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Resumo

Apesar do interesse pelo papel do consumo no processo de luto, o conceito de luto do consumidor e o processo através do qual os
consumidores vivenciam o luto permanecem pouco estudados. Considerando a ruptura trazida pela pandemia da COVID-19 e a necessidade
de entender como os consumidores respondem a esse cenario, este artigo tem como objetivo conceituar o luto do consumidor, entendendo
0s mecanismos criados pelos consumidores para lidar com a perda. Tendo em vista a importancia de experiéncias extraordinarias e seus
efeitos transformacionais no corpo e no tecido social, neste estudo netnogréfico exploramos a perda de uma experiéncia extraordinaria a
partir da investigacdo com corredores de maratona. O artigo evidencia que o consumidor lida com a perda da experiéncia por meio de um
processo composto por cinco mecanismos, mediados pelas redes sociais, que permitem ao consumidor reverter, reenquadrar e restabelecer
a experiéncia perdida. Os mecanismos de refutacdo, desespero, abstencdo-compensacdo, transgressdo e aceitagdo mostram como 0s
consumidores se comportam nos diferentes momentos de luto, permitindo-lhes construir suas trajetérias no processo de luto, individual e
coletivamente. Como contribuigdo, expandimos a literatura sobre o luto do consumidor, explicando os processos pelos quais os consumidores
passam quando lidam com a perda de uma experiéncia. Além disso, apresentamos uma perspectiva coletiva sobre o processo de luto,
deslocando a andlise do luto de um individuo ou de uma unidade familiar para a socializagdo do luto.
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Consumer grief: understanding how consumers deal with the loss of extraordinary experiences
Abstract

Despite the interest in the role of consumption in the bereavement process, the concept of consumer grief and the process consumers experience
when grieving remain undertheorized. This article aims to conceptualize consumer grief considering the disruption brought by the COVID-19
pandemic and the need to understand how consumers respond to this scenario, understanding the mechanisms consumers create to deal with loss.
In view of the importance of extraordinary experiences due to their embodied, social, and transformational power, in this netnographic study, we
explore marathon runners’ loss of an extraordinary experience. Consumers deal with the loss of an experience through a process composed of five
mechanisms mediated by social media, which enable consumers to reverse, reframe, and reestablish the experience. The mechanisms of refutation,
despair, abstention-compensation, transgression, and acceptance show how consumers behave in different moments of grief, allowing them to build
their trajectories in the grieving process, individually and collectively. As a contribution, we expand the literature on consumer grief by focusing on the
specific concept of consumer grief, explaining the processes consumers go through when they deal with the loss of an experience. Additionally, we
present a collective perspective on the grieving process, shifting the analysis of the grief of an individual or a family unit to the socialization of grief.

Keywords: COVID-19. Consumer Grief. Grief. Extraordinary Experience.

Duelo del consumidor: comprendiendo cémo los consumidores afrontan la pérdida de experiencias
extraordinarias

Resumen

A pesar del interés en el papel del consumo en el proceso de duelo, el concepto de duelo del consumidor y el proceso que experimentan los
consumidores cuando estan en duelo siguen sin teorizarse. Considerando la disrupcion provocada por la pandemia de COVID-19 y la necesidad de
comprender como los consumidores responden a este escenario, este articulo tiene como objetivo conceptualizar el luto del consumidor, entendiendo
los mecanismos creados por los consumidores para lidiar con la pérdida. En vista de la importancia de las experiencias extraordinarias y sus efectos
transformadores sobre el cuerpo y el tejido social, en este estudio netnografico exploramos la pérdida de una experiencia extraordinaria a partir
de una investigacion con corredores de maratdn. Los consumidores afrontan la pérdida de la experiencia a través de un proceso compuesto por
cinco mecanismos, mediados por las redes sociales, que les permiten revertir, replantear y restablecer la experiencia perdida. Los mecanismos de
refutacion, desesperacion, abstencion-compensacion, transgresion y aceptaciéon muestran cémo se comportan los consumidores en los diferentes
momentos del duelo, permitiéndoles construir sus trayectorias en el proceso de duelo, de forma individual y colectiva. Como contribucion, ampliamos
la literatura sobre el duelo del consumidor enfocandonos en el concepto especifico de duelo del consumidor, explicando los procesos que atraviesan
los consumidores cuando enfrentan la pérdida de una experiencia. Adicionalmente, presentamos una perspectiva colectiva sobre el proceso de
duelo, trasladando el andlisis del duelo de un individuo o una unidad familiar a la socializacion del duelo.
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INTRODUCAO

A pandemia da COVID-19 mudou a vida das pessoas em todo o mundo, através da necessidade de as pessoas elaborarem
estratégias de enfrentamento para lidar com a inseguranca dessa nova realidade (Belk, 2020), langando luz sobre a necessidade
de enfrentar as perdas trazidas pela pandemia (Walsh, 2020). Na pesquisa do consumidor, Belk (1988) foi o primeiro a
propor que a perda de posses pode diminuir o senso de identidade dos consumidores, levando-os a lamentar a identidade
investida em suas posses, em uma transi¢do de luto. Essa no¢do, endossada por Hill (1991) e Gentry, Kennedy, Paul, e Hill
(1995), mostra que existe um processo de luto pelo qual os consumidores passam no caso da perda de bens, expectativas e
experiéncias. A pesquisa sobre o luto do consumidor tem se dedicado ao papel do consumo no processo de luto (Turley &
O’Donohoe, 2012), rituais de descarte de material (Canning & Szmigin, 2010) ou elabora¢ées dos consumidores apds a perda
(Bonsu, 2007; O ‘Donohoe & Turley, 2005), sem um foco especifico no processo de luto do consumidor. Assim, o conceito de
luto do consumidor e o processo que os consumidores vivenciam ao sofrer perdas permanecem pouco estudados.

Considerando a disrupcdo trazida pela COVID-19 e a necessidade de entender como os consumidores respondem a esse
cenario (Belk, 2020; Campbell, Inman, Kirmani, & Price, 2020; Walsh, 2020), bem como a necessidade de compreender as
mudangas no comportamento do consumidor (Belk, 2020), este artigo se concentra no processo de luto do consumidor.
Com base na suposicdo de Gentry et al. (1995, p. 68), que “vocé lamenta a perda de algo que faz de vocé quem vocé é”, e o
fato de que as experiéncias de consumo sdo fonte de significados simbdlicos, estimulando os prazeres sensoriais, o fluxo de
sentimentos e respostas emocionais dos consumidores (Holbrook & Hirshman, 1982), questionamos no presente trabalho:
como os consumidores lidam com a perda de uma experiéncia?

