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Resumo

Os consumidores, mais ou menos conscientemente, conectam sua identidade a lugares para dar sentido as suas vidas. Nesta pesquisa,
discutimos o processo pelo qual os consumidores fazem a ligacdo entre sua identidade a ambientes comerciais, baseando-se na teoria do
Extended Self e perspectivas do Place Attachment. Por meio de observagGes, entrevistas em profundidade e anadlise de discurso, este estudo
explora esse vinculo, tendo como contexto de pesquisa uma feira regional que funciona como um centro cultural de tradigdes do nordeste
brasileiro. Os achados sugerem que o vinculo entre consumidores e lugares comerciais ocorrem de diferentes formas, com base ndo apenas
em suas narrativas pessoais, mas também pela espacialidade fisica do local.

Palavras-chave: Extended Self. Place Attachment. Comércio. Semidtica. Brasil.

Me, my place, and I: exploring consumer-place attachment in Brazil’s Northeast region

Abstract

Consumers, whether more or less consciously, attach their identity to places in order to give meaning to their lives. In this research, we discuss
the process by which consumers attach their identity to commercial settings, based on the extended self and place attachment theories.
Through observations, in-depth interviews, and discourse analysis, this study explores the bonds people make with a place, taking a Brazilian
heritage market as a research context. The findings suggest that the link between consumers’ identities and commercial settings occurs in
different forms, based not only on their self-narratives but also on the physical space.

Keywords: Extended Self. Place Attachment. Commercial Settings. Semiotics. Brazil.

Yo, mi lugar y yo mismo: explorando la conexion entre los consumidores y los lugares con ‘sabor” de la region
noreste de Brasil

Resumen

Nuestra existencia como seres humanos esta directamente vinculada a lugares donde se vive una experiencia particular. Los consumidores
conectan mds o menos conscientemente su identidad a lugares para dar sentido a sus vidas. En esta investigacion, discutimos el proceso
mediante el cual los consumidores vinculan sus identidades a los entornos comerciales, con base en la teoria del yo extendido y las
perspectivas del place attachment. A través de observaciones, entrevistas en profundidad y analisis del discurso, este estudio explora este
vinculo. El contexto de la investigacidn fue una feria regional que actda como un centro cultural de las tradiciones del noreste de Brasil. Los
resultados sugieren que el vinculo entre los consumidores y los lugares comerciales se produce de diferentes maneras, no solo en funciéon
de sus narraciones personales, sino también de la espacialidad fisica del lugar.

Palabras clave: Yo extendido. Place attachment. Comercio. Semidtica. Brasil.
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INTRODUCAO

Uma parte de nds estd diretamente relacionada ao lugar em que nascemos, onde escolhemos morar, e aos lugares que
frequentamos, dado que cada um deles é composto por um conjunto de significados e valores que sdo articulados em nossas
narrativas pessoais (GAVIRIA, CARDOSO, SCARABOTO et al., 2019). Nesses locais, com maior ou menor influéncia, os objetos,
assim como as pessoas e suas historias, contribuem para a representacao dos mais variados tipos de projetos de identidade.
Portanto, quando dizemos “sou deste lugar” ou “esse lugar é o meu lugar”, além de indicar que pertencemos a algum lugar,
indicamos que o lugar também nos pertence. Em outras palavras, somos parte do lugar, assim como o lugar é de alguma forma
parte de nds. A luz dessa abordagem e de acordo com James (1890), um lugar pode ser visto como uma posse diretamente
ligado a identidade de alguém.

Ao longo dos anos, diferentes abordagens foram utilizadas para explorar a relagdo entre consumidores e suas posses (e.g.,
BRAGA e SUAREZ, 2018). Considerando a teoria do Extended Self (BELK, 1988), seus contrapontos (e.g., AHUVIA, 2005) e
seu desenvolvimento (e.g., BELK, 2015, 2013; RUVIO e BELK, 2018), a aura ou a magia de um lugar podem nos contaminar e
serem contaminadas por nds, bem como, nos fazer criar lagos significativos com uma casa (BORRAZ, 2019), uma cidade ou
mesmo um ambiente comercial, como no caso de Holbrook (1998) e seu amor por uma loja de jazz. Independentemente de
sua contribuicdo seminal, Belk (1988) apresenta brevemente o lugar, comercial ou ndo, como uma forma de posse e como
parte da relagdo com a construcdo da identidade dos individuos.

Apesar de muitas pesquisas em estudos do consumo terem demonstrado que experiéncias significativas podem ser fornecidas
por gestores que tenham o objetivo de estabelecer lagos emocionais entre os negdcios e seus clientes, o processo pelo
qual os consumidores associam sua identidade a esses ambientes comerciais foi amplamente negligenciado. Embora estes
estudos contribuam para a nossa compreensao sobre o papel dos locais de servicos, por exemplo, no despertar de emogdes e
significados, tem sido dada pouca atengdo a forma como isso acontece (EROGLU e MICHEL, 2018; DEBENEDETTI, OPPEWAL e
ARSEL, 2014). Neste cenario, hd uma oportunidade para pesquisas que considerem o processo de conexdo entre consumidores
e 0s espagos fisicos comerciais, e as transformagdes que ocorrem nas suas autonarrativas, como sugerido por Kreuzer,
Mihlbacher e von Wallpach (2018), Seamon (2018), e Debenedetti, Oppewal e Arsel (2014). Assim, este estudo é orientado
pela seguinte questdo de investigacdo: de que maneira os consumidores associam suas identidades aos locais comerciais?

