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Area Tematica: Marketing
Materialismo, Consumo e Self Estendido: uma Revisdo de Escopo
RESUMO

Neste artigo € realizada uma revisdo de escopo sobre os temas materialismo, consumo e self
estendido, com o objetivo de verificar a extensdo, a variedade e a natureza da pesquisa
realizada sob a perspectiva desses temas. Dessa forma, procurou-se identificar a evolucéo da
producdo cientifica ao longo do tempo, os periddicos que mais tem publicado artigos nessas
tematicas, os metodos empregados no levantamento e analise dos dados e também os
principais autores relacionados aos temas em questdo. A busca de artigos teve como principal
base de dados a Web of Science, sendo que quarenta trabalhos levantados sdo internacionais,
além de outros dez trabalhos nacionais. Acredita-se que o presente trabalho contribui para
ampliar as possibilidades de producdo académica sob vertentes ainda pouco exploradas na
pesquisa de marketing no Brasil, principalmente em tempos em que o crédito foi expandido e
gue uma expressiva parcela da populacdo vivenciou o aumento de renda, ampliando suas
possibilidades de consumo e, de outra forma, catalisando comportamentos nem sempre
associados as questdes como satisfacdo com a vida e bem-estar.

Palavras-chave
Materialismo, consumo, self estendido.

Materialism, Consumption and Extended Self: A Scoping Review
ABSTRACT

In this paper, a scoping review of materialism, consumer culture and extended self in order of
verifying the extent, range and nature of research conducted from the perspective of these
issues. Thus, we sought to identify trends in scientific production over time, periodicals else
has published articles on these topics, the methods used in collecting and analyzing the data
and also the main authors related to the topics in question. The search for articles was mainly
database Web of Science, and raised forty works are international, as well as ten other
national papers. It is believed that this work contributes to enlarge the possibilities of
academic production in the yet unexplored aspects of marketing research in Brazil, especially
in times when credit was expanded and that a significant portion of the population has
experienced rising incomes, increasing their consumption possibilities and otherwise,
catalyzing behaviors not always associated with issues such as life satisfaction and well-
being.

Keywords
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, especialmente a partir de 1990, o cenario econémico brasileiro
passou por importantes transformac6es, como a abertura da economia, o controle da inflacéo
por meio do Plano Real, bem como a implantacdo de politicas publicas de redistribuicdo de
renda e uma série de avangos econdmicos que proporcionaram ao brasileiro maior acesso ao
crédito, reducdo do desemprego e, consequentemente, aumento na renda e no consumo e,
paralelamente, também, o aumento na sofisticacdo dos mercados e das possibilidades de
consumo.

Nesse tempo, foram desenvolvidas tecnologias que propiciaram produtos e mercados
inovadores, como é o caso da telefonia celular e os atuais smartphones, a internet e as
compras virtuais, além de mercados totalmente virtuais como os de jogos, aplicativos e de
redes sociais.

De acordo com Scalon e Salata (2012), nos ultimos anos, em virtude do contexto
econdmico favoravel do Brasil, muitos individuos e familias saltaram de faixas de renda mais
baixas para faixas intermediarias. Esses mesmos autores esclarecem que as classes que mais
se beneficiaram, em termos proporcionais, com o aumento de renda e consumo, foram as mais
proximas da base da estrutura social brasileira. Todavia, por adotarem uma metodologia de
analise distinta da ortodoxa, sob uma perspectiva um tanto critica, Scalon e Salata (2012)
afirmam que houve expansdo do mercado de trabalho e crescimento da renda no pais, com
destaque para as classes inferiores da estrutura social, entretanto, afirmam ndo terem
verificado um aumento das classes médias (numa classificacdo socio-ocupacional) no seio da
estrutura social brasileira entre 2002 e 20009.

Assim, apesar dessa importante consideracdo, fica evidenciado o aumento de renda da
populacdo, principalmente daqueles anteriormente excluidos de inimeras possibilidades de
consumo.

Diante desse cenario, milhdes de pessoas passam a ter acesso a uma gama cada dia
maior e mais atrativa de produtos e servigos disponiveis nos mercados, ganhando importancia
comportamentos relacionados ao materialismo, cultura de consumo e a construgdo das
identidades individuais por meio da posse e da aquisi¢do de bens.

Afinal, muitas vezes os individuos consomem por motivacdes muito além de questdes
racionais ou instrumentais. Como salientam Scalon e Salata (2012), o crescimento da renda e
do poder de compra dos setores mais baixos da classe média traz a tona uma interessante
indagacdo quanto a uma possivel aproximacdo ou mesmo assimilacdo no campo social. O que
faz considerar o grau de transformac@es sociais e culturais as quais a sociedade brasileira vem
passando nesse tempo mais recente.

Por outro lado, o consumo e o materialismo sdo elementos nem sempre associados a um
comportamento saudavel dos individuos, porém, sintomatico de problemas pessoais,
familiares ou sociais. O que abre espaco, inclusive, para que os estudos de marketing abordem
questdes mais amplas em suas formulacgdes. Esclarece (Garcia, 2009) que o interesse pelo
tema materialismo e suas implicacdes é antigo e amplamente discutido, todavia, é nas décadas
mais recentes que o termo tem despertado bastante interesse nas areas do marketing, ciéncia
politica, economia e comportamento do consumidor em psicologia social.

