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RESUMO

O objetivo deste estudo é desenvolver uma anadlise conceitual do Self Digital a fim de verificar os elementos
gue lhe influéncia a partir do consumo de produtos com valores verdes no ambiente digital. Realizou-se um
aprofundamento teérico sobre o conceito estudado a partir de artigos que tratam sobre as relagdes dos
usuarios com o ambiente digital e com suas posses inseridas neste contexto. Os resultados demonstram que
os elementos que influenciam na extensao do Self dos individuos ao ambiente digital sdo definidos pelo
consumo, posse e 0 apego que os usuarios concedem a bens desmaterializados; o acesso a experiéncias e
ao consumo de marcas e objetos que ndo poderiam ser adquiridos no ambiente off-line por questdes sociais
e financeiras; pela interacdo com outros individuos, assim como pela reincorporacao de novas identidades
virtuais representadas por avatares que podem se destacar por meio da prdpria posse de bens
desmaterializados; pela autoafirmacdo que a posse dos bens virtuais gera e pela aceitabilidade e acesso a
grupos sociais no contexto digital que a posse desses bens pode proporcionar a seus usuarios a partir de
valores de consumo verde, visto que as tecnologias digitais tém provocados mudancas profundas, sendo a
principal considerada como a reestruturacdo do pensamento ligado ao significado, a importancia e a acdo
das posses, bens e objetos na vida das pessoas.
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1. INTRODUGAO

As discussGes sobre a extensao “Self” foram observadas sob as lentes do comportamento de consumo a
partir do estudo de Belk (1988), que propunha analisar como a posse de objetos e os bens de consumo
contribuem para que a identidade dos individuos possa ser refletida em contextos sociais especificos. Neste
estudo, o autor comenta que o auto conceito e a escolha por consumir e/ou adotar determinadas marcas
sdo elementos que influenciam suas decisées de consumo.

Conforme Tuan (1980, p.472) “nds somos aquilo que possuimos”, sendo esta premissa considerada uma das
mais basicas e poderosas relacionadas ao comportamento do consumidor (Belk, 1988), ou seja, faz parte do
Self tudo aquilo que o sujeito pode chamar de “meu”. Contudo, o Self ndo se restringe somente aos limites
do corpo e da mente, mas também estd relacionado as posses de bens, como por exemplo: a casa, a esposa,
os filhos, amigos, mascotes, parentes, ancestrais, colecbes, reputacdo, trabalho, conta bancaria, partes do
corpo, dentre outros elementos que estejam dentro dos limites que os individuos podem dominar e
controlar (William James, 1890; Belk, 1988).

Belk (1988) comenta que os individuos adotam uma visdo cartesiana relacionada ao dualismo que ligado a
mente e o corpo, sendo o conjunto destes dois elementos, denominado Self. Logo, nosso corpo e partes do
nosso corpo sao observados como elementos que auxiliam na formacao da identidade individual.

Esta dominagdo pode ocorrer por intermédio da criacdo de um determinado objeto, pelo conhecimento
especifico sobre um determinado bem, por meio do nivel de proximidade e interacdo com outras pessoas e
por meio da influéncia habitual causada a um determinado item (Belk, 1988).

De acordo com William James (1980), a posse ou a priva¢do de bens pode gerar emogdes que impactam no
senso de self (Belk, 1988), haja vista que no caso da obtencdo de conquistas, o individuo pode se sentir
triunfante, diferentemente dos sentimentos relacionados a perda de bens, visto que neste caso, o individuo
poderd se sentir diminuido. Tal fato pode ser observado, quando estudantes universitarios japoneses
criaram filmes que representavam como suas vidas poderiam ser impactadas, no caso de perda de seus
smartphones. Nos videos, os personagens perdiam seus empregos, erravam na escola, relacionamentos
afetivos eram findados, tudo devido a perda de seus aparelhos (Kato, 2006). Esse episédio reflete o
verdadeiro significado que diz respeito a manutencao da conexao social e do desempenho que as tecnologias
maveis possibilitam aos seus usudrios atualmente.

