou experiências como extensões de si mesmos.
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A noção de que os indivíduos consideram pessoas, lugares, objetos (e experiências) como extensões de si próprios 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 
extensão do próprio seu Eu. Tais “posses” não se restringem aos produtos adquiridos mediante transações monetárias. 
Elas também podem incluir lugares, experiências, pessoas, animais, entre outros. Isso ocorre porque a relação que os 
indivíduos desenvolvem com ditos “objetos” – por objeto entende-se tudo aquilo com o que o sujeito seja capaz de esta-
belecer relação de posse – é de modo tal, que os leva a incorporá-los à esfera do “Meu” (Ye & Gawronski, 2016). Segundo 
Belk (1988), a consciência que o indivíduo possui sobre si é frágil e requer elementos que o auxiliem na constituição de 
sua identidade. Isso oferece certa estabilidade ao Eu, ainda que se reconheça que a perda desses elementos possa de-
sencadear reações emocionais comparáveis ao luto, em virtude do sentimento de castração identitária 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 diálogo com o conceito de Extended Self, o 
Traveling Self é formado por memórias, experiências e evidências que reforçam a ideia de “eu já estive lá”. Nesse sentido, 
Erfani (2022) destaca que registros de locais visitados – seja por meio de fotografias, vídeos, ou outros objetos que lem-
brem o destino – atuam como autoexpressões que asseguram a materialização do que foi vivido pelo viajante. Assim, as 
representações do consumo turístico também se configuram como pilares para o fortalecimento da consciência de si, 
pois permitem aos indivíduos atribuir significados pessoais às suas experiências de viagens (Breathnach, 2006; Masset & 
Decrop, 2021; Swanson & Timothy, 2012).

Todavia, atualmente, a representação das experiências vividas pelos viajantes tem se tornado cada vez mais digitalizada. 
Observa-se uma forte tendência à desmaterialização das poucas evidências de uma viagem. Fotografias, por exemplo, 
que antes eram reveladas e guardadas em álbuns, agora permanecem armazenadas em galerias virtuais. Ou, segundo 
Souza, Barbosa e Guimarães (2025), é bastante comum que sejam compartilhadas em plataformas de redes sociais. 
Na visão de Belk (2013), esse processo ainda se caracteriza como extensão do Eu (Self), no entanto, em âmbito digital. 
Para Silva et al. (2020), se os ambientes virtuais possibilitam experiências de pertencimento, construção, afirmação ou 
transformação identitária, então podem ser compreendidos como territórios simbólicos tão relevantes quanto os espaços 
físicos que outrora desempenhavam essa função.

Não há dúvidas de que as redes sociais assumiram papel central na construção e compartilhamento de experiências 
turísticas. Nelas, mídias como fotografias e vídeos são mais que representações estético-experienciais do indivíduo, pois, 
direta ou indiretamente, também acabam contribuindo para a promoção dos destinos. No entanto, Kossoy (2021) destaca 
que, em essência, esses elementos atuam principalmente como guardiões de memórias individuais e coletivas. Noção 
que ultrapassa a lógica da visibilidade e da performatividade, uma vez que o ato de compartilhar experiências de viagens 
deixa de ser apenas uma forma de exibição estética. Portanto, a constituição de um “Eu Estendido do viajante” – por meio 
de fotografias e vídeos compartilhados nas mídias sociais – tende a reafirmar quem o indivíduo é tanto para si quanto 
para os demais membros de sua rede de relacionamentos virtuais (Belk, 2016).

METODOLOGIA 

O caráter exploratório deste estudo sugere a pertinência de uma abordagem qualitativa para compreensão do fenômeno 
investigado. Por apresentar menor rigor estrutural, Malhotra (2019) esclarece que esse tipo de pesquisa normalmente 
oferece ao pesquisador maior flexibilidade na obtenção de esclarecimentos quanto à sua temática de interesse. Portanto, 
demonstra ser particularmente útil nos casos em que o que se pretende investigar ainda é pouco conhecido, complexo 
ou não suficientemente explorado pela literatura disponível (Cooper & Schindler, 2016). Diante disso, optou-se pela coleta 
de dados primários por meio de grupo focal. Tal abordagem permitiu captar percepções, significados e experiências dos 
participantes, possibilitando compreender nuances mais profundas do fenômeno, alinhando-se à natureza exploratória da 
investigação (Trad, 2009).

