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As Relag0es entre o Self/Eu estendido
e 0 consumo de marcas de Smartphones:
um estudo com universitarios da Regido do Cariri cearense

Antdnio Wilson dos Santos®; Antoniel dos Santos Gomes Filho?

Resumo: Entendendo que o consumo ndo consiste apenas na aquisicao fisica de bens/produtos e partindo dos
indicativos empiricos e literarios das ciéncias administrativas sobre as relaces entre o self/eu estendido e o
consumo de marcas de smartphones, o estudo em tela teve como objetivo identificar se os aparelhos
celulares/smartphones produzem uma relagdo de extensdo do self/eu em estudantes universitarios da regido do
cariri cearense. Em relacdo aos itinerarios metodoldgicos o estudo possui abordagem quantitativa exploratoria,
tendo como ferramentas de pesquisa a aplicagdo de um questionario online com base e adaptacdo na Self Brand
Connection Scale, elaborada por Escalas e Bettman’s (2003), cujo nimero amostral foi 40 participantes. Diante
dos resultados e discussbes do estudo considera-se que o grupo amostral sinalizou que a marca do
celular/smartphone ndo ¢ um indicativo “forte” de extensdo do self/eu, sendo este produto percebido
principalmente pela sua funcionalidade, porém h& indicativos que uma parcela baixa da amostra possui relagdes
mais intrinsecas com o celular/smartphone, sendo este representante uma possivel extensdo do self/eu. Esta baixa
parcela amostral indica que h& necessidade de ampliacdo nos estudos das relagdes de consumo e expansdo do
self/eu na Regido do Cariri.

Palavras-Chave: Self/Eu Estendido. Consumo. Smartphone. Regido do Cariri.

The Relations between the Self and | extended
and Smartphone Brands Consumption:
A Study with University Students from the Cariri Region of Ceara

Abstract: Understanding that consumption consists not only of the physical acquisition of goods / products and
starting from the empirical and literary indicatives of the administrative sciences on the relations between the
extended self and the consumption of smartphone brands, the study on screen had the objective to identify if
mobile phones / smartphones produce a self extension relationship among university students from the region of
the state of. In relation to the methodological itineraries, the study has a quantitative exploratory approach, using
as research tools the application of an online questionnaire based and adapted in the Self Brand Connection
Scale, elaborated by Escalas e Bettman’s (2003), whose sample number was 40 participants. Given the results
and discussions of the study, it is considered that the sample group signaled that the brand of the cellphone /
smartphone is not a "strong" indication of extended self, being this product perceived mainly by its functionality,
however there are indications that a low portion of the sample has more intrinsic relationships with the mobile
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phones / smartphone, this representative being a possible extension of the self. This low sample size indicates
that there is a need for amplification in the studies of consumer relations and self expansion in the Cariri Region.

Keywords: Extended self. Consumption. Smartphone. Cariri Region.

Introducéo

O consumo, numa perspectiva mais alargada, é algo constituinte da vida humana.
Porém, é notdrio que a partir da revolugdo industrial no século XVIII na Europa iniciou-se
uma série de transformacdes no mundo ocidental, aumentando assim as atividades produtivas
bem como a disponibilidade de produtos antes restritos a uma pequena parcela da populacéo.

A revolucdo industrial europeia foi responsavel por uma série de mudancas que afetou
todas as instancias da sociedade, inclusive no que tange as relacGes de trabalho, familia e
consumo, gerando assim novas configuragcfes sociais que se estenderam para todo 0 mundo
ocidental, como ressalta Gomes Filho et. al. (2017).

Contemporaneamente, a rapidez das transacGes comerciais, a constante inovagao dos
bens e servigos e suas possibilidades de consumo em qualquer parte do globo, bem como
empresas de atuacdo global, disponibilizam os mais variados produtos aos consumidores
(REICHOW, 2015).