Deste modo, percebe-se que a concepc¢ao do Self Estendido concede significado a vida moderna, fazendo
com que o ser humano seja definido pelo que possui, pelo que ele faz e quem ele é, tendo em vista que a
busca pela felicidade comumente esta relacionada a acumulagcao de bens materiais, relacionamentos e
compartilhamento de realizacGes que perpetuardo suas caracteristicas identitarias e narrard sobre o
passado do sujeito, mesmo depois da morte, concedendo significado para os individuos que em vida
herdarem os bens (Belk, 1988). Logo, o Self Estendido pode ser definido como um construto que explica
diversos tipos de comportamentos humanos ligados ao uso e consumo de produtos (Belk, 1988).

Por exemplo, nas discussGes sobre tecnologia, quando o iPhone foi lancado pela primeira vez, alguns
usuarios o apelidaram de “telefone de Jesus” (Robertson, 2013). Seguindo este raciocinio, outro devoto da
marca Apple comentou “Jesus voltou e agora é um telefone” (Campbell & La Pastina, 2010, p. 1192), visto
gue estes comentarios ndo estdo apenas ligados ao fervor religioso ou entusiasmo pela posse do produto,
mas o significado estd ligado ao apego que estes usuarios apresentam, e de maneira mais profunda, também
se refere aos novos mundos (espacos) e contextos de realidade que esta tecnologia permite os usuarios
acessarem. Estes contextos sdo explorados pelas empresas, onde produtos virtuais sdo fornecidos e seu
consumo € incentivado, além do acesso a areas e a conteudo personalizados que em determinados
momentos, podem gerar status social aos seus possuidores (Belk, 2014).
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Desta forma, este trabalho surge como um ensaio tedrico que objetiva realizar uma reflexao inicial sobre as
influéncias que o Self estendido exerce no comportamento de consumo de produtos verdes no ambiente
digital a partir do uso de aplicativos de dispositivos méveis, através dos conceitos ja existentes e teorias de
consumo para produtos com caracteristicas verdes na percepcao do consumidor no ambiente digital.

Apds esta introducdo, o artigo divide-se nas seguintes secdes: O Self estendido no ambiente digital, em que
se apresenta, inicialmente, um referencial tedrico com uma apresentacdo introdutéria do Self estendido a
partir do comportamento de consumo no ambiente digital e seus reflexos nas emocdes dos individuos. Em
seguida a segunda secdo apresenta os conceitos introdutdrios sobre a utilizacdo de aplicativos para
navegac¢do em dispositivos moveis, a terceira se¢do discorre sobre uma abordagem conceitual a partir dos
valores verdes e a influéncia de compra de produtos verdes. E por fim, as discussdes e consideracdes tedricas
finais com limitagOes e trabalhos futuros a serem desenvolvidos.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. O Self Estendido no Ambiente Digital

Apds o desenvolvimento da teoria sobre o self estendido as posses e bens materiais (Belk, 1988), foi
desenvolvida uma atualizacdo da mesma que leva em consideracdo os fendOmenos tecnolégicos da
contemporaneidade que permitiram estender o senso de self dos individuos para o mundo digital por
intermédio das tecnologias digitais (Belk, 2013). Tal fato sé foi possibilitado devido a ascensdao de
equipamentos como computadores pessoais e de tecnologias como a internet, jogos virtuais, redes sociais,
smartphones, MP-3, cameras digitais, dentre outras tecnologias que permitiram ao ser humano modificar
seus comportamentos de consumo.

Schultz (2014) indica que os humanos sdo a Unica espécie capaz de criar mentalmente, e agora
tecnologicamente, extensdes e expansdes de si que possam ser identificadas, verificadas e mensuradas.
Assim, a extensao do Self digital tem ajudado os humanos a escaparem, a terem esperancga e a sonharem
fora de seu corpo fisico, porém dentro de sua prépria mente, um lugar no qual os pesquisadores sociais sao
apenas exploradores iniciantes (Schultz, 2014).