A coleta de dados empíricos ocorreu em julho de 2024, nas dependências 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 não seja uma regra. Souza (2020) destaca que, assim como em outras técnicas quali-
tativas de coleta de dados, o critério de saturação também costuma ser adotado para determinar a quantidade necessária 
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 parâmetro de forma mais eficiente. Assim, a seleção dos partici-
pantes deste estudo baseou-se no princípio da heterogeneidade (e.g., idade, gênero, etc.). Para além disso, também foram 
adotados os seguintes critérios de participação: (a) ter realizado algum tipo de viagem turística; (b) ser usuário ativo de 
mídias sociais (Facebook, Instagram, YouTube, etc.); e (c) possuir idade mínima de 18 anos.

Vale destacar que não há consenso, na literatura, quanto à quantidade ideal de participantes em uma sessão de grupo 
focal. Flick (2009) sugere, por exemplo, um número entre cinco e nove pessoas, enquanto Gil (2007) prefere trabalhar 
com um mínimo de seis e um máximo de dez participantes. Dessa forma, participaram da sessão de grupo focal deste 
estudo dez pessoas, sendo seis do gênero masculino e quatro do feminino. Todos eram estudantes universitários, porém 
oriundos de diferentes cursos (Engenharia da Computação, Turismo, Ciência da Computação, Hotelaria, História, Filosofia 
e Design), e cursavam estágios distintos de formação. A faixa etária desses indivíduos também variou, estando o mais 
jovem com 19 anos e o mais velho, 61 anos. A composição heterogênea do grupo resultou em variabilidade de opiniões, 
refletindo as diferenças socioculturais, de vivências e de experiências dos participantes.

A sessão 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 número de tópicos que se pretende abordar e/ou 
o grau de experiência do mediador na condução desse tipo de sessão. No caso deste estudo, os quatro blocos centrais 
foram subdivididos em dezoito tópicos específicos de discussão. No primeiro momento, designado como “Memórias de 
Viagens”, foram discutidas questões referentes a: (a) o significado de viajar para os participantes (o que representa?), (b) 
a primeira recordação de viagem, (c) a viagem que mais o/a marcou e (d) as recordações da última viagem. Já no segun-
do, nomeado de “Processo de Materialização das Viagens”, os tópicos abordados foram a respeito de: (a) as formas de 
materialização das viagens (como as materializam?), (b) o papel das fotografias físicas (álbuns) e (c) o valor subjetivo 
desses objetos.

O terceiro bloco, chamado de “Processo de Desmaterialização das Viagens”, buscou gerar discussões acerca de: (a) o 
processo de desmaterialização de objetos representativos das viagens (fotos, vídeos, suvenires, cartões postais, etc.), 
(b) as formas de desmaterialização desses objetos por parte dos entrevistados (os desmaterializam? como?) e (c) os 
impactos da perda do caráter físico dessas evidências de viagens. Por fim, o último momento da sessão foi destinado à 
discussão quanto a: (a) o que, na opinião dos participantes, as fotografias e vídeos de viagens dizem sobre as pessoas, 
(b) o que normalmente é publicado por eles (e pelos outros) nas mídias sociais sobre as viagens (por quê?), (c) a relação 
entre o que é publicado sobre as viagens nas mídias sociais e o Eu da pessoa que publica, (d) o compartilhamento de 
dados não físicos sobre viagens, (e) o valor subjetivo das publicações de viagens nas mídias sociais, (f) a relevância das 
postagens sobre viagens nas mídias sociais para a construção/manutenção de uma rede de relacionamentos virtual e (g) 
o efeito da falta de publicações sobre uma viagem nas mídias sociais no “Eu Estendido digital” dos participantes (impacto 
no Traveling Self).