Mais especificamente, investigamos o contexto das experiéncias extraordinarias, um tipo de experiéncia heddnica caracterizada
pela intensidade, conteido emocional e poder transformacional (Arnould & Price, 1993). Tais experiéncias promovem impactos
na conexdo dos consumidores com seus corpos (Scott, Cayla, & B. Cova 2017), socializagdo (Celsi, Rose, & Leigh, 1993),
senso de produtividade (Keinan & Kivetz, 2011) e identidades (B. Cova, 2020). Experiéncias extraordindrias tornaram-se uma
importante fonte de fuga para os consumidores, que encontram oportunidades para aliviar o estresse em tais atividades,
romper o fardo da vida diaria e construir um senso mais poderoso de si mesmo (B. Cova, 2020; Scott et al., 2017). Levando em
conta a importancia das experiéncias extraordinarias, é razoavel dizer que a perda de tal experiéncia pode iniciar um processo
de luto, sendo um caso adequado para o propdsito deste artigo, que é conceituar o luto do consumidor e compreender os
mecanismos criados por consumidores para lidar com a perda.

Para atender a esse objetivo, realizamos um estudo com maratonistas que estavam se preparando para correr uma maratona
em 2020, e as repercussdes do cancelamento obrigatério de maratonas devido a pandemia da COVID-19. Corredores
comprometem-se com uma rotina de treino intensa e exigente para se prepararem para maratonas de 16 a 20 semanas
(Rupprecht & Matkin, 2012). Eles formam um grupo homogéneo que compartilha habitos, praticas, crengas e um sentimento
de identificagdo com a pratica, afetando a forma como esses individuos se percebem e criam uma identidade social (Robinson,
Patterson, & Axelsen, 2014). Além disso, a maratona é capaz de conduzir os individuos a dimensdes transcendentais, promovendo
uma dissociacdo da realidade (Garcia & Marinho, 2010), em alinhamento com a ideia de fuga fomentada por experiéncias
extraordinarias. O cancelamento das maratonas em todo o mundo interrompeu esse processo de preparacdo, socializagdo,
as expectativas de auto renovagao e os projetos identitarios, servindo como um contexto promissor para investigar o luto
pela perda das experiéncias.

LUTO NA PESQUISA DO CONSUMIDOR

O processo de luto tradicional foi elaborado por Kibler-Ross (1973), que revelou cinco fases pelas quais as pessoas passam
qguando lidam com a possibilidade de morte ou perda de um ente querido. A negacdo é uma recusa em aceitar a situacdo; a
raiva indica o desejo de lutar contra o destino indesejado; barganhar sugere uma negocia¢do entre a esperanca e a realidade;
a depressdo é a fase de tristeza, desesperanca e frustragdo; e na aceitacdo os individuos reconhecem a perda e recriam uma nova
realidade. Neimeyer (2001) ampliou esse entendimento ao discutir que as perdas indesejadas pelas quais os individuos passam
demandam a reconstru¢dao do mundo do significado. Nesse sentido, o luto pode ser vivenciado em eventos de vida estressantes
gue promovem severo impacto no bem-estar psicolégico dos individuos, exigindo-lhes o enfrentamento de uma nova realidade.
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Na pesquisa do consumidor, Belk (1988) foi quem propds que a perda de bens pode desencadear um trauma devido
a diminuicdo do senso de si mesmo. Além disso, lanca uma tentativa de auto-restauragdo, que pode ser comparada ao processo
de luto (Gentry et al., 1995; Hill, 1991).

Outras pesquisas sobre o luto do consumidor abrangeram trés perspectivas principais. A primeira diz respeito as elaborac¢des
dos consumidores, abrangendo os sentimentos e respostas emocionais vivenciados apds a perda, incluindo como os
individuos organizam suas relagcées com a memdria do falecido (Bonsu, 2007; O’Donohoe & Turley, 2005) e o papel dos rituais
funebres (Bonsu & Belk, 2003). A segunda perspectiva centra-se no descarte de bens materiais, em relagdo a forma como os
consumidores lidam com os objetos deixados pelo falecido (Canning & Szmigin, 2010; Guillard, 2017; Kates, 2001). A terceira
perspectiva analisa as praticas de consumo durante o processo de luto, como as transi¢des de padrées de consumo apds a
morte de um membro da familia (Gentry et al., 1995), o papel do consumo como ferramenta para os consumidores criarem
uma nova narrativa para lidar com a perda (Turley & O’Donohoe, 2012), bem como as praticas em torno do consumo de
servicos funerarios (O’Donohoe & Turley, 2006).

Essas trés perspectivas mostram como o consumo opera no contexto da perda de um amigo ou familiar. Apesar do interesse
dos pesquisadores do consumidor pela perda de bens (Belk, 1990; Belk & Costa,1998), a literatura carece de uma compreensao
do processo especifico pelo qual os consumidores passam quando enfrentam a perda de experiéncias. Devido ao papel das
experiéncias em ajudar os consumidores na construcdo dos seus projetos de identidade (Arnould & Thompson, 2005; B. Cova, 2020;
Doson, 1996; Scott et al., 2017) e o impacto de perder algo que nos da uma sensagao de self (Gentry et al., 1995;
Neimeyer, 2001), entender a perda de uma experiéncia torna-se uma questdo importante na pesquisa do consumidor.
Adicionalmente, vislumbramos a contribuicdo de desvelar outras facetas do processo de luto do consumidor através da
compreensdo de perda de uma experiéncia. Este assunto torna-se ainda mais relevante no contexto da pandemia da COVID-19,
quando os individuos tiveram que enfrentar ndo apenas a perda de familiares e amigos, mas também a perda em diferentes
areas da vida, como emprego, a normalidade, bem comos aspectos de suas identidades pessoais (Walsh, 2020).

Como pesquisadores do consumidor, somos chamados a esclarecer os fen6menos do consumo pds-pandemia (Belk, 2020) e
das respostas adaptativas dos consumidores (Campbell et al., 2020). Considerando a lacuna em relagdo ao luto do consumidor,
investigamos a perda da experiéncia de consumo, mais especificamente o caso das experiéncias extraordinarias, um contexto
altamente emocional que promove a socializagdo dos consumidores, criacdo de identidade e autoconstrugao. Assim, é razoavel
dizer que a interrupgdo de uma experiéncia extraordinaria desencadeia um processo de luto, sendo um caminho adequado
para explorar o processo de luto vivenciado pelos consumidores.

EXPERIENCIAS EXTRAORDINARIAS

Desde a introducédo da subjetividade do consumidor na pesquisa da experiéncia de consumo (Holbrook & Hirshman, 1982), as
experiéncias extraordinarias surgem como um tipo especial de experiéncia baseado em altos niveis de intensidade emocional
e interagdo interpessoal em ambientes experienciais fora dos dominios da vida moderna (Abrahams, 1986). Mais do que uma
quebra da rotina e uma fuga das obrigacGes diarias por meio de aventuras intensas (Arnould & Price, 1993), essas experiéncias
intensas e altamente emocionais ajudam os individuos a vivenciar novos significados e perspectivas, servindo ainda para
reduzir a ansiedade e desenvolver um novo senso de si mesmo (Abrahams, 1986).