De acordo com a atualizacdo da teoria do self estendido ao ambiente digital (Belk, 2013), existem 5 (cinco)
mudancas de comportamento dos individuos que emergiram com a era digital, sendo estas: 1)
Desmaterializacdo, 2) Reincorporacdo, 3) Compartilhamento, 4) Co-Construcdo do Self e 5) Memodria
Distribuida (Belk, 2013), conforme observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Sumario das modificagdes digitais do Self Estendido.
SUMMARY OF DIGITAL MODIFICATIONS OF THE EXTENDED SELF

Digital dimension Self Possessions

Dematerialization Attachment to and singularization of virtual possessions;
almost, but not quite the same

Reembodiment Avatars affect offline self, multiplicity of selves Attachment to avatars

Sharing Self revelation; loss of control Aggregate possessions; sense of shared place online

Co-construction of self ~ Affirmation of self, building aggregate extended
self; “Attachment to Virtual Possessions in
Videogames™

Distributed memory Narratives of self Digital clutter; digital cues to sense of past

Fonte: Belk (2013)
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Em relagdo a definicdo de cada uma destas mudancgas, observa-se que a Desmaterializagdo se trata das
posses transferidas para o ambiente digital, como por exemplo, fotos, escritos, dados, gravagdes, videos,
musicas dentre outros elementos materiais que a partir da digitalizacdo sao transferidos para o ciberespaco
e se tornam imateriais. A Reincorporacdo ndo esta ligada diretamente a posse de objetos, mas a redefinicao
da representacdao por intermédio da “quebra de visual” no ambiente virtual, originando uma nova
construcdo do self dos individuos nestes ambientes digitais (Bolter, 1996), por intermédio dos avatares que
se definem como a representacao digital do Self (Yee, 2007).

O Compartilhamento esta ligado a distribuicdo das posses digitais e dos bens desmaterializados com outros
individuos presentes nestes ambientes. O Compartilhamento também estd relacionado a divulgacdo na
internet sobre feitos, realizacdes e informacdes relacionadas aos aspectos da identidade dos individuos,
como gostos, preferéncias, habitos e costumes, opinides e ambientes frequentados, com a finalidade de
agregar valor ao senso de Self. A Co-construcdo do Self se relaciona com a construcdo colaborativa do Self
gue ocorre quando outros individuos presentes no ambiente digital, interagem e comentam sobre as
realiza¢Oes ou feitos publicados nos espacos virtuais.

Esta interacdo gera autoafirmacdo para estes sujeitos, fomentando nos mesmo o sentimento de
autoconfianca. Por fim, a meméria distribuida trata-se das posses e dos elementos estendidos que proveem
um senso de passado por meio da associagdao e eventos e pessoas que influenciam na vida dos individuos
(Belk, 1991). Objetos como, fotografias, roupas, cartas, colecbes, grava¢des que normalmente fazem parte
dos bens de uma pessoa no ambiente off-line.

Contudo, a partir da possibilidade de desmaterializacao dos bens para o ambiente virtual por meio das
tecnologias digitais, possibilita que as memodrias autobiograficas (Baumgartner, 1992, Bluck, 2003) que
narram sobre os aspectos relacionados ao Self, sejam arquivadas ou publicadas em linhas do tempo de redes
sociais ou em arquivos virtuais postados na nuvem.

Neste contexto, observa-se a necessidade de se desenvolver analises que possam descrever fenbmenos que
ligam o ambiente online e off-line, concedendo atengao para as posses digitais e as interagdes sociais que
ocorrem no ambiente do ciberespaco. Logo, dada as tecnologias digitais, tornou-se facil redefinir o Self
digitalmente, pois pode-se mudar a cor dos olhos, sua altura, peso, raca, cor, retirar ou inserir caracteristicas
gue no ambiente off-line, ndo poderia acontecer. Logo, pessoas sao definidas pelos amigos que possuem e
pelos comentarios e tweets que enviam, expandindo o que as pessoas querem ser e ndo o que realmente
sdo (Jain, 2018).