Figura 1: Blocos da sessão de Grupo Focal

Fonte: Adaptado de Arcuri (2016).
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A condução do grupo focal ficou sob responsabilidade de um pesquisador, que assumiu o papel de mediador da sessão. 
Este contou com o apoio de um segundo pesquisador, a quem coube a função de observador da ocasião. De acordo com 
Oliveira et al. (2022), o mediador é o responsável por facilitar a dinâmica entre o grupo e garantir que não haja dispersão 
durante o debate em torno do tema proposto. Por sua vez, o observador fica incumbido de contribuir fazendo anotações 
complementares a respeito dos comportamentos, movimentos gesticulares e/ou expressões corporais/faciais obser-
vados nos participantes durante a sessão. Para auxiliar na condução dos trabalhos, adotou-se um roteiro contendo um 
conjunto de tópicos-guia, elaborado com base nos quatro temas-chave do estudo já mencionados. Antes mesmo do 
início da sessão, buscou-se estabelecer um rapport (Cooper & Schindler, 2016), momento em que os participantes foram 
informados sobre a finalidade da pesquisa, sendo solicitada a permissão para gravação em áudio, sob garantia de sigilo 
de fonte e anonimato das respostas.

O processo analítico seguiu por meio da técnica de análise de conteúdo (Bardin, 2016), em que os dados obtidos foram 
inicialmente transcritos e agrupados em função do tema ao qual se referiam. Cooper e Schindler (2016) afirmam que as 
unidades de análise temáticas representam abstrações de nível mais alto inferidas de um texto – podendo ser uma trans-
crição – e de seu contexto. Ou seja, do conteúdo da fala dos participantes foram extraídas compreensões passíveis de 
enquadramento em um dos quatro temas (Memórias de Viagens, Processo de Materialização das Viagens, Processo de 
Desmaterialização das Viagens e “Eu Estendido digital” – Traveling Self). Vale ressaltar que o processo de análise levou 
em consideração não somente o conteúdo de fato manifesto, mas também o latente (Fearing, 1954). Assim, também 
coube aos pesquisadores desvendar significados implícitos nos relatos de experiências dos participantes do estudo (Klei-
nheksel et al., 2020).

RESULTADOS E DISCUSSÕES

Inicialmente, os participantes foram questionados a respeito do significado do ato de viajar, mais especificamente, o que 
isso representa para eles. De forma unânime, todos concordaram que as viagens são uma atividade de lazer, uma forma 
de escape da rotina conturbada e turbulenta que a vida nas regiões metropolitanas tende a oferecer. Jelinčić e Matečić 
(2021) destacam que, de modo geral, o turismo é associado a tempo de relaxamento e manutenção do estado emocional 
do indivíduo. Isso, para Câmara et al. (2023), resulta em benefícios como satisfação hedônica, lealdade atitudinal à loca-
lidade visitada, felicidade, bem-estar, condicionamento físico, etc. Ou seja, uma viagem é capaz de fazer com que o indiví-
duo se desvirtue momentaneamente das preocupações e problemáticas do dia a dia, permitindo recarregar as energias, 
possibilitando o retorno às atividades cotidianas.

Tal noção ficou mais evidente nas falas dos seguintes entrevistados: “Apesar de nas viagens eu não parar (descansar), eu 
associo as viagens a descanso” (PARTICIPANTE 8). “Para mim, viajar é escapar de tudo que está 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, 
você meio que vive uma vida que não é a sua. Você está 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 experiência 
muito enriquecedora. Quando eu viajo alguma coisa em mim muda, eu invento alguma coisa nova” (PARTICIPANTE 2).