Segundo B. Cova (2020), a base das experiéncias extraordindrias é o escapismo: as experiéncias extraordinarias estdo ligadas ao
estar longe, a desconexdo e a distancia do quotidiano. O desejo de fugir da vida contemporanea tem levado os consumidores
a utilizarem as fantasias como rota de fuga ao estilo de vida urbano (Belk & Costa, 1998); praticar esportes de alto risco
(Celsi et al., 1993; Tumbat & Belk, 2011, 2013) e enfrentar experiéncias dolorosas para se reconectar com seus corpos como
meio de despertar de uma realidade alienada de si mesmo (Scott et al., 2017). A literatura também mostra experiéncias
extraordinarias como uma oportunidade para descobrir um novo ritmo de vida (Husemann & Eckhardt, 2019) e encontrar
uma conexao entre corpo e mente, como um caminho de despertar espiritual (V. Cova & B. Cova, 2019). Recentemente,
B. Cova (2020) apresentou o conceito de self-escape a partir do pressuposto de que as experiéncias extraordindrias vao além
da fuga rotineira. Mais do que uma necessidade de estar longe, os consumidores buscam experiéncias que os possibilitem
escapar de si mesmos e usar a dor fisica como conexao com sua corporalidade esquecida.
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Para além do desejo de diversdo e prazer ou das emogdes de uma nova aventura, as experiéncias extraordindrias sdo um
caminho para que os consumidores criem suas proprias narrativas sobre si mesmos, restaurem sua relagdo com seus corpos
e construam um novo eu do qual extraiam diversdo e prazer. No entanto, durante a pandemia da COVID-19, individuos de
todo o mundo foram obrigados a ficar em casa, situagdo que exigiu adaptagdo do consumidor em vdrios aspectos de suas
vidas, incluindo a cessagdo de todo envolvimento com experiéncias extraordinarias externas e, com isso, interrompendo
diversos projetos pessoais dos consumidores. Devido ao conteudo altamente emocional das experiéncias extraordinarias,
sua interrupgao pode se assemelhar a diminui¢do do self promovida pela perda de um bem (Belk, 1988), o que nos leva a
explorar mais esse tipo de luto do consumidor.

METODO

Esta pesquisa teve inicio em 2018 com o objetivo inicial de compreender os processos e dindmicas envolvidos na jornada
dos corredores para viver a extraordindaria experiéncia de correr uma maratona. Na primeira fase deste projeto etnografico,
a autora principal mergulhou em uma subcultura de maratonistas no Brasil. De 2017 a 2020, ela desenvolveu um diario
etnografico abrangendo sua experiéncia em trés maratonas, além de fotos e videos, e 33 entrevistas (média de 30 a
40 minutos), totalizando 192 paginas de transcrigdes. Essa fase se estendeu até o inicio da pandemia, em margo de 2020,
com o cancelamento das maratonas.

Na segunda fase, pela impossibilidade de treinar fora ou conhecer pessoalmente os maratonistas, implementamos uma
estratégia netnografica (Kozinets, 2015), de margo de 2020 a margo de 2021. Acompanhamos os perfis pessoais no Instagram
dos 33 corredores entrevistados na primeira fase, juntamente com varias outras contas da comunidade de corrida online,
incluindo corredores, influenciadores digitais e treinadores de corrida. A netnografia também incluiu conversas no WhatsApp
entre o autor principal e varios parceiros de corrida e um grupo de corrida. Além disso, monitoramos dois dos canais populares
no YouTube (288 mil e 148 mil inscritos) no Brasil, assistindo a mais de 30 videos e analisando os comentdrios dos seguidores.
Na segunda fase, coletamos mais de 100 screenshots com fotos e descri¢gdes sobre o efeito da pandemia em sua rotina de
treinos e selecionamos 45 comentdrios do YouTube sobre o tema. Por fim, em margo de 2021, com os novos protocolos
de corrida fora do Brasil, foram realizadas entrevistas pessoalmente com dois maratonistas (média de 20 minutos), cujos
perfis do Instagram foram rastreados durante a estratégia netnografica. Esses participantes eram do sexo feminino (28 e 45
anos), que haviam corrido 5 e 2 maratonas antes da pandemia, com planos de maratona cancelados devido a pandemia.

Para a analise dos dados, seguimos um processo hermenéutico (Belk & Costa, 1998; Kozinets, 2015) com multiplas leituras,
analises e comparagdes. O foco da andlise foram os dados da segunda fase da pesquisa (dados netnogréficos e duas entrevistas).
Os dados da primeira fase foram um contetddo util para nos ajudar a entender as mudangas vividas pelos consumidores diante
da perda da experiéncia. Primeiramente, organizamos as fotos das capturas de tela, as narrativas online dos consumidores,
as citagGes transcritas dos videos do YouTube, os comentarios dos consumidores no YouTube e as anota¢des do diario de
pesquisa em uma linha cronoldgica. Em seguida, utilizamos o processo de codificacdo proposto por Saldafia (2015), que se
inicia com a codificacdo dos dados.

O material visual (fotos e videos) foi codificado considerando seus elementos (local do treinamento, equipamentos, marcas),
interacdes (se os individuos corriam sozinhos, acompanhados ou supervisionados por treinadores) e sentimentos identificados,
considerando o contexto da pesquisa. Para este tipo de dados, seguimos as recomendag¢des de Schembri e Boyle (2013), que
defendem que o material visual pode contribuir para a analise de experiéncias sociais e culturais que constroem fendmenos de
consumo. Para os autores, o que permite a andlise de materiais visuais é o processo de imersao do pesquisador em seu campo.

Por fim, os codigos foram agrupados em categorias, que possibilitaram delinear as diferentes etapas do processo de luto do
consumidor.
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RESULTADOS

Os consumidores lidam com a perda da experiéncia por meio de um processo composto por cinco mecanismos independentes
mediados pelas midias sociais. Esse processo possibilita ao consumidor reverter, reformular e restabelecer a experiéncia
por meio da socializagdo com a comunidade online. Com semelhancgas com as fases do modelo de luto tradicional
(Kiibler-Ross, 1973), os mecanismos de refutagdo, desespero, abstengdo-compensacgdo, transgressdo e aceitagdo mostram
como os consumidores se comportam de forma diferente em momentos distintos de luto, o que Ihes permite construir suas
trajetdrias no processo de luto, individual e coletivamente.

