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RESUMO

0 brand love tende a ser potencializado quando uma organizagao é capaz de se conectar com os valores dos consumidores,
criar conexoes emocionais positivas e senso de pertencimento. Desta forma, a RSC surge como uma tematica capaz de
contribuir para a construgdo do amor por uma marca. Além disso, as expectativas atreladas ao consumo sdo criadas antes,
durante e apos a entrega do produto/servico. Neste estudo, através da pesquisa conclusiva descritiva, buscou-se ampliar
os conhecimentos sobre o tema e compreender quais sao os atributos relacionados com a responsabilidade social que
impactam no brand love da Netflix. A amostra contemplou 242 respondentes e evidenciou que o modelo proposto é supor-
tado com base na relagao das variaveis brand love, palpabilidade, qualidade, contelido, impacto social e interatividade.

Palavras-Chave: Brand Love. Responsabilidade Social Corporativa. Marketing de Servigos.

ABSTRACT

Brand love tends to be enhanced when an organization is able to connect with consumer values, add intrinsic benefits, create
positive emotional connections and sense of belonging. In this way, the CSR emerges as a thematic capable of contributing
to a construction of brand love. Understanding consumer behavior and perceptions are relevant to marketing strategic
and develop brand love - the consumer expectations are developed before, during and after delivery the product. In this
study, through descriptive research, sought to broaden the knowledge on the topic and understand how attributes related
to social responsibility impact Netflix's brand love. The sample includes 242 respondents and showed that the proposed
model is supported based on the relationship of these variables: brand love, palpability, quality, content, social impact
and interactivity.

Keywords: Brand Love. Corporate Social Responsibility. Service Marketing.
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AMOR A MARCA: O REFLEXO DO ENGAJAMENTO SOCIAL NA PERCEPGAO DO CONSUMIDOR

1. INTRODUCAO

Samson (2014) vincula as dimensdes cognitivas, afetivas
e sociais @ motivagao humana e a tomada de decisao.
As experiéncias de consumo constroem realidades
(Sarkar, 2014) e contribuem para o brand love (Carroll e
Ahuvia, 2006). 0 amor a marca gera fidelidade, boca a
boca positivo e resisténcia a concorrentes (Batra, Ahu-
via e Bagozzi, 2012). Empresas conectadas aos valores
dos consumidores, que criam beneficios intrinsecos e
conexoes emocionais, fortalecem essa relagao.

As tendéncias de marketing atuais levam as organi-
zacoes a valorizar stakeholders e incorporar ética e
responsabilidade socioambiental (Alwi, Ali e Nguyen,
2017). A Responsabilidade Social Corporativa (RSC)
melhora a satisfacao do cliente e a reputacao da
empresa. A simples satisfacao pode nao ser suficiente
no mercado atual (Carroll e Ahuvia, 2006).

Segundo a Pesquisa Global de Entretenimento e Midia
(PwC, 2016), 177 milhdes de brasileiros serdo assinantes
de internet movel nos proximos cinco anos. O consumo
de dados moveis crescera 28%, com 77% voltado para
videos online. Empresas que utilizarem tecnologia
para entender o comportamento dos consumidores
terao mais chances de crescimento. O uso constante
da internet reforca a importancia da interacao organi-
zacional com o publico (Scharf e Soriano-Sierra, 2008).

Alwi et al. (2017) destacam que, embora a RSC seja
amplamente pesquisada, sua relagao empirica com
marcas corporativas é rara, focando mais no nivel do
produto. A Netflix, devido ao seu carater disruptivo,
€ um objeto de estudo distinto, explorando a RSC de
maneira inovadora. Diante disso, o problema de pes-
quisa é: quais fatores de RSC impactam o brand love
da Netflix na percepcao do consumidor? O objetivo
geral é identificar os atributos que mais influenciam
0 amor a marca da Netflix, segundo os consumidores
brasileiros.

2. REFERENCIAL TEORICO

21. BRAND LOVE

Os consumidores interagem com uma infinidade de
marcas durante suas vidas e, desta forma, constroem
realidades através das experiéncias de consumo que
possuem (SARKAR, 2014). A partir dessas experiéncias,
de acordo com Carroll e Ahuvia (2006), embora dife-
rente do amor atribuido as pessoas, os consumidores
podem ter sentimentos pelas marcas que vao além
da ideia de gostar e se identificar. Ainda segundo os
autores o amor pode ser definido como o nivel de
apego emocional que um cliente satisfeito tem para
um nome comercial em particular.