Uma melhor compreensdo do vinculo entre as identidades dos consumidores e as configuragdes comerciais é importante por
razoes tedricas e praticas. Primeiro, esse conhecimento pode contribuir para os esforcos de pesquisa focados no processo pelo
qual os consumidores vinculam suas identidades aos locais comerciais (DEBENEDETTI, OPPEWAL e ARSEL, 2014). Segundo,
como uma contribuigdo gerencial, ja que nosso foco esta nos significados contextuais e na experiéncia vivida com a qual este
estudo também pode ajudar os gerentes no desenvolvimento de estratégias de experiéncia de marca (PULH, MENCARELLI
e CHANEY, 2019).

Nossos argumentos se baseiam na teoria do Extended Self (BELK, 1988) e das perspectivas do Place Attachment (SEAMON,
2018; ALTMAN e LOW, 1992). Em relagdo a coleta de dados, utilizamos multiplas fontes, como observagées e entrevistas (BELK,
FISCHER e KOZINETS, 2013), que foram analisadas a partir da semidtica discursiva da linha francesa (GREIMAS e COURTES,
1983). Essas abordagens sdo adequadas para este estudo principalmente devido ao uso da Trajetdria Generativa de Significado
(GREIMAS e COURTES, 1983) e da Axiologia do Consumo (FLOCH, 1988) como marcos analiticos, uma vez que permitem ao
pesquisador observar aspectos concretos e sensiveis do fenémeno.

Como contexto de pesquisa, foi escolhida a Feira de Sdo Cristovao, que € um mercado localizado no Rio de Janeiro, e considerado
patriménio imaterial do Brasil. As razdes para esse contexto sdo: (1) € um ambiente fisico comercial especializado em uma
variedade de servigos e produtos nordestinos; (2) é uma representagdo da tradicional cultura nordestina brasileira no sudeste
do pais; (3) o local é considerado “lar” dos imigrantes nordestinos brasileiros (JUNIOR e PORTO, 2002). Para apresentar a
pesquisa, este artigo esta organizado da seguinte forma: Primeiro, o esforco de revisar a vasta literatura e estruturar os
argumentos com base nas formas de conexdo consumidor-lugar, para em seguida apresentar os métodos de pesquisa. Na
secdo seguinte sdo apresentados os resultados, seguidos da discussdo tedrica e as implicagcOes gerenciais. A parte final deste
estudo aborda as limitagdes e sugestdes para estudos futuros.
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REVISAO DE LITERATURA

Identidade e a teoria do Extended Self

A identidade do consumidor ndo pode ser vista como estavel ou fixa, dado que ha no contexto diferentes possibilidades de
representacdes que competem sobre quem podemos ou devemos ser. Em vez disso, a identidade deve ser considerada como
um projeto em andamento, uma narrativa interminavel, um estado permanente de devir (SCHAU, 2018; ZANETTE, LOURENCO
e BRITO, 2013; RUVIO e BELK, 2018). Dada essa natureza, a identidade é criada e recriada, construida e desconstruida durante
nossas interagdes sociais didrias. Nesse contexto, diferentes abordagens investigaram o papel do consumo na criagdo de
identidades, nas quais o principio central é que o ato de consumir € uma chave para permitir uma pluralidade de identidades, pois
SOMOS 0 que CoNsuMimos e consumimos para comunicar quem somos. (ABDALLA e ZAMBALDI, 2016; BELK, 2013, 1992, 1988).

A cultura de consumo contemporanea é vista como um local onde os consumidores, individualmente ou coletivamente, podem
encontrar a producdo e circulagdo de significados, bem como representacdes discursivas para seus projetos de identidade
desejados (FERREIRA e SCARABOTO, 2016). Considerando bens de consumo, servicos, informagdes ou mesmo experiéncias,
os significados ndo estdo apenas inscritos em seu uso, mas também em seu aspecto simbdlico de um determinado contexto
(MARCOUX, 2017). Nesse sentido, o que compramos ou recebemos, ou seja, nossos bens, tem o poder de agir como extensdes
de nds mesmos, se tornando fundamentais para nossas vidas.

A teoria do Extended Self, (BELK, 2015, 2013, 1988) propGe que nosso apego a lugares, objetos, partes do corpo, para o bem
ou para o mal, é essencial para definir a nossa identidade. Aqui, o0 “meu” é adicionado ao “eu”. Conforme destacado por Belk
(1988), nossa capacidade de dominar um objeto (por exemplo, dominar a escultura), o ato de cria-lo (por exemplo, comprar
um produto) e conhecé-lo (por exemplo, o desejo por ele) sdo maneiras pelas quais as posses podem tornar-se parte do Eu
(Self) e estruturar as identidades.

Por exemplo, o lugar mais evidente que pode ser anexado ao Eu provavelmente é aquele em que vivemos ou moramos: nossa
casa (GOWRICHARN, 2019). E possivel deduzir que ele pode ser visto como o foco de vinculos emocionais, atividades de lazer
e de responsabilidades financeiras (ROSENBERG, 2012). Ele tem o poder de moldar, definir e nos guiar na busca pelo nosso
lugar no mundo (GIOVANARDI e LUCARELLI, 2018). Um lugar, como a nossa casa, € um local de autoexpressao (BELK, 1988),
e pode ser tdo importante quanto os objetos no processo de representacdo de identidades (ISABELLE, DOMINIQUE e STATIA,
2019). Assim, as posses ligadas ao Eu tém o poder de promover e comunicar diferentes niveis de identidade (ou seja, como
individuo, familia, comunidade e grupo), que sdo fundamentais para a nossa existéncia em uma determinada realidade social
(BELK, 2013, 1988; THOMPSON e TAMBYAH, 1999).