Refutag¢do. Compartilhando caracteristicas com a negac¢do e a fase de barganha do modelo tradicional de luto
(Ktbler-Ross, 1973), o mecanismo de refuta¢do indica a forma como os consumidores negociam com a realidade que envolve
o contexto pandémico e o cancelamento das corridas, com forte desconfianga sobre a situacdo e uma tentativa de minimizar
noticias e reportagens cientificas sobre a COVID-19. llustramos essa situacdo com um comentario de um video do YouTube
sobre correr seguro durante a pandemia:

“Tento analisar os numeros friamente. 80% dos municipios brasileiros ndo tém sequer um caso
confirmado da doenga. Outros tém algumas dezenas. O estudo leva em consideragdo que vocé estard
rodando em um local COM pessoas proximas, o que a grande maioria das pessoas (eu me incluo) ndo
esta fazendo. Aposto que é mais facil vocé morrer atropelado na rua do que ficar doente. O comércio
de rua da minha cidade ja foi liberado. Milhares de outros profissionais nem pararam desde o inicio.
Além das escolas e outros setores, a vida segue normalmente. Nem vou dar crédito a grande maioria
das pessoas, mesmo que apresentem sintomas se ficarem doentes. Ndo ha razdo para questionar sua
corrida solo na rua. Minha opinido” (abril de 2020).

Aindefinicdo no ambito institucional sobre o que pode e o0 que ndo pode ser feito e as constantes mudancas nas proibicées no
Brasil validam esse mecanismo, deixando nas maos a decisdo de ficar em casa ou manter suas rotinas. Quando o presidente
do Brasil questiona as diretrizes cientificas, desencoraja o lockdown e o distanciamento social e discorda da posi¢gdo do Ministro
da Saude sobre a pandemia (Ortega & Orsini, 2020), os consumidores ficam desorientados no processo de fazer suas escolhas.
Na auséncia de acordo de saude publica, as decisGes sobre as praticas de consumo recaem sobre os consumidores. Assim, para
evitar mudancas nas praticas de suas atividades de consumo, que poderiam deixa-los viver os sentimentos desconfortaveis
trazidos pelo reconhecimento da perda (Gentry et al., 1995), os consumidores encontram formas alternativas de continuar
correndo durante a pandemia.

Esse comportamento é reforcado pela logica de produtividade e eficiéncia que orienta o consumo experiencial (Keinan &
Kivetz, 2011) e a ideologia da performance em torno de experiéncias extraordinarias (Scott et al., 2017; Tumbat & Belk, 2011,
2013). A refutagdo também é motivada pelas noticias sobre como os atletas compartilham um sistema imunolégico saudavel
(Yousfi, Bragazzi, Briki, Zmijewski, & Chamari, 2020), o que poderia protegé-los do contadgio. Nessa perspectiva, a corrida é
entendida como um recurso de prevengao, pois manter a rotina de exercicios pode ser um impulsionador da imunidade.
Esse discurso encontra ressonancia na necessidade dos consumidores de escrever suas préprias narrativas herdicas a partir
de experiéncias extraordinarias (Scott et al., 2017). Na impossibilidade de correr a maratona, os corredores se recusam a
aceitar a realidade, construindo também sua identidade herdica a partir do mecanismo de refutagdo. Varios corredores
decidem continuar correndo ao ar livre, compartilhando nas redes sociais o que estdo fazendo para trocar informagdes
sobre as possibilidades de correr durante o confinamento. Mais do que um ambiente online para construir suas narrativas
(Scott et al., 2017), as midias sociais se tornaram o local onde os corredores podiam se encontrar, substituindo a socializagdo
prévia ao ar livre pela interagdo online por meio do compartilhamento de suas experiéncias de corrida durante a pandemia.
No Instagram comegam a aparecer muitos posts sobre corrida com mascaras, por exemplo:

“Ao ar livre, sempre de mascara. Para correr, ndo posso. Por isso corro perto de casa, em circuitos de
200/400 metros. Posso aumentar para 1000 metros com colinas. Eu abaixo a méscara e se passar por
alguém, cubro a boca e o nariz. E sigo assim, saindo para correr e s6 para o essencial”.

Além da recusa em usar a mascara adequadamente, este post demonstra que os consumidores veem a corrida como uma
atividade essencial. Assim, podemos comparar a perda da experiéncia de perder uma parte importante de seu self estendido
(Belk, 1988), o que potencializa a recusa dos consumidores em parar de correr. Assim, a recusa em parar de treinar é uma
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forma de “fazer algo para ndo me perder”, um mecanismo de defesa e protecdo contra sentimentos negativos. Ao contrario
do processo de luto tradicional (Kiibler-Ross, 1973), em que a perda de um ente querido é inevitavel, a perda da experiéncia
inicia uma negociacdo com a perda, uma tentativa de ressignificacdo, desafiando a realidade imposta. Além disso, a tentativa
de reverter a perda da experiéncia correndo em tempos e lugares alternativos assemelha-se as transigdes de praticas de
consumo que os consumidores vivem apds a morte de um familiar (Gentry et al., 1995). Reafirma a decisdo dos consumidores
de deixar a dor para tras e focar no comportamento de refutagdo.

Desespero. O mecanismo do desespero diz respeito ao apego dos consumidores a sentimentos como tristeza e desesperanca
durante a perda da experiéncia. Semelhante a fase de depressao do modelo de luto tradicional, quando os individuos comegam a
perceber a certeza da perda (Kiibler-Ross, 1973), os consumidores transformam sua frustragdo com o cancelamento das corridas
e a interrupc¢do dos treinos em tristeza, iniciando uma baixa NO estado de humor. Os comentarios tipicos no YouTube foram:

“Minha primeira reag¢do foi ficar muito triste, chorei, fiquei chateado, fiquei pensando, bem, me preparei
para essa corrida por quase seis meses, entdo vivi tudo por quase seis meses, vivi o sonho, visualizei.
Imaginei como ia ser, e agora a corrida foi cancelada. Fiquei triste, chorei, cheguei em casa e parecia
que estava vivendo em um filme, parecia que ndo estava acontecendo comigo”.

A perda da experiéncia ndo se trata apenas de um evento cancelado, mas da preparagdo, tempo e esforco despendidos no
processo de construcdo da performance (Scott et al., 2017; Tumbat & Belk, 2013) que é interrompido, e os consumidores
sofrem um instante mudanca em seu mundo (Fuchs, 2017). Como revelam as linhas anteriores, os consumidores sentem
a perda de tempo, esforgo, expectativas, sonhos e possibilidades. Isso significa desapegar-se ndo apenas dos aspectos
tangiveis, mas também da subjetividade envolvida nas experiéncias extraordinarias. A pesquisa mostrou que experiéncias
extraordinarias ajudam os consumidores a se conectarem com uma versdao melhor de si mesmos (Arnould & Price, 1993).
No caso dos maratonistas, tais sentimentos estdo ligados a chance de renascimento e a entrada em uma condi¢do humana
superior (Garcia & Marinho, 2010). Assim, as experiéncias extraordindrias tornam-se parte do self estendido do consumidor
(Belk, 1988), iniciando um processo de luto quando a experiéncia é perdida. Isso esta relacionado a diminuicdo do autoconceito
no caso de perda de objetos materiais, em uma transi¢do restaurativa que compartilha semelhangas com o luto (Hill, 1991).