A “vida diferente”, à qual os participantes se referem como sendo proporcionada pelas viagens, está totalmente relaciona-
da ao senso de escapismo e à busca por novidades, que são características básicas da atividade turística. Otto e Ritchie 
(1996) defendem que toda e qualquer forma de ação que leve os consumidores (turistas) à fuga da rotina, principalmente 
por meio de novas experiências em um destino turístico, tende a ser atrativo. Não raro, afirmam Hosseini et al. (2023), as 
pessoas buscam por experiências de viagens que aflorem seus sentidos, enriqueçam suas personalidades, toquem seus 
corações e estimulem suas mentes. Portanto, as opiniões dos entrevistados que foram apresentadas ressaltam uma das 
grandes especificidades do comportamento de consumo no setor turístico, que é a tendência do indivíduo a valorizar o 
novo, excepcional, aquilo que o liberta das responsabilidades cotidianas (Souza, 2015).

Quando perguntados a respeito da primeira recordação de viagem que tinham, os participantes tenderam a associar es-
sas memórias à companhia de pessoas próximas da família, como pai, mãe, tios, etc. Isso demonstrou o papel do turismo 
para o fortalecimento dos laços familiares, além da criação de memórias afetivas. De acordo com Hosseini et al. (2023), 
marcadores de viagens, como os familiares que foram relatados, caracterizam-se como pilares básicos de uma expe-
riência turística memorável. Normalmente, as relações interpessoais que acontecem durante essas viagens turísticas 
em família tendem a perpetuar-se na memória dos indivíduos, dando origem a sentimentos nostálgicos anos mais tarde. 
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Por outro lado, as falas expostas a seguir também deixam claro que, para além da presença e/ou interação com um ente 
querido, essas lembranças normalmente remetem a um cenário/contexto fora do usual. “Criança, jogando bola com a 
minha mãe no estacionamento de uma casa que a gente tinha em Itamaracá” (PARTICIPANTE 1). “Eu e minha mãe saímos 
em um ônibus com pessoas desconhecidas para fazer uma viagem à praia. É a minha memória mais ‘acesa’” (PARTICI-
PANTE 8). “Minha primeira lembrança de viagem é saindo do interior de Pernambuco para vir ao Recife. Eu, minha mãe, 
meu pai e meu avô dentro do carro, e ele quebrando no meio da BR” (PARTICIPANTE 7). Observa-se que, conforme defendi-
do por Jelinčić e Matečić (2021), o deslocamento é um dos elementos-chave que contribuem para o processo de retenção 
mnemônica de experiências marcantes na atividade turística.

Um aspecto que particularmente chamou a atenção nesse ponto foi o fato de os entrevistados terem enfatizado o avião 
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 turístico, nesse caso, o próprio meio de transporte também pode 
proporcionar experiências que fogem ao usual. De tal modo, não surpreende que os participantes deste estudo tenham 
destacado que a sua primeira viagem de avião tenha significado muito mais do que apenas a locomoção 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 família, foi a primeira viagem que fiz de avião. Isso ficou bem marcado, porque, para mim, foi realmente 
uma viagem [...] só 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.

Já no que se refere às recordações de viagens mais recentes, observou-se que as respostas também remeteram a aspec-
tos relacionados ao deslocamento (e.g. duração, distância percorrida até o local de destino, etc.). Entretanto, agora, em 
outro tipo de companhia. Ao contrário das primeiras recordações de viagens, em que a presença da família se mostrou um 
elemento extremamente marcante, no caso das últimas, o destaque tendeu a ser para os “novos laços afetivos” criados. 
Conforme defendido por Câmara et al. (2023), a socialização é um aspecto fundamental da atividade turística. Fato este 
que pode facilitar (ou mesmo estimular) a interação com outros indivíduos durante as viagens. Muito embora Jelinčić e 
Matečić (2021) acreditem que, na fase adulta, é mais comum que as pessoas viagem sós ou em companhia de poucas 
pessoas.