Dessa forma, dadas essas condigOes, neste trabalho, procura-se compreender como a
academia, por meio de obras relevantes, tem discutido os temas materialismo, consumo e self
estendido.

Busca-se compreender o comportamento do consumidor numa perspectiva que
ultrapassa a visdo positivista de trocas discretas, visando abordar elementos mais complexos
relacionados ao consumo.



Para tal, realizou-se uma revisdo de escopo, por meio de levantamento estruturado de
artigos nacionais e internacionais.

O artigo estd estruturado da seguinte forma: inicialmente serdo apresentados o0s
conceitos fundamentais relacionados as temaéticas de materialismo, consumo e identidade.
Posteriormente serd apresentada a metodologia adotada e na sequéncia serdo apresentados e
discutidos os resultados. Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados o0s temas centrais considerados neste artigo:
materialismo, consumo e self estendido.

2.1 Materialismo

O materialismo era, originalmente, a nocdo filoséfica de que nada existe exceto a
matéria e seus movimentos. No uso popular mais comum, o materialismo se refere a uma
"devocdo as necessidades e desejos materiais, em detrimento de questbes espirituais; um
modo de vida, opinido ou tendéncia inteiramente baseado em interesses materiais", conforme
definido no Dicionario de Inglés Oxford (Richins & Dawson, 1992)

De acordo com Podoshen, Li e Zhang, 2011, Belk define o materialismo como a
importancia que um consumidor atribui as posses, sendo uma combinacdo de trés dimensdes
(possessividade, ndo-generosidade e inveja). Assim, tem-se 0 materialismo como a
importancia que a pessoa da aos bens materiais (Varman & Belk, 2008)

Por sua vez, Richins e Dawson (1992) conceituam o materialismo como um fendmeno
em que as pessoas tém a aquisicdo material no centro de suas vidas e vém essas posses
materiais como a chave para a felicidade. Assim, individuos altamente materialistas julgam
seu sucesso pessoal e 0 sucesso dos outros em virtude do nimero e da qualidade de suas
pOSSes.

Dessa forma, € natural considerar que o materialismo tem implicacfes relevantes para
os significados de consumo, autoidentidade, qualidade de vida, satisfacdo com a vida e bem-
estar (Wang & Wallendorf, 2006).

O acumulo de mercadorias é algo inerente e necessario a vida humana, todavia, algumas
pessoas tém uma sede insaciavel pelo excesso. (Arndt, Solomon, Kasser, & Sheldon, 2004).
Para esses mesmos autores, que estudam o materialismo e o consumo conspicuo diante de um
cenario de ameacas e a¢Oes terroristas nos Estados Unidos, na medida em que o medo da
morte gera identificacdo com uma visdo de mundo cultural no qual os individuos compram
curas simbolicas que refletem o proprio valor e na medida em que a mensagem cultural
generalizada do consumo e materialismo se torna internalizada no nivel individual,
compreende-se 0 desejo de ostentar como uma exemplificacdo da necessidade incisiva dos
poVOs para superar a inseguranca existencial evocado pela consciéncia da mortalidade.

Alguns estudos nos Estados Unidos, em paises da Europa e da Asia identificaram que o
materialismo est& negativamente associado com a satisfacdo de vida, enquanto outros estudos
verificaram que o materialismo estava positivamente associado com o bem-estar, por isso,
verifica-se 0 qudo complexa é a relagdo entre o materialismo e o bem-estar, ndo havendo
consenso na literatura sobre o tema (Andrew M. Baker, Moschis, Ong, & Pattanapanyasat,
2013; Ger & Belk, 1996)

Todavia, 0 materialismo é uma orientagdo de valor comum entre as pessoas no contexto
das culturas capitalistas industrializadas, uma vez que, dada a forte énfase em realizacOes
econbmicas individuais, as pessoas tendem a desenvolver aspiracfes extrinsecas que
envolvem objetivos financeiros, bens materiais, aquisicdes e sucesso com reconhecimento
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social (Chang & Arkin, 2002). Por isso, para esses ultimos autores, em esséncia, 0
materialismo é uma orientacdo de valor com implicacdes sobre 0s desejos das pessoas, suas
decises, seu bem-estar psicoldgico e o comportamento social.

Na proposta de Richins e Dawson (1992), ao analisarem a perspectiva dos individuos, o
materialismo €é definido operacionalmente por meio de trés fatores: Centralidade da
aquisicdo: as pessoas materialistas colocam seus bens e suas aquisi¢cbes no centro de suas
vidas; Felicidade buscada por meio de aquisi¢des: para as pessoas materialistas a razdo da
centralidade dos bens e de suas aquisi¢Oes esta no fato de que séo essenciais para a satisfacéo
e 0 bem-estar em suas vidas; Sucesso definido pela posse: os materialistas tendem a julgar o
proprio sucesso e o0 dos outros pelo nimero e qualidade dos bens acumulados.