A literatura sobre o luto reconhece que a perda promove uma transformacdo do sujeito sentida principalmente no corpo,
incluindo alteragGes de humor, perda ou excesso de apetite e distirbios do sono (Fuchs, 2018). Alguns participantes pararam
de se exercitar ou mudaram os comportamentos alimentares, usando a comida para compensar o vazio deixado pela
perda da experiéncia. Eles também lidaram com ansiedade e sentimentos como tristeza e desesperancga, semelhantes a fase
de depressdo do processo de luto tradicional (Kibler-Ross, 1973). Alguns entrevistados relataram aversdo as atividades e
lamentam o que poderia ter sido se a perda ndo tivesse acontecido. A citagdo a seguir ilustra essa situagdo:

Comecei a correr para emagrecer e depois que emagreci, me apaixonei muito pela corrida e se tornou
minha terapia, minha fuga, minha liberdade, meu lazer, meu momento de levar minha alma para
passear, meu momento. E parar de correr era isso. Ganhei peso, reduzi muito meu condicionamento,
estava fazendo uma maratona sem problemas, sofri, claro, mas fiz tranquilamente, e hoje uma prova de
10 km ndo sei se me inscrevo. Regredi muito no meu condicionamento fisico e ganhei peso, porque
até entdo a corrida estava me mantendo magra. Meu corpo mudou. Aumentei meu peso, mudei
minhas medidas, mudei minha for¢a, mudei minha respiragdo, mudei tudo, cheguei ao desespero”
(Lily, 45 anos, entrevista em janeiro de 2021).

A fala de Lily evidencia como o cancelamento da maratona impactou diferentes aspectos de sua vida, incluindo um caminho
de fuga (B. Cova, 2020) e uma conexdo com a corporalidade (Scott et al., 2017). Além disso, os projetos de identidade dos
consumidores (Belk, 1988) sdo transformados quando perdem a maratona, o que serve como um caminho para uma vida
melhor para impulsionar mudangas positivas. O treinamento para as maratonas desperta um eu produtivo e eficiente (Keinan &
Kivetz, 2011), replicado em outras esferas da vida, e se torna um elemento fundamental para a autovalorizagdo e o autocuidado.
Quando a experiéncia é interrompida, a manutenc¢do desse eu é colocada em risco. Assim como os individuos devem lidar
com os bens materiais deixados por um falecido (Canning & Szmigin, 2010; Guillard, 2017; Kates, 2001), os consumidores
que vivem a perda de uma experiéncia devem enfrentar o desafio de lidar com a perspectiva aterrorizante de perder seus
corpos, esperangas, sonhos e identidades junto com a experiéncia.
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Como explica Fuchs (2018), a depressao causada pelo luto promove um sentimento de ambiguidade que conecta presencga e
auséncia, presente e passado, o velho e o novo mundo. No caso dos consumidores, vemos o surgimento de praticas nostalgicas
como forma de manter o senso de identidade dos consumidores (Belk, 1990). Esse retorno ao passado € visto em muitos posts
nas redes sociais que descrevem as experiéncias anteriores dos corredores. Em junho de 2020, a primeira autora publicou
o0 seguinte post em sua conta pessoal do Instagram, estimulando uma discussdao com mais de 30 comentarios sobre “como
sinto a minha falta”:

“Vou usar a vibe nostdlgica no dia do #TBT e falar da minha grande saudade nesses tempos estranhos:
eu! Louca que estou, em pleno isolamento social, estou com saudades. Foi um bate-papo com minha
psicéloga nas ultimas duas semanas que me levou a essa saudade, a esse lugar onde me encontro,
me reconectar e recarregar. E esse momento acontece na rua, no vento, no sol. E na corrida que tudo
isso acontece. Vocé sabe muito bem que eu gosto de metas e planos. Mas é mais do que isso. Eu
preciso deles. Tenho tendéncia a ndo apreciar nada que seja facil, por isso adoro os sentimentos que
uma coisa complexa e desafiadora me traz. Eu gosto muito dessa mulher! O eu de hoje é um pouco
preguicoso demais, condescendente demais. Ao mesmo tempo em que todas as vozes conscientes me
dizem para ter calma, essa busca por menos é dificil de engolir aqui. Eu tenho uma queda por danos.
Assim, enquanto aglomerag¢des ndo sdo permitidas e os abragos suados apds a prova ficam apenas na
memodria, continuo revivendo meus albuns virtuais e fazendo planos — e sé eles ja me levam para um
lugar mais gostoso!”.

Mais do que representar como os consumidores mudam sua relagdo com suas memorias (Bonsu, 2007; O’'Donohoe &
Turley, 2005), essa citacdo demonstra o apego dos consumidores a ideologia da produtividade que permeia a
sociedade contemporanea, mesmo nas atividades de lazer (Keinan & Kivetz, 2011). Ha tristeza em desacelerar (Husemann &
Eckhardt, 2019). A desaceleracdo é um motor de sentimentos ruins e do encontro com um eu que os consumidores ndo
apreciam. A interrupgdo da experiéncia priva os consumidores de alcangar o seu melhor eu, uma perda que nostalgicamente
faz falta. Além da desconexao do eu produtivo, a citagdo anterior indica a impossibilidade de escapar da rotina. As experiéncias
extraordinarias sdo conhecidas por sua natureza escapista, com o poder de desvincular os consumidores da vida cotidiana
(Arnould & Price, 1993; Belk & Costa, 1998; Scott et al., 2017; Tumbat & Belk, 2011, 2013). No entanto, durante a pandemia,
os consumidores devem ficar em casa e enfrentar a rotina sem possibilidade de fuga, potencializando sentimentos negativos
e uma celebragao sentimental do passado.

Antes da pandemia, a midia social era um lugar usado pelos consumidores para mostrar aos outros suas conquistas, juntamente
com fotos e descricdes de seus desafios superados (Scott et al., 2017). Agora, de um lugar de celebracdo, a midia social se torna
um lugar nostalgico para conectar os consumidores através da dor de perder a experiéncia. Nesse sentido, a comunidade online
de corrida funciona como um grupo de aconselhamento, onde os consumidores encontram conforto nos textos compartilhados
por outros corredores que vivem a mesma situagdo, em um luto coletivo. Assim como os consumidores precisam do grupo
para viver a experiéncia extraordinaria (Arnould & Price, 1993; Tumbat & Belk, 2011, 2013), os consumidores precisam que
0 grupo passe pelo processo de luto e se cure da perda da experiéncia.