Observa-se que em diversos mercados, este fenbmeno tem sido presente, como por exemplo, no mercado
de artigos de luxo, no qual os consumidores consomem artigos de luxo para indicar a sociedade em que tipo
de nivel social estes se encontram, como por exemplo, pessoas que consomem bolsas da marca Prada e
fornecem tal informagdo em suas redes sociais, a fim de indicarem que conseguiram alcangar um nivel de
renda que permita fazer tais aquisi¢Ges (Jain, 2018). Logo, observa-se que a posse de produtos se mostra
como um indicador de aceitabilidade, seja no ambiente online ou off-line, tendo este fenbmeno se
expandido para o ambiente digital por intermédio das tecnologias digitais.

2.2 A Utilizagdo de Aplicativos para Navegacdo em Dispositivos Moveis e a percepgdo a partir do Self
Estendido

Dentro do contexto do ambiente online através das tecnologias digitais no ambiente digital, os aplicativos
para celular podem ser definidos como “aplicativos de software do usuadrio final que sdo projetados para um
sistema operacional de dispositivo mével e que ampliam as capacidades desse dispositivo” (Yang, 2013, p.
85). Um estudo realizado por Nielsen mostrou que 89% do tempo gasto no celular navegando na internet é
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utilizada pelos consumidores que usam aplicativos. Enquanto isso, 11% gastam tempo em navegadores
(Colwyn, 2014).

Yang (2013) identificou que o consumo desses aplicativos para dispositivos mdveis é motivada por valores
pessoais, como conduta hedonica para diversdo, prazer e entretenimento (Hirschman e Holbrook, 1982;
Okada, 2005); e por valores utilitaristas, como o desejo para satisfazer uma necessidade basica ou para tarefa
para trabalho ou estudo (Arruda Filho, Cabusas, e Dholakia 2008; Dastan e Gecti, 2014 ).

Nesse contexto o uso de tecnologias mdveis, como computadores pessoais, tablets e principalmente os
smartphones, amplificaram o processo de extensao do Self Digital, visto que é possivel inserir informacdes
sobre as caracteristicas identitarias dos individuos em seus “feeds de noticias” e postar fotos e feitos do dia-
a-dia em ferramentas como o “Stories” presentes em redes sociais como o Instagram e Facebook (Sheth &
Solomon, 2014).

A partir dessa interacdo do mundo online através dos aplicativos para dispositivos moéveis, individuos
comuns passaram a ser seguidos por milhares de pessoas, tornando-se os chamados “Influenciadores
Digitais” que buscam niveis elevados de autoconstru¢dao da imagem e do seu Self, a fim de transformar de
maneira positiva a concepc¢ao do Self junto a coletividade (Sheth & Solomon, 2014). Logo, o objetivo principal
€ a autopromocgao e autoafirmagao, visto que mostrar para as pessoas o seu cotidiano, os bens e pessoas
gue lhes possuem valor, as marcas que usam, as especialidades profissionais, por meio de redes sociais
profissionais como o LinkedIn e os lugares que frequentam de modo conectado, é uma forma eficaz de
agregar valor ao seu senso de self, fazendo com que as pessoas lhe vejam como alguém diferenciado e que
possui valor social e profissional no ambiente digital, criando deste modo uma “vida digital” (também
chamada de social footprints” e “lifestreams”), que se reflete no ambiente off-line (Sheth & Solomon, 2014).
Deste modo, observa-se a existéncia de um mercado voltado para a modificacdo do senso de Self no
ambiente Digital. Além de consumirem produtos e marcas e indicar sobre suas aquisi¢cdes no ciberespaco,
alguns individuos compram aplicativos e programas para modificar a forma como comunicam seus
acontecimentos (Sheth & Solomon, 2014).