Perspectivas do Place Attachment

Locais de nascimento, casamento, formatura, morte e outros sao definitivamente parte de nossa historia e identidade. Devido
a sua natureza, um lugar pode provocar emocgdes intensas, memarias e varios tipos de comportamento (CANNIFORD, RIACH e
HILL, 2018). Em outras palavras, nosso senso proprio poderia estar diretamente ligado a lugares geograficos em que ocorrem
rituais que geram significados, uma vez que o vinculo com eles compartilha a mesma fenomenologia que o vinculo com nosso
corpo e outros objetos (CASEY, 2009; BELK, 1992).

A partir de uma perspectiva fenomenoldgica, um lugar pode ser entendido como qualquer I6cus ambiental no qual uma pessoa,
ao mesmo tempo, age, experimenta uma dada realidade e concebe significado espacialmente (LIMA et al., 2019; CHATZIDAKIS,
MCEACHERN e WARNABY, 2014). Uma cidade, uma casa, um brechd, por exemplo, ndo podem ser vistos como separadas da
pessoa a elas associadas; ao contrario, deve ser visto como um fendmeno pessoa-experiéncia-lugar (SEAMON, 2018). Assim, o
significado concebido e articulado nessas experiéncias é incorporado a identidade e as narrativas dos consumidores, tornando
o local parte de suas posses (BELK, 1992, 1988).

Pesquisadores de consumo tém investigado conexdes com lugares a partir de varias perspectivas (GIOVANARDI e LUCARELLI,
2018). Por um lado, hd uma dimensdo sobre a relagdo com espacos privados, como uma casa. Nesse caso, como exemplo,
Hirschman, Ruvio e Belk (2012) estudaram garagens americanas para entender os papéis dos espagos liminares no gerenciamento
de posses, seus significados e sua importancia para a identidade. Outro exemplo dessa abordagem é o estudo de Mehta e
Belk (1991), que observou bens e acessdrios de indios residentes na india e nos EUA, para entender como eles articulam
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e protegem sua identidade. Por outro lado, uma perspectiva diferente sobre a importancia das dimensdes geograficas na
pesquisa de marketing é fundamentada por uma visdo mais estrutural e ampla de sua constituicdo. Por exemplo, Castilhos,
Dolbec e Veresiu (2017) apresentaram uma abordagem geografica para observar a criagdo da dindmica do sistema de mercado.
Dados os fatores incontrolaveis decorrentes dessa dindmica, os consumidores encenam seus projetos de identidade sem
estarem conscientes de suas praticas. Conforme destacado por Veresiu e Giesler (2018), ha casos em que fatores institucionais,
como desequilibrios de poder neocolonial entre culturas colonizadas (envio de imigrantes) e colonizadoras (recebimento de
imigrantes), desempenham um papel fundamental na dinamica do vinculo consumidor-local.

O processo de extensdo do self a partir dos lugares e torna-los parte de nossos bens, seja com uma experiéncia individual ou
coletiva do lugar, pode compartilhar o mesmo principio da visita a locais religiosos, a medida que tentamos incorporar suas
caracteristicas magicas e aspectos simbdlicos, na tentativa de alcangar um certo nivel de transcendéncia e encontrar novas
camadas de n6s mesmos (TERZIDOU, SCARLES e SAUNDERS, 2017). Tendo lugares como posses e observando nosso apego a
eles, é possivel definir quem somos, as narrativas de nossas vidas e o futuro que se aproxima.

CONTEXTO E METODOS

Contexto de pesquisa

A Feira de Sdo Cristovao (FSC) completou 75 anos de existéncia em 2019. A Feira comecou na década de 1940, apds a construgédo
da rodovia Rio-Bahia, funcionando como um ponto de encontro de imigrantes do Nordeste do Brasil, que chegavam ao Rio de
Janeiro em busca por melhores condigdes de vida. Essa drea se tornou o local de chegada e ponto de encontro dos nordestinos,
nao sendo apenas um lugar para se divertir, mas também onde podiam trocar produtos e mercadorias tipicos de suas regides.
Além de suas caracteristicas comerciais, desde 2010 a FSC é Patrimonio Cultural Imaterial do Brasil. Em termos de sele¢do do
FSC como contexto de pesquisa, nossa justificativa é sustentada pelo fato de ser um ambiente fisico comercial especializado
em cultura brasileira, com produtos, servicos e experiéncias culturais do Nordeste. Além disso, o local é considerado o “lar”
dos imigrantes nordestinos brasileiros distantes de sua regido de origem (JUNIOR e PORTO, 2002).