As experiéncias de consumo estdo para além das meras necessidades de cunho
biolégico ou utilitario de sobrevivéncia. O consumo também agrega questdes de ordem
sociologica e psicoldgica do consumidor, como diz Philips (2003) o que consumimos define o
que no6s somos. Assim, os processos de identificagdo social e individual sdo também
atravessados pelas atividades de consumo, principalmente em tempos onde se cria “[...] em
grande escala a vontade cronica dos bens mercantis, o virus da compra, a paixdo pelo novo,
um modo de vida centrado nos valores materialistas” (LIPOVETSKY, 2010). Assim, o
consumo gera no individuo uma possibilidade de liberdade de escolha e felicidade no
momento presente, diante de um bem, como é o caso dos smartphones, que acompanham
praticamente todos os individuos na dita sociedade da informagao.

O consumo de celulares no Brasil fica mais evidente quando se tem acesso a dados
estatisticos produzidos nos dltimos anos. O crescimento do consumo de celulares por
brasileiros entre 2005 e 2011 foi de 107,2 % (KLENIA, 2013). Esses nimeros se sobressaem
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ainda mais quando comparados com dados mais recentes. Um breve relatorio apresentado por
Dino (2016) sobre o uso de celulares por brasileiros chama atencéo. O relatdrio revela que o0s
brasileiros j& usam mais celulares do que computador pessoal para o acesso a internet. O autor
relata que em 2015 o acesso a rede através da banda larga movel foi de 191,8 milhdes de
acessos e apenas 25,4 milhdes em banda larga fixa. O relatorio aponta que em 2014 o Brasil ja
era 0 sexto mercado mundial em consumo de smartphone. Um dado importante é que para o
jovem brasileiro o smartphone é o item mais importante a ser levado a um evento.

Em relacdo a este Gltimo dado, aponta-se que a cultura do consumo de
celulares/smartphones na transicdo de uma sociedade da producdo, para uma sociedade do
consumo que se estende para além do ato de compra, torna-se um artefato importante na
afirmacdo do individuo, neste sentido o consumo de celulares/smartphones perde sua simples
funcdo utilitaria e ganha significados, identidades e dimensdes sociais, pois ao comprar um
celular/smartphone, os consumidores “[...] também estdo comprando toda uma gama de
significados simbolicos que expressam pertencimento ao mundo social [...]” (SILVA, 2007) e
que pode funcionar como meio de afirmacdo identitarios do usuario ou de um determinado
agrupamento.

H& uma relacdo entre o consumidor e 0 objeto de consumo que vai além da simples
aquisicdo do bem ou servico. Compreender as relacbes consumidor-objeto € importante para
entender o comportamento do consumidor. Segundo Belk (1988) ndo se pode avangar na
compreensdo do comportamento do consumidor sem que haja um entendimento minimo sobre
os significados que os consumidores ddo aos seus bens e/ou posse. Para ele, as posses sao
partes do “eu”, extensdes, algo inseparavel, por isso ao estudar esta relacdo estamos
expandindo a compreensdo do comportamento do consumidor.

Assim, quando pensamos nos celulares/smartphones, tanto fisicamente, como
simbolicamente, mediado pela marca, pode influenciar diretamente na formacdo da
identidade, bem como como extensdo de seu self. O celular/smartphone conforme observou
Lassen (2005, p.1) estd sempre junto aos individuos, assim “os usudrios possuem um
relacionamento emocional com seus telefones e sentem-se ligados a eles.”.

Diante destes apontamentos oriundos tanto da literatura especializada, como das
experiéncias empiricas dos pesquisadores enquanto professores universitarios emergiram 0s
seguintes questionamentos: Como 0s universitarios percebem a relacdo self/eu e o consumo

e/ou posse de celulares/smartphones? Os celulares/smartphones proporcionam uma expansao
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do self/eu dos estudantes? Frente a estas indagacOes, o presente artigo tem como objetivo
identificar se os aparelhos celulares/smartphones produzem uma relacdo de extensdo do
self/feu em estudantes universitarios da regido do cariri cearense, tendo como objetivos
especificos, conhecer as relagcbes e influéncias do consumo destes jovens, tanto
individualmente como coletivamente, e descrever como as marcas podem tornar-se extensoes
do self/eu nas relacGes sociais. Consideramos que as questdes levantadas neste estudo séo de
fundamental importancia para as ciéncias administrativas, em especial para o marketing em
sua dimensdo holistica, j4 que um dos principais objetivos do marketing “¢é desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que podem,
direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades da empresa.” (KOTLER; KELLER,
2006, p.16), neste sentido as organizagdes empresariais necessitam conhecer melhor seus

clientes, em diversas instancias de suas vidas e comportamentos de consumo.