Nesse sentido, o materialismo é normalmente considerado como um sistema de valor
negativo, por envolver a colocagdo das posses e sua aquisi¢do no centro da vida do individuo,
com a crenca de que a aquisicdo de mais posses leva a felicidade (Segal & Podoshen, 2013).
Para esses mesmos autores, pessoas materialistas podem ter uma fixacdo com a aquisicéo de
objetos e que isso pode estar ligado a consequéncias, tais como comodismo de curto prazo,
prazer voraz e forga coercitiva.

Diferentemente do foco individual, Roberts, Tanner e Manolis (2005) estudam papel do
materialismo sobre a familia e afirmam que o materialismo € uma construgdo complexa que
parece tanto mediar quanto moderar a relacéo estrutura-estresse familiar, bem como ter efeitos
positivos e negativos.

Na pesquisa de Roberts, Manolis e Tanner (2003), entrevistados de lares com pais
divorciados eram mais propensos para expressar valores que percebem 0s bens materiais
como um meio de alcancar a felicidade do que os entrevistados de familias com pais nédo
divorciadas. Assim, os valores materialistas sdo um sintoma de uma inseguranga subjacente e
uma estratégia de enfrentamento para tentar aliviar os problemas e satisfazer necessidades.

Assim, diante de tais consideracGes sobre o materialismo, faz-se importante levantar
uma discussao teorica sobre o tema identidade, o que se fara na sequéncia.

2.2 Consumo e Self estendido

De acordo com Belk (1988), a chave para a compreensdo do que 0S nossos bens
representam para nds esta no reconhecimento de que tratamos nossas posses como parte de
nds mesmos, por isso, ele esclarece que a expressdo ‘n0S SOMOS 0 que temos’ é possivelmente
0 mais basico e poderoso fato no comportamento do consumidor.

Todavia, Shove, Araujo, Finch, Kjellberg (2010) destacam que Grénroos gueixou-se de
gue 0 conNsumo € uma caixa preta para os estudiosos do marketing e o que acontece depois da
compra esta fora de seu escopo de interesse. Nessa direcdo, Shove et al. (2010) procuraram
examinar o papel dos objetos materiais na formacgdo das estruturas do consumo ordinario
(cotidiano, comum) e afirmam que o comportamento do consumidor ndo é uma teoria de
consumo, mas do consumidor comprador.

Esclarecem Ramalho e Ayrosa (2009) que o consumo dos bens vem tomando formas
distintas de sua simples utilidade em si, agregando continuamente fatores de identificacéo e
de diferenciacdo por meio de seu uso.

Por sua vez, Magaudda (2011), ao adotar uma abordagem da teoria da pratica, procura
mostrar que a digitalizacdo da musica e a desmaterializacdo dos bens musicais ndo significam
menos materialidade e ndo implica um papel social menos relevante para os objetos materiais
em processos de consumo. Para ele, a digitalizacdo da mdsica revela-se, paradoxalmente,
como um processo em que a reconfiguracdo da relacdo entre materialidade e da cultura leva a
um novo papel desempenhado pelos objetos materiais na vida e nas atividades das pessoas.



Esclarecendo as turbuléncias a que os consumidores estdo expostos no mundo hodierno,
Ahuvia (2005) afirma que a pesquisa atual também tem incidido sobre as dificuldades que os
consumidores enfrentam para desenvolver e manter um sentido coerente de si mesmo. Para
ele, hoje temos uma grande quantidade de escolha sobre quem queremos ser e do tipo de vida
que queremos levar.

Belk (1988) busca esclarecer o papel das posses na formacdo do senso de self das
pessoas, ou seja, como uma extensdo do self. Nesse sentido, ele resume as principais
categorias de self estendido como corpo, processos internos, ideias, experiéncias e também
pessoas, lugares e coisas as quais uma pessoa se sente ligada. As trés ultimas categorias
parecem ser as mais claramente estendidas e as quatro primeira como parte do nucleo do self.

Mais recentemente, procurando compreender o consumo e o papel da materialidade no
cotidiano das pessoas, Shove et al. (2010) procuraram explorar o consumo ordinario como
embutido no carater rotineiro da vida social e destacar o papel dos objetos materiais como
constitutivos de praticas. Numa perspectiva pratica sobre o consumo ordinario, no qual se
requer uma visdo dos consumidores como praticantes ativos e criativos que reproduzem e
transformam a relacdo entre objetos e praticas materiais.

Destacam Shove et al. (2010) que uma tendéncia recente na teoria de marketing diz
respeito aos consumidores como co-criadores de valor durante o processo de consumo. 1sso
contrasta com a tradicional nocdo de consumidores como utilizadores do valor criado para
eles pelo processo produtivo. O consumidor ativo ou, mais adequado, o usuario, tem figurado
mais proeminentemente na literatura sobre inovacdo. Para eles, enquanto representacdes de
consumidores como co-criadores de valor sdo relativamente recentes, os esforcos para
conceituar o papel de usuarios em inovacao tém feito um progresso constante nas ultimas trés
décadas.

Na mesma direcdo de compreensdo do consumo e ndo restritamente de compra, Ahuvia
(2005) investiga os bens e atividades que os consumidores amam e seu papel na construcéo de
uma narrativa de identidade coerente, procurando testar algumas das proposigdes de Belk.