Coleta de dados

A coleta de dados foi iniciada em 2013 como parte de um projeto de pesquisa longitudinal que observou aspectos relacionados
a didspora, histéria e as praticas de consumo. Com o objetivo de desvelar discursos ideolégicos baseados na midia, a primeira
etapa durou até 2015 (MANCEBO, 2016). Ao longo desses dois primeiros anos, coletamos dados de arquivo, tivemos conversas
informais e nos envolvemos na observagdo participante (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013). De 2015 a 2017, o interesse
mudou para os discursos institucionais, possibilitando a comparagdo e o contraste de diferentes perspectivas discursivas
sobre o mesmo objeto focal. Nesse caso, usando uma abordagem netnografica (KOZINETS, 2019), os dados foram recuperados
dos canais de comunicacdo oficiais da FSC, como a pagina do Facebook. Semelhante a estudos anteriores (e.g., KOZINETS,
PATTERSON e ASHMAN, 2017), as abordagens exploratdrias e (n)etnogréficas ajudaram no delineamento das entrevistas e
insights. Observar de perto as atividades cotidianas da FSC, enquanto ouvia histérias, conhecia visitantes, proprietarios de
barracas e alguns de seus gerentes, desempenhou um papel critico na compreensao do processo de vinculagao e criagdo de
significado dos consumidores e seus vinculos ao local.

De 2017 a 2019, dadas as visitas continuas do segundo autor ao mercado, tornou-se claro o interesse de diferentes perfis de
consumidores. Durante as intera¢des sociais, as narrativas, propdsitos e significados da FSC para os nordestinos ressoavam
diferentemente daqueles nascidos em outras regiGes brasileiras. Esses achados, de alguma forma, delinearam a terceira etapa
do nosso projeto de pesquisa longitudinal, que é o presente estudo. Portanto, o foco foi reduzido para explorar a conexao
consumidor-lugar, considerando apenas os nascidos no nordeste brasileiro e atualmente morando longe da terra natal. Os
critérios de selegdo para os entrevistados foram baseados em sele¢do tedrica (MILES e HUBERMAN, 2014). Como mantivemos
um registro de nossos entrevistados (e.g., nome, idade, cidade natal, residéncia atual, o objetivo da visita, e-mail e nimero de
telefone), entramos em contato com eles e realizamos 15 entrevistas em profundidade em maio 2019. As entrevistas variaram
de 30 a 70 minutos, em média, e comegaram com uma breve apresentacdo da investigacdo, seguida de uma grande pergunta
sobre a ida a feira, na qual eles foram convidados a falar sobre experiéncias no local (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013).
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Andlise de dados

Tendo em vista a abordagem epistemoldgica e metodoldgica baseada no discurso que o projeto de pesquisa como um todo
tem, nosso conjunto de entrevistas foi analisado seguindo a Semidtica Discursiva francesa (GREIMAS e COURTES, 1983).
Essa abordagem semidtica compreende os aspectos inteligiveis e sensiveis do fendmeno (PESSOA, COSTA, MELLO et al.,
2020; LIMA e PESSOA, 2018; FLOCH, 1988). Para tanto, foi utilizada uma adaptacdo do modelo de Percurso Generativa de
Significagdo (PGS), considerando suas trés partes: (1) nivel fundamental; (2) nivel narrativo; e (3) nivel discursivo. Conforme
previsto no nivel inicial de analise, o Fundamental, nosso primeiro passo foi observar os valores de oposigdo primarios (por
exemplo, natureza e cultura) que emergiram de nosso conjunto de dados. Dados os resultados da codificagdo inicial, decidimos
combinar nossa estrutura analitica com a Axiologia do Consumo de Floch (1988), o que nos ajudou a alcangar uma melhor
compreensdo do fendmeno. Com base no quadrado semidtico, Floch (1988) designa valores atribuidos aos espacos fisicos
nas seguintes categorias: Pratico, Utdpico, Critico e Ludico. Em seguida, no nivel narrativo, demos atencédo a varios elementos
das experiéncias vividas pelos consumidores, vistos como narrativas de consumo. Nesta fase do PGS, o processo de como os
consumidores vinculam suas identidades a locais comerciais comegou a ficar mais claro, uma vez que foi possivel desdobrar
no esquema de narrativa canonica (ENC) (e.g., qual objeto permitiu que alguém fizesse alguma coisa). Finalmente, para o nivel
discursivo, identificamos as nog¢Ges dos entrevistados sobre os papéis tematicos da temporalidade e espacialidade na FSC, e
os valores previamente identificados que promovem diferentes formas de identidades. Por uma questdo de confiabilidade
desta pesquisa, realizamos vérias rodadas de discussdo (WALLENDORF e BELK, 1989). As reflexdes individuais sobre os dados
promoveram insights sobre o fendmeno e foram cruzadas por um processo coletivo de triangulagao para comparar classificagao,
padrdes e coeréncia com o que foi proposto.

Resultados

O processo pelo qual os consumidores vinculam suas identidades a estabelecimentos comerciais pode ser visto por uma
abordagem triplice, seguindo o modelo PGS (GREIMAS e COURTES, 1983). Primeiro, as experiéncias pessoais dos consumidores
foram organizadas na Axiologia do Consumo de Floch (1988), dados os valores estruturantes identificados (ou seja, Nivel
Fundamental). Segundo, desenvolvemos um padrdo em termos de experiéncias do consumidor que foram estruturadas no
ENC (isto &, nivel narrativo). Terceiro, observamos que as experiéncias e a representacdo de identidades também tém uma
certa conexdo nas areas fisicas do FSC (ou seja, nivel discursivo). Esses relacionamentos também foram organizados com base
na proposta de Floch (1988) de conectar cada um dos niveis do PGS a diferentes perfis de consumidores.