O Consumo e o Self/Eu Estendido

O momento do consumo de algum bem ou servico é atravessado por uma série de
questdes que vao desde os meios sociais onde o consumidor esta inserido, até mesmo pelo
sentimento de encantamento e paixdo pela posse de uma determinada coisa.

Como apontou Richins (1997) e Ahuvia (2005) ha paixdo muitas vezes relacionada
aos momentos de consumo e as marcas disponiveis no mercado. Essa paixao ou vinculo forte
entre os consumidores e as marcas de suas preferéncias é definido muitas vezes como uma
fonte de desejo entre consumidor-objeto.

As marcas enquanto elemento simbodlico vao além do vinculo e/ou engajamento
emocional na relacdo consumidor-objeto. O consumo de determinadas marcas Vvao
proporcionar experiéncias na vida do consumidor que podem ser determinantes em suas
experiéncias sociais e individuais, promovendo assim um determinado comportamento de
consumo, ao ponto de muitas vezes sentirem a auséncia da marca quando ela ndo esta
disponivel no mercado.

Na medida em que o consumidor interage com uma determinada marca, entra em
contato com os atributos hedoénicos e € exposto a diversas experiéncias, que vao desde a sua

interacd0 com 0 ambiente de compra, até sua experiéncia de consumo social (BACHA;
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SANTOS; STREHLAU, 2009), gerando assim um engajamento emocional criando um
vinculo entre o consumidor e a marca, essa identificacdo determina em boa parte a paixdo e a
relagdo do consumidor com a marca (AHUVIA, 2005).

A paixdo e o vinculo que o consumidor estabelece com determinadas marcas é
resultado de sua identificacdo com as marcas de sua preferéncia. Todavia, a relagdo do
consumidor com uma marca favorita transcende a paixao, ela conecta com a personalidade de
seu possuidor e identifica-se com seu self/eu, essa extenséo entre o consumidor e a marca
provoca sentimento de auséncia ou o sentimento de perda quando a marca néo esta disponivel
e idealizacdo da personalidade da marca.

Na medida em que o consumidor se associa a marcas congruentes com seu self/eu, ele
fortalece o seu préprio conceito de self/eu, pois a marca pode ser um meio pelo qual ele
entende seu self/eu. Assim, ha uma congruéncia da criacdo de valor de uma determinada
marca no mercado e 0s aspectos da personalidade do consumidor, publico alvo, assim o
consumidor estende o seu conceito de self/eu sobre a imagem simbdlica da marca. Os
consumidores desejam e preferem marcas que refletem seus self/eu (BELK, 1988; SIRGY,
1982). As marcas reforcam o self/eu e segundo Belk e Askegaard (2003) a medida que o
individuo se relaciona de forma significativa com as marcas de sua preferéncia, através do
self/eu, ele pode expandir para novos dominios.

A compreensdo de como 0s consumidores se comportam na escolha de suas posses so
é possivel segundo Belk (1988) se compreender a ligacdo dos consumidores com essas posses
(fisicas e simbdlicas). As posses sdo instrumentos utilizados pelos consumidores para
expressar, desenvolver e mediar suas identidades. Segundo o autor, o fator chave para que se
tenha uma clara ideia do que uma posse representa para o consumidor, estd no fato de
compreender que o consumidor considera as posses como parte de si mesmo e faz isso
consciente ou néo.