Essa interacdao evidencia ainda o uso de softwares como aplicativos de maquiagem e efeitos, que sao
utilizados para modificar fotos e corrigir imperfei¢des, fazendo como que muitas vezes as imagens nao
reflitam a realidade. Além disso, aplicativos como o Instagram e Snapchat também s3o utilizados para
inserirem filtros e efeitos visuais, como carinha de cachorro, coroa de rei, dentre outras opgdes, que
modificam o conteudo das fotos digitalmente tornando as mesmas engracadas e visualmente atrativas, pois
nado basta somente postar uma foto, tém que se buscar novidades para modifica-las a fim de gerar contetdos
interessantes, instigantes ao publico seguidor e de forma constante, gerando fluidez a extensdo do self
(Solomon, 2010).

Os autores Sheth e Solomon (2014), indicaram que existem limites e fusdes relacionados ao Self Digital e
gue estes trazem implicacGes pontuais para a teoria do comportamento do consumidor e para a pratica do
marketing, visto que tais conceitos convergidos sdo indicados como: 1) limite entre o Produtor e o
Consumidor, 2) limite entre o “Estar Offline” e “Ser Online” e 3) limite entre o Corpo e a Tecnologia, como
pode ser observado na Figura 1.
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Figura 1 - Limites e Fusdes ligados ao Self Digital
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Fonte: Sheth e Solomon (2014)

Os limites entre o Produtor e o Consumidor, tratam sobre a forma como os mercados tém se moldado aos
consumidores, pois a co-criacdo, codesign e customizacdo fizeram com que os Produtores buscassem
empoderar os consumidores a fim de que estes ditem os tipos de produtos que precisam. Os limites entre o
“Estar Offline” e “Estar Online”, se relaciona com a constancia em que as pessoas se mantem conectadas e
a todo momento estdo interagindo com pessoas digitalmente e recebendo informagbes sobre produtos
servicos, trabalhando, estudando, se comunicando e se divertindo no contexto virtual, mantendo os Selfs
destas pessoas totalmente imersos, fazendo com que estes individuos sejam conectados e eventualmente
estejam desconectados no ambiente off-line. Enquanto que os limites entre o Corpo e a Tecnologia estao
embasados na adoc¢do de multiplas identidades, adotando avatares como uma roupa que se veste conforme
a ocasido em que se esteja e tecnologias como o Microsoft Kinect que permite aos usudrios controlar os
avatares dos jogos por meio apenas da movimentagdo corporal.

De acordo com Belk (2014), mesmo que os corpos imateriais e virtualmente encarnados sejam uma forma
de atrair pessoas para viverem e consumirem objetos desmaterializados, marcas ao buscarem uma
atmosfera que ndo conseguiriam alcancar no mundo off-line, seja pela condicdo social, financeira,
profissional, ligado ao género ou até mesmo fantasiosa, o corpo fisico, as posses tangiveis e a cultura
material ainda desempenham um papel fundamental na construcao da identidade dos individuos.

Deste modo, as tecnologias digitais trouxeram mudancas para o Self, fazendo com que possamos afirmar
nossas identidades reais ou ideais e perceber a identidade dos outros (Belk, 2013; Cool, 2012). Sendo assim,
os consumidores podem adquirir produtos ou servigcos com a inten¢do de serem reconhecidos no ambiente
digital. Isso motiva as empresas a desenvolverem novas possibilidades para aqueles que desejam ampliar ou
comunicar suas caracteristicas, o que por sua vez, incentiva o acesso a redes sociais, o consumo de bens
desmaterializados e a interacao entre individuos neste ambiente e fomenta negdcios para estas empresas.
Quanto a interacgdo, Clark (2011) comenta que a linguagem é uma das principais habilidades pelas quais
interagimos com o ambiente. Frente a isto, identifica-se que aplicativos estdo sendo utilizados para que se
possa falar frases na lingua nativa do usuario e a resposta do aplicativo serd indicada no idioma escolhido.
Portanto, este fendbmeno é a clara descricdo de como nossas habilidades de linguagem estdo sendo
aprimoradas e mediadas por aplicativos e dispositivos digitais (Belk, 2014). Logo a digitalizacdo é parte de
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uma longa evolugao do Self estendido, mas estd tendo efeitos profundos na expansao do grau em que o Self
pode ser estendido (Belk, 2014).