Nivel Fundamental: A axiologia do consumo e a conexao consumidor-lugar

Dado o uso do PGS (GREIMAS e COURTES, 1983), é essencial apresentar o conceito do Nivel Fundamental, pois ele fornece
os valores que funcionam como pilares para uma determinada experiéncia no mundo, ou como neste caso, um projeto de
identidade. O nivel fundamental é o mais abstrato do PGS. Como Floch (1988) constatou em sua pesquisa, hipermercados,
mercados e feiras podem ter consumidores com valores mais instrumentais de consumo. Valores praticos, portanto, entendidos
como valores utilitarios. Na FSC, por exemplo, esses valores estdo relacionados a estacionamento, segurancga, diferentes tipos
de alimentos e ervas e especiarias que ndo podem ser comprados em um supermercado comum. Nessa perspectiva, a FSC é
vista como um lugar para adquirir itens essenciais para as experiéncias pessoais dos consumidores, sustentados pelo ato de
criar (por exemplo, compras) de acordo com a teoria do Extended Self (BELK, 1988). A declaragdo a seguir ilustra a situagdo.

Entrevistado: “Temos que vir duas vezes por més aqui para Sao Cristévao e por isso chegamos aqui,
passamos um tempinho, observamos algumas coisas, almogamos, compramos alguns produtos do
Nordeste, como pimenta e farinha de mandioca. Isso se comprarmos alguma coisa, sendo sé saimos
e almogamos.”

Embora esses valores sejam fundamentados na instrumentalidade, eles sdo fundamentais para a conexao emocional entre o
consumidor e o local comercial. Portanto, o vinculo também estaria relacionado a possibilidade de ndo encontrar o item ou
servico desejado. Como destacaram Belk (1988) e Guillard (2017), ser assaltado, perder e / ou ndo encontrar uma posse &, de
alguma forma, sentido como uma perda de parte da autonarrativa do consumidor. Portanto, sem a possibilidade de acessar
e comprar bens e servigos regionais, o consumidor tende a ter um impacto negativo sobre o lugar e a memadria emocional
(RISHBETH e POWELL, 2013). O trecho a seguir ilustra o aspecto da auséncia.
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Entrevistado: “Um mercado no Rio de Janeiro para produtos nordestinos e para as pessoas que vém
a noite ... vocé tem musicas e shows ... vocé tem essa opcdo de varejo adicional para o Rio & noite. E
seguro e vocé certamente encontrara o que precisa a partir dai. Ndo sei o que faria se o mercado ndo
estivesse aqui. Eu amo o lugar.”

Por outro lado, os valores utépicos sdo entendidos como valores existenciais. Floch (1988) enfatiza que o termo utdpico é
usado como “o objetivo final”, ou seja, é quando os consumidores encontram seus valores fundamentais. Conforme apontado
por varios entrevistados, estar apegado ao local esta diretamente relacionado a nogao de “estar no mundo deles”. Em alguns
casos, depois de anos longe do nordeste brasileiro, muitas pessoas encontram uma referéncia para sua identidade na FSC,
que pode ser vista como um local que fornece alguma seguranca ontoldgica para suas autonarrativas (GAVIRIA, CARDOSO,
SCARABOTO et al., 2019). A declaragédo a seguir ilustra o caso.

Entrevistado: “tem a lembranga nordestina, que é a tradi¢ao regional ‘dentro’ do Sul... E a gente ndo
morreu, a origem ta aqui presente, a recordagdo da terrinha... a gente chama de ‘nosso quintal’, ‘nossa
segunda casa”. Minha cidade é aconchegante ... todo mundo conhece todo mundo. Isso me leva de
volta anos atras. As vezes, me lembro da minha infancia e do quanto estava feliz. Eu gostaria que toda
a minha familia estivesse aqui agora.”

De fato, muitas das experiéncias relatadas sdo marcadas pela busca de algum contato com os aspectos culturais do Nordeste,
que serve como uma maneira de matar a saudade da terra natal, destacando o ato de conhecer a posse (e.g., desejar),
como proposto por Belk (1988). Nesse cenario, esse tipo de apego ao local do consumidor pode ser visto como o elo que as
pessoas tém com a identidade histérica de um determinado local, comunidade ou até mesmo objetos (LOW, 1992). A FSC é
vista principalmente como um local para matar a saudade das cidades de origem dos consumidores, ndo apenas em termos
de produtos que vocé pode comprar, mas também devido a estrutura fisica do local, que pode ser vista como parte de seu
senso de lar (MCCRACKEN, 1989). A frase a seguir destaca esse aspecto.

Entrevistado: “Esses becos, as ruas, tém os nomes dos ‘bairros’ 1a do Nordeste... Campina Grande, Jodo
Pessoa e assim vai... Toda parte do Nordeste tem o nome aqui e representa o Nordeste e a gente.”

A terceira categoria de Floch (1988), Valores criticos, nega os valores utdpicos, mas complementa os valores praticos. Nesse
caso, € a ideia de custo / beneficio que permeia os depoimentos dos visitantes da FSC e que vdo comprar algum utensilio
especifico a um prego mais baixo ou até mesmo procurar um produto regional de melhor qualidade. Ou seja, a experiéncia
vivida de estar no mercado e consumir é o que sustenta um certo tipo de vinculo consumidor-lugar, ja que dominar uma
posse, como conhecer o lugar certo para estar e comprar, € uma das dimensoes da teoria do Extended Self (BELK, 1988). O
trecho a seguir ilustra valores criticos.