Os estudos sobre brand love comegaram a partir de
escalas sobre amor presentes na psicologia que foram
adaptadas para o universo das marcas (BATRA et al.,
2012). Para Carroll e Ahuvia (2006), 0 amor a marca
possui um foco afetivo forte. Esse também inclui o
desejo do consumidor de declarar os seus sentimentos
e envolve uma integracao da marca com a identidade
do cliente, excluindo sentimentos negativos, como
“desprezo” e “0dio” das associagoes feitas a marca.

Batra et al. (2012) apontam atributos que estdo associa-
dos a definicao do amor a marca. Apos entrevistarem
consumidores, reconheceram que o brand love envolve,
dentre outros itens, comportamentos condicionados
pela paixao, relagao com a marca, ligagoes emocionais
positivas, relacionamentos a longo prazo, sofrimento
antecipado ao pensar em uma possivel separagao e
confianca. Uma das dimensdes apontadas, segundo
Albert, Merunka, Valette-Florence (2008), envolve a
identificacao entre a imagem que o consumidor possui
de si e aimagem do produto/marca. Os autores também
consideram outra questao afetiva: o fato da marca ser
capaz de remeter o consumidor a boas lembrangas.

As organizagoes passam a criar mecanismos que esti-
mulam o desejo de usar, investir recursos e interagir
com as mesmas. Além disso, as marcas reconhecem
a necessidade de se conectarem com os valores das
pessoas, agregando beneficios intrinsecos, criando
conexoes emocionais positivas e senso de pertenci-
mento (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2. AEMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL E SEU
IMPACTO SOCIAL

Para Batra et al. (2012), o amor de um consumidor por
uma marca, dentre outros fatores, esta relacionado
com a capacidade das marcas de se conectarem a
valores e temas com fortes significados.

0 dominio do marketing, de acordo com Alwi et al.
(2017), foi remodelado com o passar do tempo: ini-
ciou-se através de uma orientagao a producao e venda
e, mais tarde, evoluiu para uma orientacao a marca e
social, na qual os consumidores constituem o ponto
focal. As empresas passam também a considerar o
papel de outros stakeholders, visto que o valor do
produto ou servico por si s6 nao & mais suficiente
e torna-se coerente a construcao da identidade de
marca, imagem e reputacao corporativas. Para isso
as organizagoes passam a incorporar as suas praticas
atributos como: questdes morais, responsabilida-
des econdmicas, sociais e ambientais, integridade,
honestidade e compromisso em fazer o que é certo
(ALWI et. al., 2017).

Assim a RSC é um tema que alcangou grande relevancia
nas Gltimas décadas. Ter uma imagem socialmente
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responsavel pode ser fonte de vantagem competitiva
para as organizacoes (KIM; KIM, 2016). Entretanto, este
tipo de compreensao conceitual de como uma empresa
pode utilizar RSC para impactar no amor a marca ainda
carece de aprofundamento teorico.

Para definir Responsabilidade Social, Carroll (1979),
categoriza as obriga¢des de uma organizacao para/
com a sociedade, incorporando aspectos econdomicos,
legais, éticos e filantropicos, que variam de acordo
com o ambiente no qual a organizagao esta inserida.
A responsabilidade economica esta atrelada a ideia
de que uma empresa deve produzir bens e servigos
rentaveis que a sociedade almeja. Ja a perspectiva legal
assume que empresas atuem de acordo com as leis e
regulamentos pré-estabelecidos. A responsabilidade
ética, por sua vez, prevé o comportamento adequado
das organizagoes, com base nas expectativas existentes.
E, por fim, tem-se a dimensao filantropica, que contem-
pla agoes voluntarias e papeis sociais que dependem
do desejo da empresa. Ja o conceito de RSC, segundo
Kim e Kim (2016), esta atrelado ao compromisso de
uma empresa com suas obrigagoes sociais.

Nota-se que, conforme discutido por Batra et al. (2012),
o uso de atributos intangiveis se caracteriza como
peca chave na construcao de vantagem competitiva
de uma marca, principalmente ao considerarmos
a globalizagao e a necessidade de se manter uma
conduta favoravel.