As posses conectam 0s seus proprietarios, cria lacos (entre eles a paixdo) e
desempenha um papel fundamental na criagdo do self do individuo. Na medida em que
possuimos, ainda que de forma simbdlica, a identidade de algum modo pode ser reafirmada
e/ou mediada através dos vinculos com bens de consumo, como carros, casas, aquisicdo de
determinados servicos ou aquisicdo de aparelhos eletronicos, tais como os smartphones, por
exemplo. Essas conexfes podem dar o senso de quem € o individuo, de onde ele vem e para

onde vai na sociedade de consumo, como bem aponta Belk (1988).
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Esse vinculo entre o objeto possuido e seu possuidor é o que Belk (1988) chama de
self/eu estendido. O self estendido representa que o individuo considera como seu e que de
certa forma ao incorporar pessoas, objetos e lugares como sendo seu, de fato, estd
expandindo a sua identidade e aquilo que gostaria de ser.

O self/eu estendido ndo se limita apenas a posse de objetos e sua relacdo com o dono,
mas tem relacdo com partes do corpo, processos psicologicos, ideias, pessoas, lugares,
colecdes e presentes (BELK,1988). Para o autor, entender como as posses afetam o bem-estar
de quem as possui é essencial para compreender sua conexao com suas posses.

A teoria do self estendido esta ligada ao consumo e ao comportamento do consumidor.
E através da posse que o individuo projeta a sua identidade. Ao se identificar com a posse, na
verdade, hd uma assimilacdo dos significados por parte do individuo, estendendo seu self para
0 objeto possuido (PAZ, 2016; BACHA; SANTOS; STREHLAU, 2009; BECK ET. AL.
2009; BACHA; SCHAUM, 2011). Para os autores, 0 consumo representa e/ou expressa 0
self/eu, e para Belk (1988) “as posses sdo refletores da identidade” dos individuos. O estudo
dessa relacdo € essencial para compreensdo de como 0s objetos, pessoas e lugares agem no
manuseio de seus “eus” ou representagdes na sociedade diante de suas relagdes com o
consumo de determinadas marcas.

O consumo e a posse tém um significado especial para o individuo. Ao consumir, 0
consumidor estabelece uma relagdo emocional com suas posses, tornando-as partes integrais
de sua identidade, uma parte de si mesmo, uma extensao de seu corpo e de sua personalidade.
Essa ligacdo emocional que os consumidores passam a ter com suas posses é tdo forte que
segundo Belk (1988) a perda intencional ou ndo de um determinado objeto é percebida como
uma perda ou reducéo de seu self e causa um grande sofrimento ao individuo.

A relacdo existente entre o self e a posse é central para a compreensdao de varios
comportamentos de consumo (COHEN, 1989; BELK 1988) e na forma como as posses sao
incorporadas ao self/eu estendido do consumidor, sendo de fundamental importancia esse

conhecimento por parte das organiza¢es empresariais na atualidade.
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Metodologia

No que tange os aspectos metodoldgicos esta pesquisa possui uma abordagem
quantitativa, descritiva e exploratoria. Em seus pardmetros exploratorios a pesquisa utilizou a
técnica de amostragem ndo probabilistica e tendo como instrumento de coleta de dados
primarios um questionario online, disponibilizado na rede mundial de computadores entre 0s
dias 01 e 05 de Julho de 2017, obtendo um total de 40 questionarios respondidos (Amostra:
n=40). Foi utilizado para medir as relagdes entre self/eu estendido e o consumo de marcas de
smartphones a Self Brand Connection Scale, eclaborada por Escalas e Bettman’s (2003)
utilizada e validada em pesquisas sobre a tematica, sendo esta adaptada para o estudo em tela.

Integra a Self Brand Connection Scale os seguintes questionamentos: (01) Esta marca
reflete quem eu sou?; (02) Eu sinto uma conexao pessoal com essa marca?; (03) Eu uso essa
marca para comunicar quem eu sou para outras pessoas?; (04) Eu considero essa marca como
parte de mim?, e (05) Esta marca me representa bem?. Além destas indagacGes buscamos
também conhecer alguns parametros socioecondmicos dos participantes da investigacéo.
Assim, os dados obtidos via questionario foram analisados através do Microsoft Excel 2010,

sendo apresentados juntamente com as discussdes na proxima secao.