Entrevistado: “Vocé sai daqui ja com um tomate, uma cebola, um monte de coisa. Coisas tipicas, quem
gosta, camardo seco, com pregos muito bons, tem um supermercado aqui dentro. Vocé ndo encontra
produtos baratos como esses la fora. Se vocé for a um grande supermercado, gastara todo o seu saldrio
I3. Ndo tenho dinheiro para gastar ... vocé sabe. Aqui posso ter tudo o que quero por um prego razoavel
e sei que é original. Tem outro lugar no centro do Rio que vende produtos da minha cidade, mas ndo
confio neles. Aqui é o lugar.”

Os valores ludicos sdo a negac¢do dos valores praticos e, como sugere Floch (1988), sdo guiados ao prazer e a diversdo. Varios
entrevistados afirmaram ter vinculo com o local, dado o habito de ir para |a para ser quem eles querem ser e mergulhar em
uma experiéncia Unica. Conforme observado por Cova, Caru e Cayla (2018), essas experiéncias, mais ou menos escapistas,
sdo fundamentais para o processo de construcdo da identidade. Para apoiar esse argumento, a declaragdo do préximo
entrevistado apresenta esses valores.

Entrevistado: “O clima do Nordeste é esse; as pessoas a vontade, ninguém te julgando e ai vocé pode
cantar, comer e participar do Karaoké sem nenhum problema. Eu sei dancar meu préprio estilo ... dango
muito o Forrd e ndo ligo. Chega uma hora da noite que tiro os sapatos e continuo dancando até que
alguém me chute para fora do lugar. Gosto de beber minha cerveja, as vezes fico um pouco alegrinha
... vocé entende o que quero dizer. Tem muito amor aqui. As pessoas se mudaram de cidade e depois
querem ser felizes. Venha ... pare de me fazer perguntas. Danga Comigo...”
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Esse “sentimento de descontracdo” expresso pela maioria dos entrevistados é o que permite a realizacdo de “atividades
gratuitas por exceléncia” na FSC, e que define essencialmente a avalia¢do Iudica. Assim, o apego consumidor-lugar esta
alinhado com o consumo de experiéncias para encontrar sentimentos, fantasia e diversdo, as vezes buscando escapar de sua
realidade (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982) e “ir para outro lugar”. Nesse ponto, é possivel articular todos os quatro tipos
de valores em um quadrado semidtico, como proposto por Floch (1988). A Figura 1 ilustra isso.

Figura 1
Axiologia da conexao consumidor-lugar
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Fonte: Floch (1988).

Embora os valores utdpicos prevalecam mais nas experiéncias dos consumidores enquanto se vinculam ao ambiente comercial,
vale ressaltar que cada tipo de valor desempenha um papel importante para cada um dos entrevistados no processo de
extensdo do self.

Nivel narrativo: padrdo narrativo para o consumer-place attachment

Com base na axiologia concebida, avangamos para o desenvolvimento da ENC, que é composta por regimes de doings e beings
a partir de quatro estagios: (1) Manipulagdo; (2) competéncia; (3) desempenho; e (4) san¢do (GREIMAS e COURTES, 1983).
Considerando a experiéncia vivida de consumo de cada entrevistado como um conjunto de narrativas, foi possivel organizar
seus aspectos e valores comuns identificados no nivel fundamental em uma narrativa padrdo. Ou seja, o Nivel Narrativo
forneceu um entendimento das manifestagdes de valores nas representagdes de identidade dos consumidores.

Na fase de Manipulagdo, os individuos sdo influenciados pelas narrativas de querer fazer e/ou ter que fazer, que podem se
materializar na forma de contratos e sdo vistas em declaragdes sobre a expectativa de encontrar determinados bens, servigos,
e experiéncias no local. Assim, entende-se que, a partir da pesquisa, a FSC foi construida com o desejo de ser o Nordeste no
Rio de Janeiro com todos os seus significados culturais e como um local onde os visitantes esperam encontrar ndo apenas
produtos nordestinos, mas também simbolismo regional. Como destacou Belk (1988), conhecer e, neste caso, desejar a FSC
e o que ela oferece, é uma das formas de ligacdo emocional e simbdlica com o lugar, e a transformacéo resultante do lugar
como parte do self.

Durante a etapa de Competéncia, a segunda fase, ha uma transformacéo feita pelo consumidor, que pode realizar uma
determinada agdo a partir do saber fazer e /ou ser capaz de fazer. Esta discussdo esta relacionada ao conhecimento sobre
ofertas que permitem aos visitantes interagir e se beneficiar da experiéncia nordestina. Os entrevistados demonstraram
familiaridade com a planta da Feira, de forma a encontrar diferentes atividades, que variam de eventos musicais, venda de
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ervas, especiarias e artesanato a restaurantes tipicos. Durante as visitas, a experiéncia de consumir alimentos confeccionados
por especialistas e nativos nordestinos intensifica a importancia do ambiente comercial para o self. Esse aspecto estd alinhado
com a terceira fase da ENC, que é o desempenho. Aqui, realmente ocorrem transformacdes, ou seja, uma passagem de um
estado para outro a partir de um conjunto de praticas, como almogar. Como mostra Tsai (2016), o ato de provar a culinaria
local fornece um meio crucial para representagées e transferéncia da cultura de um determinado destino, proporcionando
experiéncias inesqueciveis. Além disso, os sons e estilos musicais da regido, que variam do Forré tradicional as versdes mais
modernas do ritmo, também s3ao fundamentais para a ligacdo com o local e os processos de construgao de identidade.
Consumir produtos locais, participar de apresentac¢des e ouvir historias sobre sua terra natal e o mercado, ou seja, ter contato
com a cultura nordestina é o que permite que os consumidores sejam positivamente sancionados, que é a fase final da ENC.
A etapa da Sancdo esta relacionada a constatacdo de que o desempenho foi cumprido, o que, consequentemente, promove
o reconhecimento do consumidor. No caso da ENC, pode ser visto como uma interagdo positiva entre o que é encontrado
no mercado e as expectativas do consumidor visitante. Esse aspecto langa luz sobre o ato de criar (e.g., comprar) como
uma forma de estender o self a uma posse (BELK, 1992, 1988), que, neste caso, € a FSC. A Figura 2 exemplifica a ENC para a
conexdo consumidor-lugar.