Ao serem questionados quanto às formas de materialização das viagens, ou seja, a respeito de como buscam consubs-
tanciar as experiências vividas em uma viagem, os participantes apontaram que o fazem de duas maneiras: (1) por meio 
do registro fotográfico/de vídeo ou, ainda, (2) pela compra de suvenires que remetam ao local visitado. Isto é o que mostra 
a fala do participante 1: “vídeo, foto e lembrancinha é o principal”. Em complemento, o participante 4 acrescentou que, 
“além de vídeo e foto, eu trago também um imã de geladeira de todo lugar que eu vou”. Percebe-se que as formas tradicio-
nais de representação do consumo turístico ainda são comuns, mesmo diante de toda a digitalização presente nos dias 
atuais. Conforme Souza, Barbosa e Costa (2022), elementos materiais de uma viagem, como os suvenires, ainda mantêm 
uma relação intrínseca com o emocional, refletindo dimensões afetivas do consumo turístico.

Ao se tratar, especificamente, das fotografias físicas e, consequentemente, dos álbuns, ambos servem para retratar e 
guardar momentos genuínos – de experiências consideradas significativas das viagens. Conforme os entrevistados, eles 
permitem evocar lembranças sem que haja necessidade do uso de aparelhos eletrônicos, eletricidade e internet. Portan-
to, na visão deles, é algo que possivelmente garante o resgate de memórias de forma mais segura. Como defendido por 
Masset e Decrop (2021), é comum que se estabeleça uma relação de posse tal com esses objetos, de modo que a sua 
materialidade simboliza a proteção de algo que, para os indivíduos, é considerado de alto valor subjetivo.

Para além disso, os participantes destacaram que o ato de escolher momentos e experiências representativas de uma via-
gem para a organização de um álbum é uma atividade gratificante. Isso porque, a seleção das representações do consu-
mo turístico destinadas à materialização evidencia extensões do Eu, conforme a perspectiva de Belk (2014). No entanto, 
é claro que a construção do “Eu Viajante” envolve intencionalidade, uma vez que está condicionada a certos parâmetros 
que orientam as escolhas, conforme relata este entrevistado: “A lembrança mais espontânea, a foto mais espontânea 
que você revelou, em que está todo mundo fazendo alguma coisa diferente ou, então, distraídos. Para mim, essa é a que 
vale mais, pois é um momento real” (PARTICIPANTE 6). Normalmente, a presença de outras pessoas nas fotografias é 
determinante nesse processo, pois as experiências compartilhadas durante uma viagem acabam se tornando elo com o 
que foi vivido em um destino turístico (Conti et al., 2020).

No que diz respeito à desmaterialização de objetos representativos das viagens, as respostas dos participantes do es-
tudo revelaram opiniões pouco convergentes. O participante 5 foi o único a mostrar-se completamente confortável e 
satisfeito com a ausência de evidências físicas destes objetos. Para ele, “é a evolução. Antigamente, a gente andava 
cheio de equipamento, bateria, e agora temos um instrumento com a mesma função [referindo-se ao celular], com muito 
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mais praticidade e sem limite de 36 fotos [...]. Eu acho uma coisa extraordinária”. Já outros participantes destacaram 
que, talvez, esse processo de desmaterialização tenha ocorrido de modo bastante acelerado, o que certamente acabou 
despertando nas pessoas certo interesse em resgatar (e talvez preservar) a natureza física de alguns desses objetos. ”A 
gente evolui tanto que chega um momento que a pessoa só quer regredir” (PARTICIPANTE 4).

O “impacto da perda do caráter físico dos objetos de recordação” foi um dos tópicos que mais gerou conflito de percep-
ções e opiniões durante a sessão. Tal fato ocorreu, principalmente, por conta da heterogeneidade de perfis dos participan-
tes do estudo. Para alguns, no lugar das fotografias autênticas e genuínas que carregavam valor sentimental, restaram 
apenas imagens de curta duração que transportam realidades físicas para narrativas virtuais. Nesse ponto, o participante 
9 destacou que, caso o proprietário de uma conta nas redes sociais venha a falecer, os conteúdos por ele gerados – in-
cluindo as representações do consumo turístico – são removidos pelas plataformas. Assim, a facilidade com que esses 
materiais vêm sendo substituídos pela leveza das informações criptografadas é motivo de preocupação, pois, segundo 
Han (2022), o mundo tem se tornado cada vez mais “fantasmagórico”, impalpável e incompreensível – um espaço onde a 
existência cede lugar à efemeridade da performance digital.