Resultados e Discussoes

A tabela 01 apresenta uma descricdo do perfil demografico da amostra estudada

segundo: o género, renda mensal, faixa etaria, municipio residente e ao nivel superior.

Tabela 01: Perfil demografico da amostra

Perfil demografico da amostra Arr]nzo:éra
Género %
Masculino 47,5
Feminino 52,5
QOutro 0
Renda Mensal %
Até 01 salario minimo 25
De 01 a 03 salarios minimos 425
De 03 a 05 salarios minimos 20
De 05 a 15 salarios minimos 12,5
Mais de 15 salarios minimos 0
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Como pode ser observado o perfil que sobressai é constituido por pessoas do género
feminino, com renda mensal de 01 a 03 salarios minimos, com faixa etaria entre 16 e 24 anos,
residente no municipio de Juazeiro do Norte e graduado. Aponta-se que a concentracdo de
pessoas residindo em Juazeiro do Norte se da pelo fato do municipio ser considerado o maior
polo universitario da regido do cariri e interestadual, como aponta os dados disponibilizados

pela gestdo municipal:

Diante desta questdo observa-se que a maioria dos universitarios (62,5%) estdo
cursando uma graduacdo ou ja concluiram. Esse parametro pode ser um indicativo sobre as
formas de consumo, pois quando se observa a renda, vé-se que a maioria dos participantes

estd na Classe D, segundo a classificacdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Faixa etaria %
Até 15 anos 0
De 16 a 24 anos 42,5
De 25 a 29 anos 22,5
De 30 a 39 anos 27,5
De 40 a 49 anos 7,5
Mais de 50 0
Municipio residente %
Juazeiro do Norte 55
Crato 20
Barbalha 10
Jardim 2,5
Antonina do Norte 2,5
Missédo Velha 2,5
Milagres 2.5
Mauriti 2,5
Iguatu 2,5
Nivel superior %
Graduacdo 62,5
Especializacéo 25
Mestrado 7,5
Doutorado 5
Pés-doutorado 0

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O polo universitario de Juazeiro do Norte ja conta com 56 cursos de graduacéo e
ganhou notoriedade em nivel de Nordeste. A influéncia das 10 Instituicdes de ensino
superior, sendo trés universidades e sete faculdades, é estimada sobre uma
populacdo de 2,5 milhdes de habitantes do Cariri e estados vizinhos. Com mais de
20 mil estudantes, Juazeiro se tornou um grande polo universitario no interior
cearense e um dos mais importantes do Nordeste (JUAZEIRO, 2017, s/p).

(MARKETING DIRETO, 2017).
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Como disse Belk (1988) os consumidores preferem marcas que refletem seus self/eu,
pois 0 consumo de uma marca esta correlacionado a personalidade do sujeito, e também as
suas relagOes socioecondmicas, uma vez que a posse e 0 consumo tem um significado para o
individuo. Assim, possuir um determinado smartphone pode ter varias significacdes para o
grupo investigado, sendo que estes significados podem estar atravessados pelas questfes de
renda. A tabela 02 apresenta as marcas utilizadas pelos participantes da pesquisa e a faixa de

precos destes smartphones.

Tabela 02: Marca e preco do smartphone

Perfil demogréafico da amostra A?:o:éra
Marca do Smartphone %
Motorola 37,5
Samsung 22,5
Apple 20
Positivo 2,5
Nokia 2,5
LG 2,5
Asus 2,5
Lenovo 5
Multilaser 2,5
Microsoft 2,5
Faixa de preco do smartphone %
Até 299 R$ 5
De 300 a 599 R$ 10
De 600 a 899 R$ 22,5
De 900 a 1199 R$ 22,5
De 1200 a 1499 R$ 17,5
De 1500 2 1799 R$ 5
Mais de 1800 R$ 175