Figura 2
Esquema narrativo candnico para a conexao consumidor-lugar

(1) Manipulagéo (2) Competéncia > (3) Performance > (4) Sangédo
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estdo sempre presentes
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Durante nossas entrevistas, varias mencdes foram feitas sobre o papel da espacialidade em seu processo de ligagdo com o
local. Como partes especificas do local e suas experiéncias vividas podem provocar emocgoes intensas, além de funcionar como
extensoes do self (HIRSCHMAN, RUVIO e BELK, 2012), investigamos onde essas experiéncias ocorreram na FSC. Segundo Floch
(1988), o estudo das micro-narrativas dos consumidores em que os valores sdo destacados mostra claramente como cada
tipo de avaliagdao pode ilustrar uma fungao especifica do local. Portanto, a proxima se¢do apresenta uma analise espacial do
local e seus significados para o self estendido do consumidor.

Nivel discursivo: anélise espacial das experiéncias vividas na conexao consumidor-lugar

Durante a fase final da andlise, encontramos manifestacdes materiais de valores e significados para o self estendido do
consumidor em relagdo as areas de configuragdo comercial. Diferentemente da natureza abstrata do Nivel Fundamental,
o Nivel Discursivo é concreto. A FSC é o lar de uma ampla variedade de atividades e experiéncias. Ao percorrer a FSC,
o consumidor &, nos termos de Belk (2015, 1988) e Fernandez e Lastovicka (2011), influenciado pela aura ou magia de
lugares fisicos, elementos materiais e pessoas. Seguindo a proposta de Floch (1988), ao examinar cada area, é possivel
observar e enquadrar diferentes perfis de consumidores, assim como seus valores, narrativas de consumo e apego ao
ambiente comercial. A Figura 3 mostra as configuragdes espaciais do mercado e como ele é implantado em termos de
valores atribuidos a quem o visita.
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Figura 3
Mapa da FSC e as areas com os valores e experiéncias de consumo
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Fonte: Baseada em Feira de S&o Cristdvdo (2018).

Duas grandes areas, que permitem a realizagdo de eventos ao mesmo tempo, estdo localizadas nas extremidades do Pavilhdo
de S3o Cristovao. Essas areas tém a maior concentragdo de consumidores que priorizam os valores ludicos, principalmente os
hedonistas, uma vez que suas atividades no mercado estdo relacionadas principalmente ao lazer e ao prazer (FLOCH, 1988),
que consiste em dancar e assistir a shows. No centro do mercado fica a Praga do Repentista, onde sdo realizadas apresentacdes
de cordelistas e sanfoneiros. Essa regido da FSC esta relacionada aos valores utdpicos, onde quem prioriza as experiéncias
de socializagdo entra em contato com artistas, musicas, instrumentos, objetos e outras formas de expressdo cultural do
Nordeste. Esses consumidores sdo sancionados positivamente com o contato que lhes confere a sensagdo de estar de volta
ao Nordeste brasileiro, com suas musicas, sabores, cheiros e objetos. A rua que divide verticalmente a FSC é a que mais se
alinha ao perfil consumista, ou seja, o consumidor cujo comportamento se baseia em valores criticos (FLOCH, 1998). Esta é
a rua em que se encontra a maioria das lojas, lojas em geral e mercados de frutas e legumes, oferecendo produtos tipicos
da regido, normalmente a precos inferiores aos das lojas de rua, e com uma grande variedade de ofertas. A rua que divide o
mercado horizontalmente é a Avenida Nordeste, quase inteiramente dedicada a restaurantes, alinhada com os valores praticos
preferéncia do consumidor estrategista. Além disso, os depoimentos dos entrevistados que optaram por uma experiéncia
pratica tinham uma coisa em comum, a saber, que o principal objetivo da experiéncia do consumidor era ir a um restaurante,
em parte devido a conveniéncia da localizagdo da FSC no bairro.
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A Figura 4 resume a relagdo entre os valores e os significados de consumo, as caracteristicas da FSC que representam esses
valores e os diferentes perfis de consumidores.

Figura 4
Valores relacionados com as caracteristicas espaciais da FSC e o perfil dos consumidores
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Fonte: Elaborada pelos autores.