Abstengdo-compensagdo. O mecanismo de abstencdo-compensacdo decorre dos consumidores que interromperam sua
pratica de corrida. E uma resposta fisica do corpo a interrupgdo da experiéncia, potencializada pelas sensacSes subjetivas de
isolamento. Como o escapismo é a esséncia de experiéncias extraordinarias (B. Cova, 2020), e altos volumes de treinamento
de corrida podem desencadear o vicio em exercicios (Ertl et al., 2017), a interrupcdo nao voluntaria de experiéncias extraordinarias
levou os consumidores a se sentirem irritados, estressados e frustrados por terem suas agdes restringidas. Um trecho das
notas de campo do primeiro autor durante a pandemia ilustra esses sentimentos:

“Estou sentindo falta dessa pressa, dessa sensacdo de esquecer completamente a realidade e me
transportar para um lugar de puro éxtase. Eu nunca usei drogas antes, mas sempre brinquei que a
sensacdo de correr deveria ser a mais proxima que eu experimentei de ficar chapado. Agora, ndo
ha mais. Isso ficou mais claro agora, trancado em casa, pois pareco estar em crise de abstinéncia:
mal-humorada, irritada e com a sensagdo constante de que algo esta faltando”.
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Em nossas entrevistas anteriores a pandemia, as pessoas usavam constantemente a expressao “vicio” para revelar o poder
da corrida na promogdo da fuga, com um momento de pico no dia da maratona. Experiéncias extraordinarias sdo fendmenos
biossociais, uma vez que as sensacgées fisicas que emergem de tais atividades sdo potencializadas quando compartilhadas com
outras pessoas, o que confere um carater de dependéncia a tais experiéncias (Goulding, Shankar, Elliott, & Canniford, 2009).
Ao cessar esses momentos, a falta de sensagdes fisioldgicas aliada ao distanciamento social promovem um estado de auséncia,
marcado por “estresse muito alto, que levou a mau humor, ansiedade, cansago, ganho de peso” (Mary, 28 anos, entrevista
em janeiro de 2021).

Para aliviar os sintomas de abstengdo, os consumidores recorrem a um mecanismo de compensagao, ressignificando as praticas
de modo a restabelecer rotinas corporais e preencher o vazio deixado pela perda. Alguns participantes comegam com adaptagao
a rotina (Phipps & Ozzane, 2017), fazendo exercicios em casa ou participando de planos nutricionais para controlar o ganho de
peso durante a pandemia. Alguns improvisaram com o que tém em casa, usando garrafas e caixas para musculagdo e corridas
estaticas dentro de casa. A medida que a pandemia continua, alguns recorrem ao mercado para comprar esteiras de
corrida, bicicletas ergométricas e equipamentos de musculagdo, estimulando um mercado em torno do exercicio dentro de casa.
A adaptacgdo de rotina inclui a pratica de trocar de equipamento com outros corredores de tempos em tempos. Como muitas
academias estavam fechadas devido a pandemia, estas também comecgaram a alugar seus equipamentos. Essas atividades
ajudaram os maratonistas a aliviar as sensagdes corporais e os estados mentais derivados da absten¢do. Habilitar rotinas de
exercicios também reforca a identidade dos corredores. Uma influenciadora digital postou sua rotina de exercicios em casa,
afirmando: “fazendo meu 1% para recuperar minha esséncia de maratonista”.

A adaptacdo a rotina, no entanto, ndo consegue resgatar diferentes tipos de beneficios emocionais e simbdlicos proporcionados
pelas experiéncias perdidas. Os consumidores continuam a lamentar a intensidade e o contetido emocional (Arnould &
Price, 1993) que as experiéncias extraordinarias possibilitam, como a elaboragdo de uma versdo melhor de si mesmos
(Scott et al., 2017) e a amplificagdo que o compartilhamento de experiéncias evoca (Goulding et al., 2009). A interrupgdo de
experiéncias extraordindrias promove um sofrimento mais profundo, considerando os efeitos no corpo, as dimens&es sociais
e de fuga. Nesse sentido, a adaptacdo da rotina tem impacto limitado sobre os consumidores e ndo atende inteiramente aos
beneficios que a experiéncia original costumava proporcionar.

Isso pode ser explicado pelo fato de que as praticas ndo sdo apenas sobre fazer algo, mas a ocasido e o contexto em que a
pratica acontece (Schatzki, 1996). No caso dos maratonistas, o desafio de atingir a meta, o momento de pico no dia da prova e
a socializacdo relacionada. Igualmente importante, a insatisfagdo com a rotina impulsiona esse tipo de experiéncia de consumo
(Husemann & Eckhardt, 2019; Scott et al., 2017). Isso cria um paradoxo, pois os consumidores buscam o extraordinario em
suas vidas rotineiras; no entanto, uma mudanca de perspectiva, apesar dos esfor¢cos dos consumidores, é insuficiente.

Transgressdo. No contexto da maratona, a busca pela performance (Tumbat & Belk, 2011, 2013), o senso de produtividade/
eficiéncia (Keinan & Kivetz, 2011) e as narrativas heroicas geralmente associadas a experiéncias extraordinarias (Scott et al.,
2017) servem como combustivel para uma atitude inconformista e empreendedora para enfrentar as limitagdes impostas pela
COVID-19. Como sugere nossa analise, o mecanismo de transgressao estimula os consumidores e o mercado a criarem novas
configuragGes que possibilitem a criagdo de uma experiéncia quase extraordinaria, apesar das recomendacdes das autoridades
sanitarias durante a pandemia. Tais recomendacgdes incluiam ficar em casa o maximo de tempo possivel, respeitando o
isolamento e o distanciamento social, evitando aglomerac¢des de todos os tipos.

Consumidores e empresas se tornam aliados no desenvolvimento de novos produtos, que vdo de mascaras sofisticadas
a maratonas virtuais. Eles também demonstram como o consumo funciona como uma ferramenta para os consumidores
criarem uma nova narrativa de lidar com a perda (O’Donohoe & Turley, 2005; Turley & O’Donohoe, 2012). Promovida por
um organizador de eventos esportivos, uma maratona virtual, por exemplo, reproduziu parte da experiéncia da maratona.
O evento exigia que os corredores pagassem para se inscrever e, em seguida, recebessem um kit para a corrida e corressem
onde quisessem, na estrada ou na esteira. Cada corridor, entdo, enviava os resultados. Depois de comparar as pontuacoes,
os organizadores anunciaram os vencedores do pédio e distribuiram medalhas virtuais. O comentdrio a seguir, postado em
um video do YouTube, evidencia aliancas entre empresas e consumidores para manter viva a comunidade de corrida:

“As corridas virtuais também sdo uma forma de manter viva a chama da competitividade. Mesmo
correndo no local onde se treina, o espirito de competi¢do e a vontade de passar um bom tempo para
se inscrever na corrida faz um pouco de diferenca, além de ajudar os empresarios da area. Claro que
nao se compara com a corrida tradicional, mas nesses tempos qualquer alternativa é valida”.
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As corridas virtuais combinam uma pratica individual e uma atividade coletiva por meio da tecnologia, abordando parcialmente
a interacgdo social promovida por experiéncias extraordinarias (Arnould & Price, 1993). Também evoca o foco em objetivos
gue carregam emocionalmente o corpo e os sentimentos de competitividade.