Para Ahuvia (2005), a orientacdo geral de que 0 consumo contemporaneo é um pProcesso
de construcdo de identidade d& origem a dois discursos principais: mdultiplos selfs (eus)
fragmentados pds-modernos e self (eu) vazio e afirma que pesquisadores pds-modernistas
como Firat e Venkatesh veem o consumidor contemporéaneo como possuindo um sentido
fragmentado e mdltiplo de si, sem a necessidade de conciliar as contradi¢fes de identidade
para produzir uma experiéncia unificada. Para Ponchio e Strehlau (2012), o pressuposto de
que os individuos possuem um “eu” central e unificado ndo é coerente com os ideais pos-
modernistas de “eu” multiplo e fragmentado.

No entanto, Ahuvia (2005) esclarece que para Gould e Lerman, Thompson e
Hirschman, e Murray ndo foram encontrados muitos exemplos dos consumidores
abandonando o desejo de uma narrativa de identidade coerente e exploram as maneiras como
as pessoas usam o consumo para forjar uma identidade coerente, no contexto de uma
sociedade fragmentada.

Nesse sentido, € necessario retornar as propostas de Belk para a compreenséo do papel
da materialidade na formagéo da identidade das pessoas.

Para Belk (1988), se as posses sdo vistas como partes de nds mesmos (self), uma perda
nédo intencional de posses pode ser considerada uma perda ou reducéo do self. Ex. Hospitais
psiquiatricos, asilos, campos de concentracdo, presidios, internatos, campos de treinamento
militar, monastérios etc. Um dos primeiros passos na recep¢do de novos membros nesse tipo
de instituicdo € sistematicamente priva-los de todo tipo bens pessoais. As novas e
padronizadas posses podem eventualmente restaurar algum senso de individualidade, mas,
menos exclusivo e que envolve mais a identidade compartilnada pelo grupo. Pesquisas
mostraram que vitimas de roubo a residéncia reportam menor senso de comunidade, menor
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sentimento de privacidade e menos orgulho da aparéncia de suas casas do que 0s vizinhos que
ndo foram roubados (Belk, 1988). Belk cita ainda outro exemplo de como a perda de posses
pode provocar graves danos a identidade das pessoas, ao lembrar que McLeod, por meio de
entrevistas em profundidade com vitimas de inundacdo, verificou que ap0s seis meses a
maioria das vitimas ainda estava nos estagios iniciais de luto e frequentemente nao
conseguiam falar sobre o desastre ou choravam enquanto tentavam fazé-lo. Claramente o que
é lamentado aqui é uma perda de si mesmo (objetos de familia, historias de vida etc.). Belk
(1988) esclarece que uma explicacdo psicoldgica sugere que nds investimos uma energia
psiquica no objeto em que direcionamos esforcos, tempo e atencdo. Essa energia e seus
produtos sdo considerados como parte de “si” porque eles cresceram ou emergiram do proprio
individuo. O autor afirma que estudos antropoldgicos demonstram claras evidéncias das
relacfes entre as posses e o self, mesmo em civilizagdes antigas, por exemplo, a prética de
enterrar pessoas com suas posses teve inicio num periodo entre 60 e 100 mil anos atras e em
sociedades tradicionais mais recentes, usar a roupa ou 0s bens de um morto frequentemente é
tratado como um tabu. Essa nogdo de posse sobrevivendo apds a morte sugere uma forte
associacao entre os bens e a identidade do individuo.

Complementarmente, Belk (1988) apresenta o conceito de Contaminagdo, ndo no
sentido médico, mas num sentido simbolico, que envolve uma involuntaria incorporacdo do
outro no self estendido de alguém. Belk exemplifica que quando garotas adolescentes trocam
roupas entre elas, elas compartilham ndo somente a amizade, mas tambeém suas identidades,
tornando-se almas gémeas. O sacramento da comunhdo no cristianismo (simbolicamente
coparticipando do corpo e sangue de Cristo) é uma forma similar de compartilhamento
simbolico de uma identidade. O reconhecimento de que uma parte do seu self estendido pode
ser compartilhada, ou ao menos percebida como compartilhada, com outros ajuda a explicar
atos de responsabilidade civica, patriotismo e caridade. Belk (1988) afirma ainda que o
consumo contemporaneo também mostra que o sentimento de identidade investido em objetos
materiais pode ser extraordinariamente elevado.

Sobre a relacdo entre o self e o ambiente, Belk (1988) exemplifica que no
desenvolvimento das habilidades motoras das criancas, 0s objetos que elas podem controlar
tornam-se parte de si e aqueles que ela ndo pode controlar sdo vistos como parte do ambiente.
Na relagdo com pessoas, 0s objetos nunca assumem uma direcdo pessoa-coisa, mas sempre
um caminho pessoa-coisa-pessoa.