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Como é visualizado na tabela 2, a maioria dos participantes da pesquisa utilizam como
marcas de smartphone: Motorola (37,5%), Samsung (22,5%) e Apple (20%), desembolsando
entre 600 e 1199 R$ (45%) na aquisicdo de um aparelho. Como foi ressaltado por Ramalho e
Ayrosa (2009) através da posse de um objeto o individuo projeta sua identidade. Neste
sentido, nos chama atencdo o numero de 17,5% de participantes que desembolsaram mais de
1800 R$ em um smartphone da marca Apple, na analise dos dados foi percebido que alguns
participantes que utilizam essa marca estdo na classe D e E. Essa inferéncia ndo é um
indicativo de que as classes sociais com menor renda estejam consumindo marcas e produtos

que outrora estavam restritas a alguns grupos sociais, ao contrario, € um indicativo que nos
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inquieta enquanto pesquisadores em relagédo a tematica do self/eu estendido, desse modo surge
a seguinte pergunta: Quais os significados do consumo de marcas com grande valor de
aquisicdo por individuos de classes sociais menos favorecidas? Quais as relagdes com o
self/eu estendido nestes casos especificos?

Apresentado o perfil demogréafico da amostra e/ou participantes da investigacdo, neste
momento centra-se na Self Brand Connection Scale, elaborada por Escalas e Bettman’s
(2003), como meio para identificar se os aparelhos celulares/smartphones produzem uma
relacdo de extensdo do self/eu em estudantes universitarios da regido do cariri cearense. Como
foi apresentado na metodologia, a Self Brand Connection Scale consiste em cinco perguntas,
deste modo, adiante apresentamos a tabela 03 referente e posteriormente teceremos uma

analise sobre o objeto de estudo.

Tabela 03: Self Brand Connection Scale (Escalas; Bettman’s, 2003)

Amostra
n=40
Self Brand Connection Scale Respostas predominantes
Ndo | Sim Complementos
% %
01 | Esta marca reflete quem eu sou? 87,5 | 12,5 | “De certa forma sim, pois
é barata.”.

“Para mim ndo. Para 0s
outros, as vezes, sim!”.

02 | Eu sinto uma conexao pessoal com essa marca? 82,5 | 17,5 | “Talvez, pois ainda ndo
achei uma marca em que
me sentisse vinculada a
ela como vejo em muitos
colegas em relagdo a
algumas marcas, como a
Apple, por exemplo.”.

“Sentia, hoje nfo mais!”.
03 | Eu uso essa marca para comunicar quem eu sou para | 87,5 | 12,5 | “N&o. Uso somente por

outras pessoas? necessidade!”.
04 | Eu considero essa marca como parte de mim? 925175
05 | Esta marca me representa bem? 87,5 | 12,5 | “Néo, apenas comprei

pois estava sem telefone,
e estava num preco
interessante, ou seja, mais
barato de todos.”.

“Nao. Meu celular ¢ bom,
mas isso ndo quer dizer
que ele me representa.”.

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Diante dos dados obtidos através da Self Brand Connection Scale (ESCALAS;
BETTMAN’S, 2003) ¢ como disse Belk (1988) as posses de algum modo conectam seus
proprietérios e seus self/eu, assim o consumo pode ir além da simples aquisicdo de um bem ou
servico, representando um simbolismo. Mas na &rea de marketing é necessario que se pense
na criacdo de valor para o consumidor, assim as necessidades podem se transformar em
desejos de consumo. Em relacdo a indagacdo 01 € possivel observar que para o grupo
investigado as marcas de smartphones para estes individuos ndo refletem seus self/eu
(87,5%), é interessante perceber que no complemento de resposta que diz: “De certa forma
sim, pois é barata.”, percebe-se que a marca esta associada a possiveis fatores econémicos.