No entanto, a experiéncia virtual ndo substitui inteiramente o contexto da experiéncia original, reforcando a necessidade de
socializagdo para atingir os momentos de pico. Os dados netnograficos reuniram varias fotos de consumidores realizando
corridas virtuais juntos. Reproduzindo a vida normal antes da COVID-19, eles compartilham sua preparagdo para a corrida e
sua comemoracgdo apods as corridas, nas redes sociais em jantares registrados no Instagram. Da mesma forma, observamos
a organizagao de maratonas independentes, sem os eventos de marca, em que os consumidores se reinem para reproduzir,
de forma autdbnoma, o contexto de uma experiéncia extraordinaria. A postagem a seguir é do perfil do Instagram de uma
consultoria esportiva que organizou uma maratona interna para seus corredores:

“No ultimo domingo o litoral continental foi cenario da XXXX Maratona 2020. O dia ensolarado animou
mais de 80 participantes nas modalidades de 21 e 42km durante o evento com estrutura e seguranga
completa. Parabéns a todos os guerreiros vermelhos, vocés sao vencedores desde o inicio”.

Entendemos que a transgressao presente na reproducdo dos elementos de uma experiéncia extraordinaria (escapismo, interagao
social, dimensdo corporal, autorrenovacao e possibilidade de transformacéo) é uma tentativa de cura de uma perda coletiva,
um luto coletivo que deve ser enfrentado em grupo, com aqueles que entendem as dimensdes da perda que viveram. Assim
como os enlutados buscam recursos de cura, como aconselhamento e terapia em grupo (Neimeyer, Klass, & Dennis, 2014), a
perda da experiéncia leva os consumidores a buscarem na comunidade um caminho restaurador. Nesse sentido, o ethos da
comunidade e seus valores ajudaram os consumidores a passar pela perda da experiéncia. Portanto, mais do que um ajuste
de pratica (Phipps & Ozzane, 2017), o mecanismo de transgressao revela uma resisténcia coletiva em aceitar a perda e o luto.
A faceta inconformista e empreendedora relacionada, porém, ndo isenta de sofrimento seus seguidores.

Aceitagdo. O mecanismo de aceitacdo mostra a percepc¢ao dos consumidores sobre a necessidade de mudar as praticas
(Phipps & Ozzane, 2017) para ajustar seus sentimentos sobre o self estendido (Belk, 1988) e aceitar a realidade (Belk, 2020;
Walsh, 2020). E quando os consumidores abrem m3o das expectativas e ilusdes de viver uma experiéncia extraordinaria durante
a pandemia, compartilhando semelhangas com a fase de aceitagao do processo de luto tradicional, quando os individuos
entendem a perda e reorganizam sua emogdo para iniciar uma nova fase da vida (Kibler-Ross, 1973). O comentario a seguir
foi postado em um video do YouTube sobre as licdes aprendidas em 2020, ilustrando a fase final do luto do consumidor.

“Confesso que passei por algumas fases de humor; desespero, raiva e, finalmente, aceitacdo. Postei
coisas que ndo devia, ofendi sem querer ofender, talvez até tenha perdido um amigo da vida real/virtual
e peco desculpas pelos momentos em que agi por raiva e incompreensdo. Fora isso, estou treinando o
maximo possivel em casa, me cuidando fisica/mentalmente e tentando me ocupar de forma produtiva.
N&o estou fazendo planos agora, porque nao faz sentido; ainda é muito cedo. Estou acompanhando
os eventos que estdo sendo remarcados e vendo o que sera possivel ou ndo. Ou seja, vivendo um dia
de cada vez, tentando manter o otimismo e a chama da esperancga acesa”.

Essa fala revela o engajamento dos consumidores com uma nova forma de viver apds a perda. A aceita¢ado ndo significa o fim
do sofrimento, mas uma acomodacdo da dor emocional e a cria¢do de estratégias para lidar com a perda da experiéncia —
alguns decidem manter a pratica individual de corrida, alguns combinam a pratica individual com eventual pratica em
grupo, alguns desistem se exercitam e se concentram em outras atividades, alguns se engajam em outras praticas. Mais do
que mudar as praticas, observamos uma profunda compreensao das ligdes aprendidas e a adaptagdo do corpo e dos estados
mentais.

O mecanismo de aceita¢do engloba uma conciliagdo com a rotina. Experiéncias extraordindrias representam o desejo dos
consumidores de fugir do cotidiano (Arnould & Price, 1993; B. Cova, 2020; Scott et al., 2017), porém, durante a pandemia, os
individuos foram solicitados a ficar em casa, enfrentando a rotina que experimentam escapar ao se envolver em experiéncias
extraordinarias. A necessidade de auto-escape (B. Cova, 2020) também é revisitada nessa fase, pois os consumidores ndo
tém mais a oportunidade de escapar de si mesmos, tendo que enfrentar seu mundo interior e criar estratégias para lidar com
suas identidades sem fugir. Tais mudancas, adaptacGes e licdes ajudam os consumidores a criar um novo eu apoés a perda,
um novo projeto de identidade que surge quando a perda é finalmente aceita.
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Assim como as pessoas que perderam um familiar precisam reorganizar as praticas de consumo e reorganizar a estrutura
de papéis (Gentry et al., 1995), os consumidores precisam adaptar seus habitos, sentimentos e até mesmo seus projetos de
identidade para continuar vivendo em comunidade. Para Neimeyer (2001), isso significa a reconstru¢do do mundo
de significados dos individuos, incluindo as estruturas da vida cotidiana e como as pessoas encaram o mundo social. O mecanismo
de aceitagdo permite que os consumidores aceitem o luto individual e coletivo, na tentativa de recriar uma nova realidade.