Para Belk (1988), se os jovens sdo orientados pelo futuro, os idosos tem uma orientacédo
para o passado. A posse de fotografias, troféus e recordacdes sdo preciosos tesouros para
idosos, porgue tais posses simbolizam outras pessoas, frequentemente porque sdo presentes de
pessoas significativas para eles. Assim, esclarece Belk, muitas pessoas procuram garantir que
seus selves serdo estendidos além de sua morte, por meio de seis alternativas: (1) através das
criangas; (2) na crenga da vida apds a morte; (3) por meio de trabalhos (artistico, literario,
académico); (4) na identificacdo com a natureza, que continua; e, (5) através da
transcendéncia experiencial; (6) através das posses que continuam a viver por meio de
herdeiros ou museus.

Ao discutir o papel dos objetos de “amor”, Ahuvia (2005) colabora com a questdo da
materialidade, ao afirmar que objetos do amor servem como lembrancas de eventos-chave ou
relacionamentos na narrativa de vida, contribuem para resolver os conflitos de identidade, e
tendem a ser bem incorporados em uma sofisticada rede simbolica de associagdes.

Por isso, Belk (1988), considerando que pouco se estuda sobre 0 consumo pds-compra,
afirma que seis areas negligenciadas pelos pesquisadores podem se beneficiar da perspectiva
da extensdo do self: (1) consumo indireto por meio de outros membros da familia; (2) o ato de
presentear; (3) cuidado de bens duraveis; (4) doacdo de orgaos; (5) Disposicdo e desuso de



produtos; (6) o papel do self estendido na geracdo de significados na vida, para Belk,
indiscutivelmente a mais significativa implicacdo do self estendido.

A acumulacdo de bens prové um senso de passado e nos diz quem somos, de onde
viemos e talvez para onde vamos. Assim, a extensdo do self ocorre por meio do controle e
dominio de um objeto, pela criagdo de um objeto, pelo conhecimento de um objeto e pela
contaminagdo via proximidade e habituacdo de um objeto. O self estendido opera néo
somente no nivel individual, mas também no nivel coletivo envolvendo familia, grupos,
subculturas e identidades nacionais. Ele levanta questdes importantes sobre o papel dos bens
em cada fase do curso da vida e por isso, pode colaborar substancialmente para o
desenvolvimento da area de estudo (Ahuvia, 2005; Belk, 1988; Magaudda, 2011).

3. METODOLOGIA

Visando identificar trabalhos relevantes sobre materialismo, consumo e self estendido
como, objetivo fundamental, realizou-se neste trabalho uma revisdo de escopo (Arksey &
O'Malley, 2005), com foco em mapear rapidamente os conceitos-chave, bem como as
principais fontes e temas tratados na literatura (Andrade & Lobato, 2010).

Para Arksey e O'Malley (2005) é possivel identificar, no minimo, quatro razdes
geralmente adotadas para a realizacdo de uma revisdo de escopo: 1) Examinar a extensdo,
variedade e natureza da atividade de pesquisa; 2) Determinar o valor de se realizar uma
revisao sistematica completa; 3) Para sumarizar e disseminar resultados de pesquisa; 4)
Identificar lacunas de pesquisa na literatura existente.

Para tal, Arksey e O'Malley (2005) propoem um framework com cinco estagios para a
realizacdo da reviséo de escopo:

1. ldentificar a questdo de pesquisa;

2. ldentificar estudos relevantes;

3. Selecionar os estudos;

4. Mapear os dados;

5. Cotejar, resumir e relatar os resultados

Dessa forma, na secdo seguinte, serdo apresentados os passos utilizados na revisdo de
escopo realizada, bem como, os resultados obtidos.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados e discutidos os resultados do levantamento realizado
neste estudo.

4.1 Problema e objetivos da pesquisa

Este artigo tem a seguinte questdo norteadora: como a academia, por meio de obras
relevantes, tem discutido os temas materialismo, consumo e self estendido?

Com o objetivo de identificar literatura relevante sobre os temas materialismo, consumo
e self estendido, foram realizadas buscas de artigos primordialmente na base do Web of
Science™, como seré apresentado a seguir.

4.2 ldentificagdo dos estudos relevantes

9% ¢

Foram utilizados seis termos ou expressoes para a busca, sendo “materialism”, “cultura
2 [13

de consumo”, “materialismo”, “Richins e Dawson”, “Extended self” e “Self estendido”. A
justificativa para o termo “Richins ¢ Dawson” esta no fato de que tais autores propuseram
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uma escala de materialismo bastante utilizada. Ressalta-se, entretanto, que, da forma como
essa expressédo citada anteriormente foi estruturada, apenas trés artigos foram apresentados
como resultado dessa busca na pagina do Web of Science.

Como a busca pela expressdo “self estendido” ndo produziu resultados no Web of
Science™, foi realizada a busca dessa expressio no scholar do google, selecionando-se
aqueles artigos de periodicos de maior relevancia na classificacdo Qualis/Capes.

4.3 Selecéo dos estudos
O resumo das buscas realizadas e parametros que foram utilizados séo apresentados na

Figura 1. Foram selecionados artigos cujo acesso completo estava disponivel, sendo entdo
uma limitagéo importante deste trabalho.