Assim, usudrios online ndo sdo limitados pelas barreiras fisicas, pois podem acessar diversos mundos
(espacos) para entrar, criar ou modificar, ndo sendo limitados pelas leis da fisica ou pelas normas sociais
convencionais. Neste sentido, diferentemente da Reincorporacdo definida por Belk (2014), os usudrios
também podem acessar os espacos de maneira observadora, sem que estes estejam “vestindo” suas
representacdes digitais. Assim, os usudrios ndo estdo limitados somente a reincorporacdao em avatares, pois
suas extensoes do Self podem ser representadas por e-mails, blogs, perfis de midias sociais, fotos e outros
“rastros” que os usuarios deixam no ambiente virtual (Belk, 2014), pois como indica Turkle (1995), tais
representacdes sdo chamadas de “Selfs que ndo tem corpo”.

Devido aos fen6menos observados, conclui-se que existem diversos efeitos substanciais que a extensao do
Self para o ambiente digital pode provocar nos individuos junto ao consumo e posse de produtos e bens,
além da interacdo com outros individuos nestes espacos digitais. O fendmeno de como o Self estendido ao
universo online pode influenciar no comportamento de consumo estd apenas comecando a ser investigado
(Belk, 2014).

Logo, observa-se na Figura 2 que os elementos que influenciam na extensdao do Self dos individuos ao
ambiente digital sdo definidos pelo consumo, posse e o apego que os usudrios concedem a bens
desmaterializados; o acesso a experiéncias e ao consumo de marcas e objetos que ndo poderiam ser
adquiridos no ambiente off-line por questdes sociais e financeiras; pela interagdo com outros individuos,
assim como pela reincorporagao de novas identidades virtuais representadas por avatares que podem se
destacar por meio da prépria posse de bens desmaterializados; pela autoafirma¢dao que a posse dos bens
virtuais gera e pela aceitabilidade e acesso a grupos sociais no contexto digital que a posse desses bens pode
proporcionar a seus usuarios, visto que as tecnologias digitais tém provocados mudancas profundas, sendo
a principal considerada como a reestruturacao do pensamento ligado ao significado, a importancia e a agao
das posses, bens e objetos na vida das pessoas.

Figura 2 - Elementos que influenciam na extensao do Self dos individuos para o ambiente digital

AUTOAFIRMACAO | POSSES E BENS
DESMATERIALIZADO
SELF DIGITAL ACEITABILIDADE
EXPERIENCIAS INTERACAO
NAO USUAIS SOCIAL

Fonte: Elaboragdo Prépria (2018)
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2.3. Valores Verdes e a Influéncia de Compra de Produtos Verdes em Aplicativos de Dispositivos Moveis
Dentro do contexto em que se evidencia a influéncia do Self estendido, e os efeitos imponentes para o
ambiente digital que pode provocar nos individuos junto ao consumo e posse de produtos e bens, além da
interacdo com outros individuos nestes espacos digitais (Belk, 2014). Evidencia-se que nesse cenario,
mudancas nos habitos de consumo estdo ligados aos valores dos consumidores (De Groot e Steg, 2008 ;
Schuitema e De Groot, 2015 ). Assim, segundo Schuitema e De Groot (2015 ), existem dois tipos de valores
dominantes que sdo importantes para a intencdo de consumo verde: egoista, onde o individuo considera os
custos e beneficios para si proprio; e bioesférica, que considera os custos e beneficios para o ambiente.