Por outro lado, os participantes apontaram a acessibilidade, a maior capacidade de armazenamento e a longevidade 
como atributos favoráveis associados à desmaterialização do consumo turístico. Isso reforça a posição de Conti et al. 
(2020) de que a perda do caráter físico não desestimula a publicação em mídias sociais como forma de ilustrar as expe-
riências pré, in-situ e pós-viagem. De tal modo, as fotos – mesmo que digitais – seguem expressando valores, memórias 
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 usuário em uma espécie de memorial, com o 
intuito de eternizar as experiências turísticas.

Referente ao compartilhamento de experiências turísticas nas mídias sociais, os participantes informaram que a disposi-
ção dos objetos e o cenário de um destino influenciam na decisão. Para eles, locais que apresentam pontos de referência 
característicos de uma região – os chamados cenários “instagramáveis” – são ideais para publicações em plataformas 
como o Instagram. “Eu tenho uma preocupação muito grande com os fundos. Se eu estou no Rio, que apareça o Cristo 
Redentor. Se eu estou em São Paulo, que apareça a Av. Paulista. Precisa que a gente bata o olho e saiba onde era aquilo. 
Muitas vezes, acontece de tirarmos fotos só com a turma da cachaça, e hoje em dia olhamos e dizemos: ‘Onde foi isso?’” 
(PARTICIPANTE 5). Silva et al. (2020) destacam que essa experiência visual é capaz de narrar os itinerários e ilustrar as 
experiências vividas pelo viajante para sua audiência nas plataformas digitais (e.g. amigos, familiares, seguidores). 

De modo geral, os participantes apresentaram ideias similares a respeito de suas impressões sobre o papel das mídias 
sociais como agentes intermediários das fotografias compartilhadas e das pessoas que a utilizam. Descrita como “vitrine 
humana” (PARTICIPANTE 1), algumas das principais mídias sociais desempenham o papel de apresentar o usuário ao 
seu público através do conteúdo divulgado em seu perfil digital. Belk (2014) reforça que a motivação por trás do com-
partilhamento de imagens está ligada ao ganho de status, expressão identitária, 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 são projetadas justamente para facilitar aspectos sociais, tais como pertencimento e expressão 
identitária.

Quando novamente questionados a respeito do processo de seleção do que deve ser publicado nas mídias sociais, o par-
ticipante 3 destacou que, em se tratando de viagens, é comum a divulgação de conteúdos que não somente expressam o 
que as pessoas são, mas o que desejam ser. Os demais entrevistados concordaram que materiais com conteúdo negativo 
geram impressões negativas, portanto não há razão para postá-las. “Se o lugar não for muito bonito, eu não posto, não. 
Tem que ter um apelo visual para eu postar” (PARTICIPANTE 9). Para Silva et al. (2020), dentre os objetivos dessas publi-
cações, estão a propaganda e a disseminação de atrativos turísticos locais. Quando esteticamente agradáveis, despertam 
curiosidade e o desejo por parte de outras pessoas.