2.3. APRODUGAO DE CONTEUDO E A
INTERATIVIDADE

Além de se engajar nas praticas de RSC, as organizagoes
precisam comunicar suas iniciativas e interagir com
as partes interessadas (IOANNOU; SERAFEIM, 2015).
Franzak, Makarem e Jae (2014) afirmam que as empresas
devem garantir um relacionamento assertivo durante
toda a jornada do cliente, nao apenas na compra e
consumo. Holliman e Rowley (2014) destacam que as
empresas buscam capturar o interesse dos consumi-
dores além da oferta de produtos ou servicos, vendo
a producao de contelido como chave para o marketing
e retencao de clientes.

As organizacoes devem estabelecer conexdes criativas
e inovadoras com os individuos. Ashley e Tuten (2015)
reconhecem o engajamento como uma tentativa de
criar e manter relagdes com pessoas e marcas. A inte-
ratividade, discutida neste trabalho, inclui atividades
sociais online das marcas que promovem dialogo,
aumentam a consciéncia da marca e influenciam a
comunicagao boca-a-boca.

Crawford, Ranfagni e Guercini (2014) destacam a impor-
tancia da coeréncia entre as interagoes feitas pelas
marcas e a percepcao dos consumidores. E essencial

alinhar a identidade da marca com a imagem percebida,
escolhendo ferramentas e frequéncias adequadas e
garantindo relevancia e congruéncia entre os canais.

2.4 MODELO PROPOSTO
Neste estudo foram testadas as seguintes hipoteses:

H1: O conteddo influencia positivamente o impacto
social. Alwi et al. (2017) afirmam que o marketing
contemporaneo enfatiza uma abordagem centrada
no cliente. Assim, para Holliman e Rowley (2014), as
empresas vao além da transagao comercial, ofere-
cendo informacoes e conselhos que estabelecem
conexoes com os consumidores e consideram outros
stakeholders. Reconhecendo a natureza social das
pessoas, Ashley e Tuten (2015) destacam o papel das
interagoes sociais online na promocao do engaja-
mento entre empresas e consumidores. Comunicar
iniciativas e interagir com partes interessadas é crucial
(IOANNOU; SERAFEIM, 2015), aumentando o alcance
da marca e a capacidade de encantar clientes (ROSE;
PULIZZI, 2011). Pérez e del Bosque (2015) sublinham
que um conteddo socialmente responsavel torna a
identidade da empresa mais atraente, reforcando
valores compartilhados.

H2: O contetido influencia positivamente a interati-
vidade. Com o avango das tecnologias e a predomi-
nancia das midias sociais, as organizagoes utilizam o
compartilhamento de informacoes para se aproximar
do pablico-alvo (MENEGATTI et al., 2017). A internet
facilita a interacao empresa-consumidor promovendo
a producao colaborativa de contetido pelos usuarios
(MENEGATTI et al., 2017). Ao focar na criacao de valor
além da cadeia de fornecimento, as empresas fortale-
cem o envolvimento dos consumidores, que participam
ativamente na disseminagao da marca.

H3: A interatividade influencia positivamente o brand
love. Franzak, Makarem e Jae (2014) destacam que o
engajamento do consumidor vai além de atributos fun-
cionais de produtos e servigos, envolvendo interagoes
com a marca e outros consumidores. Hanna et al. (2011)
ressaltam que os consumidores influenciam ativamente
a mensagem da marca e suas percepgoes, moldando
a variedade de produtos e servicos oferecidos.

H4: O impacto social influencia positivamente o brand
love. A responsabilidade social corporativa e a gestao
ambiental influenciam as percepcoes dos stakeholders
sobre a marca (TURKER, 2009). Pérez e del Bosque (2015)
afirmam que maior identificacao com os valores de
uma empresa aumenta a lealdade do consumidor e
o desejo de manter relacoes de longo prazo.

H5: A qualidade percebida influencia positivamente
o brand love. Norton e Pine (2013) argumentam que
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a jornada do cliente envolve interagoes que moldam
suas percepgoes sobre a marca. A qualidade percebida
é fundamental para criar experiéncias que agreguem
valor e satisfagao aos clientes (KIM; KIM, 2016).

H6: A palpabilidade influencia positivamente a qua-
lidade percebida. Lovelock e Wright (2002) definem
palpabilidade como o ambiente fisico em que o servigo
é prestado, influenciando a percepgao do cliente sobre
a qualidade do servigo. A gestao eficaz desses aspectos
tangiveis é crucial para atender as expectativas dos
clientes e reforcar a imagem da marca.