Em 2010, houve um desenvolvimento significativo de tecnologia verde em dispositivos méveis motivados
por tecnologias de informacao verde (Wati e Koo, 2010). Esta convergéncia entre preocupac¢des ambientais
e tecnologia esta relacionada aos novos regulamentos politicos como a Politica Nacional de Residuos Sélidos
(http://www.planalto.gov.br). Além disso, as empresas de eletronicos estdo se tornando mais conscientes e
estdo fornecendo inovacGes verdes para o mercado (Wati e Koo, 2010). Podemos citar como exemplo a
Sony, que em 2011 vendeu varios smartphones sob o seu "Programa Coracdo Verde".

A partir dessa interacdo, Moisander (2008), argumentou que existe complexidade motivacional no consumo
verde por consumidores devido a gama de problemas ambientais considerados, como residuos, poluicdao do
ar, problemas de solo e agua, energia, alimentos saudaveis, etc. Dessa forma ficou evidente que falta
informacdo para os consumidores sobre estes problemas, e sobre o que pode ser considerado consumo
verde. Assim, ainda Moisander (2008) sugeriu a necessidade de mudar habitos do consumidor, desde as
decisdes individuais até as formas mais coletivas de acdo social (como por exemplo, “abragar” um
comportamento de consumo ecologicamente correto e incentivar amigos intimos, familia, colegas de
trabalho, etc, para fazer o mesmo). Esses habitos envolvem as mudangas que estdo ligadas aos valores dos
consumidores e a eficacia dos produtos verdes (Thggersen e Olander, 2002 ; Biel, Dahlstrand, e Grankvist
2005; Kim, 2011; Joshi e Rahman, 2015).

Dessa forma essa relacao é potencializada através de aparelhos como tablets e smartphones que fornecem
aplicativos, que fazem os consumidores adota-los com base em caracteristicas, como portabilidade,
interacao pessoal, conectividade, textual e conteudo visual e convergéncia (Larivi'ere et al. 2013 ).

E valido ressaltar que conforme sugerido por Yang (2013) a atencdo para aplicativos sdo formulados por
importantes pessoas em suas vidas, como parentes, professores, idolos e amigos. Isso pode estar
relacionado ao sentimento de prestigio e status, que tém uma forte presenca na dimensao de escolha de
compra (Goldsmith, Clark e Goldsmith 2006).

Um estudo publicado por Yang (2013) sugeriu que os aplicativos tecnoldgicos devem ser desenvolvidos com
valores hedonicos e utilitarios. A onipresenca de tais valores no atual mercado de tecnologia é observada
através de aplicacbes de dispositivos, onde algumas formas de acesso geram motivacdo heddnica como
jogos, videos e aplicativos de musica enquanto outros estimulam motivagdes utilitarias, como acesso ao GPS,
scanners, PDF e leitores de documentos do Word e plataformas de trabalho. formularios.

Dessa forma, os dispositivos tecnoldgicos sdo vistos pelos consumidores como uma compra vantajosa
(Nunes, Wilson e Kambil 2000), como sdo considerados funcional e Uutil, mas também despertam
sentimentos de prazer e felicidade.

Entre outros sentimentos que estdo relacionados evidencia-se o prestigio social que o individuo percebe a
partir de escolhas tecnoldgicas, (Henrich e Gil-White (2001) explicou que o conceito de prestigio social se
refere a extensdo a qual uma pessoa é apreciada por outros individuos, grupos ou formadores de opinido,
dos quais a pessoa ganha respeito em seus grupos sociais. Assim os dispositivos tecnolégicos podem garantir
sumadrios da percepcdo de moda e beleza como diferencial, por causa do fator social, que representa
exibindo e prestigio social (Katz e Sugiyama, 2006; Arruda Filho, 2012).
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Assim esta convergéncia entre preocupacdes ambientais e tecnologia esta relacionado a percepg¢do do
individuo a partir de suas escolhas tecnoldgicas com valores verdes evidenciados, e valores heddnicos,
utilitarios e sociais que podem em diferentes contextos tecnoldgicos representar prestigio social para um
individuo.