Nossas descobertas nos permitem propor o luto do consumidor como um conjunto de cinco mecanismos independentes —
refutacdo, desespero, abstengdo-compensagao, transgressao e aceitagdo. No entanto, tais mecanismos ndo obedecem a uma
continuidade linear. Os consumidores podem escolher suas estratégias de enfrentamento individualmente enquanto vivem
um luto coletivo. Durante o processo de luto do consumidor, os consumidores podem migrar de um mecanismo para outro,
vivenciando diferentes estratégias de enfrentamento para tentar se adaptar a perda da experiéncia. Ndo parece ser possivel
falar de uma trajetdria linear no luto do consumidor. Ao contrario, os mecanismos podem ser utilizados simultaneamente a
partir de individuos em diferentes situacGes, encontrando no grupo um abrigo coletivo. Nesse processo, os consumidores
acabam encontrando o mecanismo de aceitagdo, que diz respeito ao alcance de uma nova forma de viver apds o luto da perda.

DISCUSSAO

O objetivo desta pesquisa foi explorar como os consumidores lidam com a perda de experiéncias extraordindrias para entender
e conceituar o luto do consumidor. Constatamos que os consumidores lidam com a perda da experiéncia em um processo
mediado pelas affordances das midias sociais que permitem que os consumidores internalizem e acomodem sentimentos e
emocdes que emergem com a perda da experiéncia, desenvolvendo coletivamente estratégias de enfrentamento que lhes
permitem restaurar suas praticas, narrativas e identidades. Esse processo engloba cinco mecanismos independentes que
ajudam os consumidores a reverter, reformular e restabelecer a experiéncia.

Trabalhos anteriores sobre luto do consumidor focaram no papel do consumo no apoio aos individuos durante seus processos
de luto, sem ateng¢do dedicada aos processos relacionados a perda de atos ou experiéncias de consumo. Nossos achados
propdem um avango nesse corpo de conhecimento ao focar na questdo especifica do luto do consumidor, langando luz sobre
os processos pelos quais os consumidores passam quando lidam com a perda de uma experiéncia, o que engendra a principal
contribuicdo deste artigo.

Além disso, mais do que fornecer orientagdes para investigar outras perdas vividas pelos consumidores, como a perda de um
emprego, um estilo de vida ou a sensagdo de normalidade (Walsh, 2020), apresentamos uma perspectiva coletiva sobre o
processo de luto, deslocando a analise do processo de luto de um individuo ou de uma unidade familiar para uma comunidade
mais ampla espalhada globalmente. A partir de um modelo individual de luto relacionado a morte e a perda definitiva, quando
os individuos tendem a isolar o sofrimento ou mesmo esconder seu sofrimento por medo ou vergonha (Kiibler-Ross, 1973),
encontramos uma socializagdo do luto. Como a socializagdo tem sido um elemento primordial em experiéncias extraordindrias
(Arnould & Price, 1993; Tumbat & Belk, 2011, 2013), os consumidores parecem encontrar na comunidade online uma fonte de
compreensao, informacao, compartilhamento, troca de experiéncias e possibilidades de lidar com suas perdas de diferentes
maneiras. A forca do grupo transforma o luto coletivo em fonte de energia para adaptar rotinas pessoais e criar novas praticas.
Embora a perda da experiéncia seja individual, existem processos coletivos que possibilitam a reversdo do luto e a acomodacao
da dor, o que representa um luto coletivo que respeita a individualidade de cada membro da comunidade.

Semelhante a quando os individuos buscam apoio em aconselhamento em grupo (Neimeyer et al., 2014), a perda da experiéncia
leva os consumidores a buscarem um caminho restaurador nas midias sociais. Assim, as midias sociais legitimam praticas,
identidades e narrativas restaurativas, em um estagio em que os consumidores compartilham seu luto, recebendo apoio e
conselhos para lidar com os retrocessos da pandemia. Na fase inicial, os consumidores encontram compreensao, consentimento
e senso de pertencimento por meio de féruns de midia social. A medida que a pandemia continua, esse trabalho emocional
coletivo contribui para a elaboracdo de sentimentos de luto, permitindo que os corredores aceitem a perda e reorganizem
suas praticas com base na inspiragdo e compreensdo encontradas na comunidade. Isso, por sua vez, estd relacionado a
uma tentativa de encontrar um “novo normal”, expressdo cunhada durante a pandemia. Nesse sentido, as midias sociais
tornaram-se uma importante parceira dos individuos para a socializagdo, entretenimento e palco para as relagdes de
negdcios (Belk, 2020), quebrando resisténcias a intera¢do nas midias sociais e acelerando o processo de digitalizagdo da vida
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(Kothgassner & Probst, 2020). Assim, entendemos as midias sociais ndo apenas como uma ferramenta de conexdao, mas
também como um meio de possibilitar que as pessoas restaurem e recriem seu modo de viver.

Considerando a literatura de experiéncias extraordindrias, o processo de luto do consumidor reforga a relevancia das experiéncias
extraordinarias como parte do self estendido do consumidor, um caminho de fuga (Arnould & Price, 1993; B. Cova, 2020)
e uma conexdo com a corporalidade (Scott et. al., 2017). A perda dessa experiéncia também nos ajuda a questionar o valor
fundacional do desempenho e da produtividade que se naturalizou em nossa sociedade, orientando ndo apenas a rotina
das pessoas, mas também suas fugas (Keinan & Kivetz, 2011). Se a pandemia se caracterizou como uma oportunidade para
repensarmos nosso modo de viver (Belk, 2020; Campbell et al., 2020; Walsh, 2020), vislumbramos a oportunidade para futuras
pesquisas investigarem nosso sofrimento em desaceleragdao, também nossas dificuldades no enfrentamento da rotina, no
convivio com a familia e amigos, e a necessidade de perpetuacdo de uma identidade herdica.

Nesse sentido, é plausivel pensar que o luto do consumidor seja afetado pelos principais dilemas de nossa sociedade durante
a pandemia. A negociagdo do luto do consumidor no seio da comunidade também representa o luto coletivo que a sociedade
enfrenta, um contexto em que individuos que vivem situac¢des diferentes negocia seu luto. Enquanto um grupo de pessoas sofre
de tédio e lamenta sua liberdade limitada, outros lamentam a perda de um emprego, um negdcio falido ou a impossibilidade de
colocar comida na mesa, como € o caso das classes de baixa renda. Partindo da nogdo de luto do consumidor, pesquisas futuras
também podem explorar as desigualdades sociais e as divergéncias politicas e culturais que surgem durante o processo de
luto, particularmente na arena online estruturada pelas possibilidades criadas pelas midias sociais, aprofundando tanto o
seu poder de amplificar o sofrimento como de promover dindmicas de alivio e cura.

Junto com essas possibilidades, trabalhos futuros podem abordar a interagao entre consumidores e mercado durante os
diferentes mecanismos de luto do consumidor, explorando o papel das praticas de consumo no processo especifico de
luto do consumidor ou, ainda, como a busca pela fuga das dores impostas pelas perdas podem colocr consumidores em risco
durante o processo de luto.
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