Dos participantes, 82,5% informaram que ndo sentem uma conexdo com a marca do
seu smartphone, e 17,5 apontou que de algum modo possui uma conexdo com a marca. O
seguinte complemento pode nos dar pistas para pensar sobre as pessoas que afirmam sentir-se
conectadas a uma determinada marca de smartphone, como pode ser lido: “Talvez, pois ainda
ndo achei uma marca em que me sentisse vinculada a ela como vejo em muitos colegas em
relacdo a algumas marcas, como a Apple, por exemplo.”. O participante apontou que em suas
relagbes sociais observa que algumas pessoas estdo ligadas as marcas, como diz Richins
(1997), o consumo de uma marca esta atrelado a diversos sentimentos, entre eles a paixao por
determinado bem, criando assim um comportamento de consumo da marca, acompanhada de
um desejo e satisfacdo, que se estende além do individual.

Para a maioria dos participantes (87,5) a marca do smartphone ndo serve como um
meio de comunicacdo do self/feu em suas relacBes sociais, associado a esta gquestdo ao
observar as respostas da pergunta 04, pode-se inferir que para a amostra e/ou participantes o
smartphone ndo atua simbolicamente como um self/eu estendido, pois ha um indicativo que a
escolha de uma marca de smartphone esté ligada a sua funcionalidade e ndo a sua criacdo de
valor simbodlico, como pode ser visto na tltima pergunta, e no seguinte complemento: “N&o,
apenas comprei pois estava sem telefone, e estava num preco interessante, ou seja, mais

barato de todos.”.
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Considerac0es Finais

Diante dos procedimentos tedrico-metodoldgico tracados para a investigacdo pode-se
considerar que o grupo amostral investigado sinaliza que a marca do celular/smartphone n&o é
um indicativo “forte” de extensao do self/eu, sendo este aparelho percebido principalmente
pela sua funcionalidade, porém, ha indicativos que uma parcela baixa da amostra possui
relacbes mais intrinsecas com o celular/smartphone, sendo este representante uma possivel
extensdo do self/eu. Frente a este ultimo indicativo, aponta-se a necessidade de investigaces
que tomem esta parcela amostral de modo mais profundo, a fim de se reconhecer o0s
pormenores das relaces do self/eu estendido e o consumo de marcas de celular/smartphone.
Assim, acredita-se que as pesquisas de abordagem qualitativas podem ser delineadas para tal
fim, aumentando assim o escopo analitico do tema proposto neste estudo na Regido do Cariri
Cearense.

Outro ponto de destaque em relacdo ao grupo amostral refere-se ao reconhecimento da
extensdo do self/eu e o consumo de marcas de celular/smartphone em outros individuos. O
reconhecimento das relagdes entre posse de um objeto e/ou marca de celular/smartphone por
terceiros nos aponta para as questdes simbolicas que envolvem o consumo, que como foi dito
estad para além da simples aquisicdo de um produto e/ou servico.

A relacdo de ordem socioecondmica também aparece como destaque do grupo
amostral, afinal como foi visto, mesmo a maior parcela do grupo dando indicativos que o
consumo de celular/smartphone esta correlato a necessidade do individuo versus a
funcionalidade do produto, nota-se que alguns individuos em relacdo a sua renda mensal se
dispuseram a pagar uma quantia elevada na aquisicdo de uma determinada marca de
celular/smartphone. Como foi dito nos resultados e discussdes, este fato ndo indica que
individuos com menor renda ndo estejam consumindo produtos e servicos que outrora
estavam restritos a pequenos grupos sociais, este fato é para nos apresentadores dos resultados
do estudo em tela, inquietante. Assim, esperamos que as indagagdes surgidas no curso da
andlise desta investigacdo sejam promotoras de inquietacdo em outros investigadores/as no
campo das ciéncias administrativas.

Como consideracao “final”, e reconhecendo os limites do estudo em tela, ¢ pertinente
que outros investigadores/as do campo das ciéncias administrativas e das demais ciéncias

sociais aplicadas promovam outras pesquisas sobre a tematica: relacdes de consumo e o
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self/feu estendido na Regido do Cariri Cearense, como meio de conhecer as praticas e
comportamentos do consumidor, bem como as possiveis estratégias empresariais no campo do
marketing e da pesquisa mercadoldgica, ja que tais temas sdo de profunda importancia para o
(re)conhecimento do mercado consumidor da Regiéo do Cariri.
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