3. DISCUSSAO E CONSIDERAGOES TEORICAS

Tendo em vista, que este é um trabalho ainda em desenvolvimento, sendo caracterizado a priori por uma
abordagem de reflexao tedrica inicial, discute-se as abordagens que evidenciam em que os conceitos podem
impactar, havendo a sugestdo de pesquisas posteriores.

Entre os conceitos apresentados evidenciou-se que sentimentos como prestigio social explicado por Henrich
e Gil-White (2001) por ser a extensao de apreciacdo de si por outro individuo tem relacdo com a perspectiva
do Self estendido ao ambiente digital a partir da interacdo e comentarios sobre realizagcbes ou
acontecimentos publicados nos espacos virtuais, que geram autoafirmacdo para estes, potencializando nos
mesmo o sentimento de autoconfianga (Belk, 2014).

Logo fendmenos tecnoldgicos da contemporaneidade que permitiram estender o senso de self dos
individuos para o mundo digital por intermédio das tecnologias digitais (Belk, 2013), sdo potencializadores
da percepc¢ado de autoafirmacao dos individuos quando levado em consideracao valores verdes a partir de
comportamentos de consumo ecologicamente corretos (Thggersen e Olander, 2002 ; Biel, Dahlstrand, e
Grankvist 2005; Kim, 2011; Joshi e Rahman, 2015) ), que consequentemente geram uma sensacao de
prestigio conforme evidenciado por Henrich e Gil-White (2001).

Essa relacdo fica evidente com a definicdo de cada uma destas mudangas, observa-se que a
Desmaterializacdo se dd a partir das posses transferidas para o ambiente digital, como por exemplo, fotos,
escritos, dados, gravacoes, videos, musicas dentre outros elementos materiais que a partir da digitalizacao
sao transferidos para o ciberespaco e se tornam imateriais. A Reincorporag¢do nao estd ligada diretamente a
posse de objetos, mas a redefinicdao da representagao por intermédio da “quebra de visual” no ambiente
virtual, originando uma nova construcdo do self dos individuos nestes ambientes digitais (Bolter, 1996).
Neste cenario, as tecnologias da informacdo aliadas a Web ndao somente comportam-se como agentes
facilitadores desse novo processo de consumo e percep¢ao, mas sao também, os principais canais em que o
consumidor busca expor suas experiéncias de uso, preferéncias e criticas. Logo, o contexto tecnolégico em
funcdo do atual ambiente em que se encontram as transa¢des comerciais e de consumo, com diversos
servicos usando a tecnologia e interacao via a rede social e aplicativos pela internet, sdo os meios que
evidenciam os valores discutidos nesse ensaio tedrico.

Assim, a percepcao de valores verdes em aplicativos de dispositivos moveis pode potencializar o self
estendido ao ambiente digital, assim como o sentimento de prestigio social a partir do uso de aplicativos de
dispositivos moveis e seus efeitos sobre a identidade dos usuarios. Baseado nisso, indica-se uma
continuidade de estudos para que se possam obter dados através de uma pesquisa conceitual, e ampliando
o entendimento da linha tedrica de relagGes que evidenciam a influéncia do Self estendido a partir da
percepcdo de valores verdes em aplicativos de dispositivos mdveis no ambiente digital.

Ainda se tratando de uma continuidade dos estudos , acredita-se que o estudo do comportamento do
consumidor tecnoldgico, possa trazer contribuicdes para o tema e obter, assim, dados que deem uma melhor
abrangéncia das motiva¢des de adogdo ao uso por parte do consumidor de tecnologias com valores verdes
e sua influéncia para os individuos no contexto dos aplicativos de dispositivos moveis visando compreender
as variaveis de preferéncias de uso a partir do ambiente digital.
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