Palavra

Dominio de
Pesquisa

Areas de
Pesquisa

Tipo de
Documento

Titulos da Fonte

Ordenamento

Materialism

social
sciences

Psychology,
Business

economics, social
issues, sociology,

behavioral
sciences,
anthropology

Article

Psychology Marketing;
Journal of Consumer
Psychology; Journal of
The Academy of
Marketing Science;
International Journal of
Consumer Studies;
Journal of Social
Behavior and
Personality;
International Journal of
Research In Marketing;
International Marketing
Review; Journal of
International Marketing

Mais citados

“cultura de
consumo”’

Article

Revista de
Administracéo de
Empresas; Revista
Portuguesa e Brasileira
de Gestéo

Materialismo

Article

RAM Revista de
Administracao
Mackenzie; READ
Revista Eletronica de
Administracao Porto
Alegre

“Richins e
Dawson”

Article

“Extended
Self”

Article

Psychology Marketing;
Journal of Business
Research; International
Journal of Consumer
Studies; Marketing
Theory; Journal of
Consumer Culture

Mais citados

“Self
estendido”

Artigos de
periodicos
com
classificacdo
Qualis/Capes

Busca realizada no
scholar.google.com

Periodo de
2004 a 2014

Figura 1: Resumo das Buscas e Parédmetros utilizados.

Fonte: Resultados da pesquisa.




Alguns artigos seminais cujo acesso ndo foi obtido via Web of Science, Portal
Peridicos da Capes e Scielo foram procurados manualmente buscadores tradicionais como
google.com e baixados aqueles que estavam disponiveis para download diretamente no
resultado via, por exemplo, a pagina dos proprios autores no researchgate.net.

4.4 Mapeamento dos dados

A Figura 2 apresenta os diversos temas relacionados aos conceitos utilizados nas buscas
(materialismo, consumo e identidade), sendo comuns temas como consumo, CONsSUMo
conspicuo, compras compulsivas, mas, também presente temas como, por exemplo, anomia,
inseguranca, gestdo do terror, televisdo e religiosidade associados as pesquisas sobre o
materialismo.

Em relacdo ao self estendido, os temas mais comumente abordados nos artigos
levantados na busca foram antropologia do consumo, colecionismo, autoestima, valores,
consumo e carros antigos. Ja a busca sobre a cultura do consumo, feita em publicagdes em
portugués, trouxe como resultados os seguintes temas relacionados a expressdo: anticonsumo,
consumo simbolico, valores pessoais, pesquisa do consumidor, turismo, materialidade, teoria

da pratica.

Teoria central

Autores

Materialismo

Temas diversos relacionados:

Consumo, Consumo conspicuo, Gestdo do
terror, satisfagdo com a vida, compras
compulsivas, anomia, inseguranga,
religiosidade, bem-estar, globalizagéo cultural,
etnocentrismo do consumidor, desejos,
segmentagdo, comportamento do consumidor,
possessividade, ndo-generosidade, inveja,
valores pessoais, curso de vida, estresse,
estrutura familiar, crenca de pertencimento,
género, consumidores subalternos, lealdade a
marca, televiséo, simbolismo.

(Arndt et al., 2004); (Andrew M. Baker et al., 2013); (A. M.
Baker, Moschis, Benmoyal-Bouzaglo, & dos Santos, 2013;
Chang & Arkin, 2002); (Chowdhury & Fernando, 2013);
(Cleveland, Laroche, & Hallab, 2013); (Ger & Belk, 1996);
(Goldberg, Gorn, Peracchio, & Bamossy, 2003); (Graham,
1999); (Hofmeister & Neulinger, 2013); (Kasser et al.,
2014); (Kilbourne & LaForge, 2010); (LaBarbera & Gurhan,
1997); (Lynn & Harris, 1997); (Moschis, 2007); (Podoshen
etal., 2011); (Richins, 2004); (Richins & Dawson, 1992);
(Roberts et al., 2003); (Roberts et al., 2005); (Rose &
Delesus, 2007); (Segal & Podoshen, 2013); (Varman &
Belk, 2008); (Wang & Wallendorf, 2006); (Fournier &
Richins, 1991); (Santos & Fernandes, 2011); (Trindade,
Righi, & Vieira, 2012); (Garcia, 2009).

Self estendido

Temas relacionados:

Antropologia do consumo, colecionismo,
autoestima, valores, consumo, carros antigos.

(Zanette, Lourenco, & Zamith Brito, 2013); (Cavedon,
Castilhos, Biasotto, Caballero, & Stefanowski, 2007); (de
Oliveira, Troccoli, & Altaf, 2012); (Ponchio & Strehlau,
2012); (Ramalho & Ayrosa, 2009); (Aaron C. Ahuvia,
2005); (Russell W. Belk, 1988); (Russel W. Belk, 2004);
(Cardoso, Costa, & Novais, 2010); (Hill, Gaines, & Wilson,
2008); (Hogg, Banister, & Stephenson, 2009); (Jyrinki,
2012); (Noble & Walker, 1997); (Parsons, 2010); (Phillips
& Sego, 2011); (Schembri, Merrilees, & Kristiansen, 2010);
(White & Argo, 2009).