Essas hipoteses sao fundamentais para entender
como o conteldo, a interatividade, o impacto social,
a qualidade percebida e a palpabilidade contribuem
para o brand love, fortalecendo o relacionamento
entre consumidores e marcas.

3. METODOLOGIA

Para atingir o objetivo do estudo foi realizada uma pes-
quisa descritiva com os clientes da Netflix é descritiva,
transversal (nica, pois envolve a coleta de informacoes
de uma amostra de elementos da populagao somente
uma vez, e possui uma abordagem mista.

3.1. FASE QUALITATIVA

A fase qualitativa foi realizada com o intuito de se obter
maior compreensao do problema e agregar mais infor-
macoes na construcao da parte quantitativa, visto que
se reconheceu a falta de insumos referentes ao tema
(MALHOTRA, 2012). O objetivo da pesquisa qualitativa
foi entender o quanto os clientes percebem contetdos
ligados a RSC e o quanto isso os fazem gostar mais da
marca. No periodo de 12 a 14/09/2017, foram realizadas
nove entrevistas presenciais conduzidas por roteiro
semiestruturado, sendo o fechamento amostral feito

Quadro 1

por saturacao teorica, ou seja, suspendeu-se a inclu-
sao de novos participantes quando as respostas se
tornaram repetitivas e redundantes (GLASER; STRAUSS,
1967). Cada entrevista foi documentada por meio de
gravagoes de audio e posteriormente as respostas
obtidas foram transcritas e analisadas.

3.2. FASE QUANTITATIVA

O survey online aplicado foi construido utilizando a plata-
forma gratuita Google Forms. A coleta dos dados ocorreu
no periodo de 19/09/2017 a 16/10/2017 e adotou-se a
técnica de amostragem nao-probabilistica. A pesquisa
teve 242 respostas, para tornar a participacao mais atra-
tiva, foi sorteado o valor correspondente a dois meses
de mensalidade da Netflix para um dos respondentes e,
para se definir a amostragem minima, baseada em Hair,
Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), multiplicou-se
por cinco o niimero de variaveis presentes no estudo
(trinta e sete). Assim, 0 niimero minimo de participantes
era de 185 individuos, valor que foi superado.

0 questionario era composto por questoes fechadas,
sendo que a primeira pergunta da pesquisa consistia em
uma pergunta-filtro: “Vocé é usuario da Netflix e/ou tem
acesso ao seu contelido original?”. No caso de resposta
negativa, a pesquisa era encerrada e uma mensagem de
agradecimento apresentada aos individuos explicando
que essa era uma condigao para o prosseguimento. No
caso afirmativo, o questionario se iniciava.

Com excecao das 3 questoes relacionadas com a idade,
sexo e escolaridade dos respondentes, usou-se a escala
tipo LIKERT de 11 pontos para medida das variaveis,
ou seja, de 0 a 10, sendo 0 discordo totalmente a 10
concordo totalmente. Segundo Malhotra (2012), esse
tipo de escala exige que os respondentes definam o
grau de concordancia ou discordancia de acordo com
as afirmagdes apresentadas sobre o tema em questao.

Pesquisa Quantitativa: Construtos e itens do questionario

Construto Itens

BRAND LOVE

BLOV2: Esta marca é totalmente incrivel.

BLOV1: Esta marca me faz sentir bem.

Referéncia

Carroll e Ahuvia
(2006).

BLOV3: Esta marca me faz feliz.

BLOV4: Eu amo esta marca!

BLOV5: Esta marca é puro encanto.

BLOV6: Eu sou apaixonado (a) por essa marca.

BLOV7: Ha uma historia entre esta marca e eu.
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Construto

PALPABILIDADE

QUALIDADE
PERCEBIDA

CONTEUDO
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Itens

PALP1: Eu acredito que esta empresa oferece oportunidades
justas e iguais a todos os seus funcionarios (as).

PALP2: Esta empresa faria qualquer esforco para garantir
melhorias sociais.

PALP3: A empresa fornece informagdes precisas sobre seus
produtos e servicos e respeita questoes legais.

PALP4: A empresa é responsiva no que tange as reclamagoes
dos (as) clientes.

PALP5: A empresa é reconhecida como ética e confiavel.
PALP6: Esta parece ser uma boa empresa para se trabalhar.