A experiéncia do consumidor nas diferentes regides da FSC possibilita diferentes significados para suas auto-narrativas, que
podem ser articuladas pelo mesmo consumidor em diferentes momentos e intensidades. Tanto o aspecto simbdlico quanto
o0 espacial da FSC desempenham um papel significativo na representacdo de identidades. A luz disso, como todo processo de
posse, a FSC tem sua prépria magia (APPAU e CHURCHILL, 2019), um poder de mudar realidades e uma contribui¢do para o
self estendido (BELK, 1988).

Discussao

Neste estudo, investigamos como os consumidores associam suas identidades a locais comerciais, baseando-se nas perspectivas
da teoria do Extended Self (Belk, 1998) e do vinculo consumidor-local (e.g., SEAMON, 2018). Nossa analise se concentrou
nas experiéncias vividas pelos visitantes nordestinos na FSC e em sua narrativa de vinculo com o local e, portanto, com sua
terra natal. Mostramos como o significado é concebido a partir do contato com as propostas fisicas e simbdlicas da FSC e sua
influéncia na auto-narrativa do consumidor. Os achados fornecem novas ideias sobre o processo pelo qual os consumidores
vinculam sua identidade a esses ambientes comerciais, conforme solicitado por Debenedetti, Oppewal e Arsel (2014), e
também para praticas gerenciais de marketing, a seguir.
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Implicacoes tedricas

Este estudo revela diferentes dinamicas para o processo de vinculo entre as identidades dos consumidores e os locais comerciais.
Alguns deles dependem mais de sua materialidade do que outros, mas todos eles influenciam emocionalmente a autonarrativa
dos consumidores. A experiéncia vivida de consumir o Nordeste brasileiro na FSC, independentemente de seus significados,
produtos ou do prdéprio local, pode ser vista como uma jornada de transcendéncia a partir da nogdo incorporada de uma
determinada identidade. Ou seja, esse tipo de nogdo implica que o ambiente comercial tem o poder de ampliar espacialmente
o senso de identidade do consumidor (BELK, 1990). Além de contribuir para a teoria do Extended Self (BELK, 1988) com uma
abordagem fenomenoldgica, esta pesquisa também estende as discussdes atuais sobre o vinculo consumidor-local. Nossos
projetos de identidade, bem como suas representa¢des, podem variar de acordo com o local em que estamos (BETTANY e
BELK, 2011), mesmo quando o local é visitado para a busca de experiéncias dolorosas (SCOTT, CAYLA e COVA, 2017) ou por
uma béncdo (SANTANA e BOTELHO, 2019), ou mesmo experimentar prazer sexual (NEAL, 2018).

Implicacoes gerenciais

Ao observar valores e significados concebidos dentro e fora dos espacos fisicos, os gerentes de marketing podem observar a
Axiologia do Consumo (FLOCH, 1988) para elaborar melhores jornadas de consumo. Conforme observado por Payne, Peltier e
Barger (2017), um entendimento adequado da jornada de compra é fundamental para estimular o comportamento desejado
e resultados financeiros. Além disso, todas as praticas de consumo no local geram diferentes tipos de dados, que podem
ser rastreados e utilizados para fins de analise digital (FULGONI, 2018). Outra implicacdo pratica diz respeito a campanhas
publicitarias. As experiéncias vividas na FSC e os significados resultantes para o self podem ser explorados em anuncios, tanto
offline quanto online. Em tempos de profunda conexao e, as vezes, de dependéncia do mundo digital (BELK, 2013), projetar
um plano eficaz de comunicacdo de marketing integrado se apresenta como um desafio. Dada a nossa abordagem semiética,
um gerente que esteja interessado em melhorar a comunicagdo com seus consumidores podera considerar esta pesquisa para
entender a articulagdo de significados enunciados, expectativas e percepc¢des sobre narrativas de consumo que poderiam ser
retratadas na publicidade. Além disso, os gerentes também podem concentrar seus esfor¢os na constru¢do de um maior senso
de comunidade de marca, ja que a conexdo entre o consumidor nordestino e o ambiente comercial é altamente significativa.

Limitacoes e oportunidades

Como todas as pesquisas, este estudo qualitativo possui limitagGes que exigem aten¢do. Como o contexto da pesquisa se
refere a um mercado regional e, devido a histdria da FSC e a sua relevancia para as identidades dos entrevistados, ndo deve
ser comparado a um shopping center ou a um hipermercado localizado no nordeste brasileiro, pelo menos no inicio. Ou seja,
a FSC é um simulacro de uma realidade brasileira especifica, que pode levar a uma oportunidade de pesquisa de contextos
distintos, como feiras, mercados itinerantes, outras cidades etc. (e.g., BARROSO, PESSOA e LIMA, 2020). Quanto a abordagem
metodoldgica, as observagbes, entrevistas em profundidade (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013) e anélise de discurso (GREIMAS
e COURTES, 1983) sdo limitadas. Em vez de focar na generalizacio, nosso esforco concentrou-se em saber se as descobertas e
ideias do estudo poderiam ser transportadas adequadamente para outros contextos (MILES e HUBERMAN, 2014). Embora os
estudos de consumo tenham a fenomenologia existencial como um de seus principais paradigmas, o uso de uma abordagem
tedrico-metodoldgica diferente (ASKEGAARD e LINNET, 2011) é sugerido para futuros estudos sobre a dindmica de forgas
macro-sociais que podem influenciar a conexao consumidor-lugar. Outra sugestao é que pesquisadores possam explorar a
proposta de Floch (1988) considerando uma audiéncia mais ampla, dada a especificidade dos perfis dos participantes.
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