Cultura de Consumo:

Temas relacionados:

anticonsumo, consumo simbélico, valores
pessoais, pesquisa do consumidor, turismo,
materialidade, teoria da prética

(Comassetto et al., 2013); (Ledo, Gaido, Oliveira, &
Cavalcanti, 2011); (Pinto & Santos, 2008); (Ekinci,
Sirakaya-Turk, & Preciado, 2013); (Magaudda, 2011).

Figura 2: Temas abordados
Fonte: Resultados da pesquisa.



4.5 Cotejamento, mapeamento e discussdo dos resultados

Na Tabela 1 podem ser verificadas as teorias mais frequentes nos artigos que foram
selecionados, com destaque para materialismo (28 artigos), consumo de produtos exclusivos
(11), self estendido (11), identidade (10), compras compulsivas (5) e consumo simbolico (5).

Ja a Tabela 2 resume as principais técnicas utilizadas pelos artigos na coleta dos dados,
com destaque para 0 método survey, que foi utilizado em 28 artigos, demonstrando que houve
predominio de abordagens quantitativas (estatisticas) na analise dos dados obtidos.

As entrevistas em profundidade foram utilizadas em dez artigos, sendo que em alguns
deles essa técnica, junto com os grupos de foco (realizados em trés artigos), antecedeu a
aplicacdo dos surveys (questionarios estruturados) citados anteriormente.

Uso da Teoria (principais)

Artigos

Materialismo

28

Consumo de produtos exclusivos

11

Self estendido

11

Identidade

[EEN
o

Compras compulsivas

Consumo simbélico

Bem-estar (subjetivo, espiritual, psicol6gico)

Consumo

Consumo conspicuo

Cultura do consumo

Religiosidade

Valores individuais/pessoais

WWww|hd (oo,

Tabela 1 - Frequéncia de uso da teoria (principais)
Fonte: Resultados da pesquisa.

Outra metodologia de destaque, Tabela 2, foi o ensaio teorico, utilizado em oito dos
artigos considerados, demonstrando que ainda existe espaco para esse tipo de reflexdo sobre
o0s temas relacionados ao materialismo, consumo e self estendido.

Meétodo de coleta de dados

Artigos

Survey

28

Entrevistas em profundidade

[y
o

Ensaio tedrico

Grupos de foco

Etnografia

Abordagem da narrativa

analise de discurso funcional

dados secundarios

Entrevistas fenomenoldgicas

Netnografia

PPk kN |w |

Tabela 2 - Métodos de coleta de dados
Fonte: Resultados da pesquisa.

Por meio da Tabela 3 sdo verificados os veiculos de publicacdo dos artigos levantados,
com destaque para o Psychology & Marketing, com total de sete artigos, sendo que o
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periddico é avaliado no Qualis/Capes como Al e possui um fator de impacto de 1,309, o que
demonstra a qualidade e relevancia do mesmo.

Outros importantes periodicos destacados foram: International Journal of Consumer
Studies, Journal of Business Research, Journal of Consumer Psychology e Journal of
Consumer Research. Como se verifica pelo titulo de alguns periddicos, pode se concluir a
forte relacdo dos temas abordados com a &rea de psicologia.

Dentre dos periddicos brasileiros, 0 que mais se destacou foi a Revista de
Administracdo de Empresas, da Fundacdo Getulio Vargas, com total de trés artigos listados

nas buscas realizadas.

Publicagéo Artigos/Revista Fator de Impacto e/ou
Qualis/Capes”
Psychology & Marketing 7 1,309/ A1
International Journal of Consumer Studies 5 0,521/ A2
Journal of Business Research 4 1,484/ Al
Journal of Consumer Psychology 4 2,628
Journal of Consumer Research 4 3,542
Journal of the Academy of Marketing Science 3 2,570/ Al
Marketing Theory 3 0,953
Journal of Social Behavior and Personality 2 0,410
Advances in Consumer Research 1 A2
Cross-Cultural Research 1 0,667
Journal of Business Ethics 1 1.253
Journal of Consumer Affairs 1 1,047
Journal of Consumer Culture 1 2,793
Journal of Economic Psychology 1 1,081/A22
Motivation and Emotion 1 1.549
Horizontes Antropoldgicos® 1 INE
Revista de Administracdo de Empresas 3 A2
Facef Pesquisa 1 B5
Revista de Administracdo Mackenzie 1 B1
Revista de Ciéncias da Administracdo 1 B1
Revista Eletrdnica de Administracdo 1 Bl
Revista Pensamento & Realidade 1 B3
Revista Portuguesa e Brasileira de Gestéo 1 Bl
Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia’ 1 -
TOTAL 50 -

Tabela 3 - Artigos por revista e a conceituacdo JCR ou Qualis/Capes

Fonte: Resultados da pesquisa.

1 — Qualis/Capes: Administragdo, Ciéncias Contabeis e Turismo; 2 — Qualis/Capes: Psicologia; 3 —
Qualis/Capes: Interdisciplinar; 4 — Dissertacdo de mestrado.

Na Figura 3 verifica-se que houve a tendéncia do aumento de publica¢Bes sobre os
temas nos anos mais recentes. Ha de se considerar que a busca pela expressao “self estendido”
foi realizada no periodo compreendido entre 2004 e 2014, todavia, essa procura foi a que
gerou 0 menor namero de artigos selecionados.