Já o valor subjetivo atrelado às publicações de viagens nas redes sociais foi enxergado de maneira coerente pelos parti-
cipantes. De forma geral, eles afirmaram que selecionam momentos que expressem o quão boas foram as experiências 
em uma viagem. São essas, especialmente, as escolhidas para serem eternizadas de modo desmaterializado. Vale res-
saltar que, segundo Heersmink (2020), o processo de armazenamento/compartilhamento de memórias, seja por meio de 
mídias físicas ou digitais, demonstra o compromisso com a construção de um legado de experiencias turísticas. Heers-
mink (2020) acrescenta que o conteúdo compartilhado não apenas registra momentos, mas também reflete a narrativa 
da história de vida do indivíduo, reforçando a importância de uma autobiografia virtual na formação de uma identidade 
autêntica. 
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A relevância do conteúdo das postagens para a rede de relacionamentos virtuais também foi um tema amplamente discu-
tido pelo grupo. Os participantes relataram experiências de troca e interações mediadas por seus posts de viagens. “Criar 
uma rede de apoio, quando vou para um lugar que sei que a pessoa já visitou, entro em contato com ela. Sei, porque vi no 
Instagram. Pode não ser alguém muito próximo de mim, mas pergunto como foi, recomendações, etc. Ou então, quando 
vejo que alguém já foi para um lugar onde estive, comento também” (PARTICIPANTE 8). Hernández (2021) ratifica que 
interações desse tipo confirmam o papel das mídias sociais como ferramentas práticas capazes de integrar diferentes 
etapas do ciclo turístico. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo investigar de que forma a desmaterialização das representações do consumo turístico, 
mediada pelas mídias sociais, tem impactado a constituição do “Eu Estendido do viajante” na Era Digital. Para isso, foram 
analisados, separadamente, aspectos relacionados às memórias de viagem, os processos de materialização e desmate-
rialização do consumo turístico e, por fim, a nova configuração do “Eu Estendido” na era digital: o Traveling Self. A interpre-
tação das evidências obtidas, apoiada pelo referencial teórico, indica que o “Eu Estendido do viajante” vem se adaptando 
às recentes mudanças de comportamento de consumo, principalmente nas mídias sociais.

Os resultados corroboram a noção de “Eu Estendido Digital” proposta por Belk (2013), ao evidenciarem uma transforma-
ção significativa na forma como as memórias de viagem são criadas, armazenadas e preservadas pelos usuários das mí-
dias sociais. A transição da materialização para a desmaterialização evidenciou, em certa medida, a perda de relevância 
de algumas das poucas representações do consumo turístico. Antes, quando vinculadas a sentimentos de apego e sin-
gularidade, devido aos custos e cuidados necessários para sua manutenção, as representações materializadas expressa-
vam, com maior clareza, autenticidade – identidade e memória. Hoje, entretanto, certos registros servem ao imediatismo 
e ao exibicionismo característicos das redes sociais.

Com o avanço das tecnologias digitais, a praticidade tornou-se um fator determinante na relação dos indivíduos com 
essas recordações desmaterializadas. A capacidade de armazenamento praticamente ilimitada e de baixo custo favorece 
a produção de materiais efêmeros, 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 seleção do que é relevante para com-
partilhamento tende a se sobrepor à espontaneidade. Nesse contexto, alguns viajantes passaram a priorizar destinos que 
oferecem cenários “instagramáveis”, substituindo motivações mais genuínas.

Em síntese, este estudo aprofunda a compreensão sobre como a desmaterialização influencia a constituição do “Eu Es-
tendido do viajante” na Era Digital e, consequentemente, as tendências comportamentais diante da crescente integração 
das mídias sociais ao cotidiano das viagens. Observa-se que aspectos como atratividade visual, conexões superficiais e 
a busca pela fotografia “ideal” diluíram os aspectos enriquecedores das memórias de viagem, transformando o registro 
digital em um recurso mais voltado à visibilidade e ao engajamento. Para recuperar esses valores, é necessária uma 
mudança na percepção dos usuários sobre as mídias sociais, incentivando expressões mais genuínas relacionadas às 
lembranças das viagens. Acredita-se que os benefícios de praticidade e imperecibilidade do mundo digital podem ser usu-
fruídos para além do exibicionismo, tornando-se instrumentos para compartilhar memórias, inspirar viagens e fortalecer 
vínculos culturais e afetivos.
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