10



Assim, pode se considerar que houve um aumento no interesse académico pela
producdo cientifica relacionada as questdes do materialismo, consumo e self estendido, como
visto anteriormente, destacadamente sobre o materialismo.

Artigos/Ano

O R, N WS OOl O N 0 ©

S N R S - S T SN R IR RS
" OV VIOV VD OV VO OO QO VNN NN RQRQX
TR A AR AR A A A A A AR A A A

m Artigos/Ano

Figura 3: Artigos publicados por ano
Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 4 apresenta os nomes dos autores dos artigos levantados e 0 nimero de artigos
que cada um deles produziu como primeiro autor ou em parceria com outros autores, ou seja,
ndo foi diferenciada autoria de coautoria.

Destaca-se Belk com quatro artigos, seguido de Moschis e também Richins com trés
artigos cada, Baker com dois artigos, Santos (uma brasileira) com dois artigos. Com dois
artigos cada, também se destacam Roberts, Podoshen, Tanner Jr., e Kasser. Além desses,
outros 105 autores, num total de 127, foram envolvidos na produgdo dos artigos aqui
considerados.

Autores’ Artigos
Russell W. Belk 4
George P. Moschis

Marsha L. Richins

Andrew M. Baker

Cristiane Pizzutti dos Santos
James A. Roberts

Jeffrey S. Podoshen

John F. Tanner Jr.

NN NN NN W (W

Tim Kasser

Outros 105

Total de autores 127
Tabela 4 - Autores com maior niimero de artigos
Fonte: Resultados da pesquisa.
1-ndo diferenciada a autoria da coautoria.

11



Estudos

<:om3mmg%gcﬁmm5mommc—smmmm
= 8 © & s S 8 8 S 9o s 8 & 8 8 ®©
—_— S _— O T ®© w T OO © O T <
39:5%cvggcc@cu‘—,ﬁgﬁcs«nwcm
WS gELE-" 530858 2="Esc8EEZS 5
O< 2 = I = N O ©

= <

>

o o

Pz

B Estudos

Figura 4: Artigos publicados por ano
Fonte: Resultados da pesquisa.

Como se pode verificar na Figura 4, a grande maioria dos estudos foi realizada nos
Estados Unidos, com vinte e cinco do total de cinquenta artigos analisados. O Brasil aparece
em segundo lugar, com a ressalva de que dez dos artigos foram publicados no pais. Contudo,
em dois estudos publicados em periddicos internacionais foram verificados estudos realizados
no Brasil. Na sequéncia sdo destacados Reino Unido, Australia, Franca, india e Turquia, com
dois estudos em cada um desses paises. Ressalta-se, entretanto, que alguns dos estudos foram
realizados em mais de um pais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O materialismo, expresso pelo grau que as pessoas ddo de importancia para os bens
materiais, € um tema que ganha importancia no cenéario brasileiro na medida em que uma
expressiva parcela da populacdo passa a ter, por fatores diversos, melhoria de renda e acesso a
formas diversas de crédito estimulando o consumo e acionando suas facetas mais
questionaveis, CoOmo 0 consumismo, 0 CoNsUMO conspicuo e anomia.

Dessa forma, ndo se pode ignorar que muitas vezes as pessoas consomem como forma
de expressar sua propria identidade ou em funcdo dela. Até mesmo, muitas vezes o consumo
se faz como forma de construir a identidade do individuo. Dai a relevancia de se estudar
temas como o self estendido, trazendo a pesquisa de marketing uma perspectiva mais ampla
que foge a tradicdo do comportamento racional e da decisdo de compra, vista de forma
transacional, em que se tém trocas discretas, com dinheiro de uma parte e o produto de outra.

Traz-se a discussdo o papel do consumo, entendido como um processo mais amplo do
que as trocas comerciais, envolvendo as praticas relacionadas e a maneira como cada
elemento, seja produto ou servigo, é consumido numa rede de relagdes amplas na vida dos
individuos.

Assim, as redes de relacionamentos assumem também importancia fundamental, como a
familia, amigos, colegas de estudo ou trabalho.

Desta forma, acredita-se que este trabalho, que langou méo de uma reviséo de escopo,
um método de revisdo de literatura ainda pouco explorada nas diversas areas relacionadas a
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gestdo, contribuiu para apresentar um quadro geral das pesquisas sobre materialismo,
consumo e self estendido.

Assim, entende-se gue tais temas devem, por tudo o que foi apresentado e discutido, ser
mais bem explorados, principalmente para compreender os papéis exercidos por elementos
como familia, género, classe social, renda, religido, regionalidade, crescimento e
desenvolvimento econdmico sobre o consumo, o materialismo e a formacéo da identidade dos
individuos/consumidores.

Algumas restrigdes importantes limitaram os resultados deste trabalho, como a
impossibilidade de acessar a versdo completa de diversos artigos muito citados,
particularmente sobre materialismo, em funcdo de acesso restrito a alguns periddicos
internacionais.

Por fim, sugere-se a realizacdo de uma revisdo sistematica sobre os temas aqui
abordados, para que se tenha uma visdo mais ampla e detalhada, especialmente do tema
materialismo.
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