PALP7: A empresa cobra pregos justos por seus produtos
e servigos.

PALP8: A empresa contribui para a redugao da pirataria.
PALP9: Esta empresa & bem sucedida.

QUAL1: A empresa oferece produtos e servigos de boa
qualidade.

QUAL2: A empresa concede produtos e servicos
personalizados e inovadores aos (as) clientes.

QUAL3: A empresa se preocupa com seus clientes.

CONT1: Quando discuto uma tematica social especifica,
sinto-me seguro (a) ao fazer uma referéncia ao contetido
de uma produgao original da marca.

CONT2: Eu me sinto feliz quando assisto uma producao
que contém uma critica social.

CONT3: O contelido original produzido pela empresa discute
temas polémicos de forma adequada.

CONT4: Eu me identifico com as tematicas sociais que a
empresa se propoe a debater.

CONTS5: Eu consigo lembrar rapidamente de um problema
social debatido por esta marca.

CONT6: Essa marca mudou a minha visao sobre alguma
tematica social.

CONT7: Sob influéncia desta empresa, as pessoas discutem
questoes sociais que nao eram amplamente discutidas
antes.

CONTS8: A empresa ampliou o acesso a um contelido que
antes era elitizado.

CONT9: Acredito que produzir contetidos com problematicas
sociais € uma preocupacao genuina da empresa.

Referéncia

Turker (2009).

Kim e Kim (2016).

Pesquisa Qualitativa.

International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 4-20
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Construto Itens Referéncia

IMPACTO SOCIAL IMPS1: A empresa coopera para a solugao de problemas

sociais.

Pérez e Bosque
(2015).

IMPS2: Esta empresa reproduz um papel na sociedade que
vai além da geragao de beneficios economicos.

IMPS3: A empresa se preocupa com a melhoria do bem-
estar geral da sociedade.

IMPS4: Eu conheco agoes com impactos sociais feitas por
esta empresa.

INTERATIVIDADE INTER1: A postura da marca nas redes sociais me encanta. Pesquisa Qualitativa
INTER2: Esta marca & uma influenciadora de opiniao.

INTER3: Eu me identifico com a marca
e seus posicionamentos.

INTER%: Ao escolher um filme ou uma série para assistir, sou
influenciado (a) pela repercussédo online do (a) mesmo (a).

INTERS: As interagdes feitas pela empresa nas redes sociais

sao condizentes com a sua postura.

Fonte: Dados da pesquisa.
4. ANALISE DE DADOS

41. Analise Qualitativa

A analise dos dados coletados foi feita a partir do
objetivo da fase qualitativa: entender o quanto os
clientes percebem contelidos ligados a RSC e o quanto
isso os fazem gostar mais da marca. Para identificar
os participantes e garantir o devido sigilo das infor-
macgoes, optou-se por enumera-los. A tabela abaixo
contempla o perfil dos entrevistados:

Ao definir uma marca que pratica RSC, os entre-
vistados destacaram que se trata de uma empresa
preocupada com seus funcionarios, meio ambiente
e sociedade, enfatizando inclusao, agoes sociais e
coeréncia entre discurso e pratica. Esses aspectos
foram essenciais nos construtos de Palpabilidade
e Impacto Social.

Quanto a preferéncia por marcas RSC, seis entrevis-
tados afirmaram que isso nao influencia sua decisao
de compra, devido a falta de pesquisa e divulgacao
adequada. Para quatro pessoas, 0 preco € o princi-
pal fator de compra. Cinco mencionaram que casos
negativos de falta de RSC tém mais peso do que os
positivos.

Quatro entrevistados percebem que o tema RSC carece
de divulgacao genuina, muitas vezes percebido como
uma estratégia de lucro sem preocupacao real com
a sociedade. Isso impactou nos construtos de Palpa-
bilidade, Contelido e Impacto Social.

Sobre presenga online, cinco respondentes enfatizaram
que uma marca RSC deve ter posicionamento claro e

coerente nas redes sociais, demonstrando suas agoes
e opinioes, inclusive sobre assuntos polémicos. Sete
desconheciam as agoes de RSC da Netflix, influen-
ciando nos construtos de Palpabilidade, Contelido e
Interatividade. Em relacao ao que motiva ser cliente
da Netflix, destacaram conteldo original, catalogo
diversificado, inovacao, praticidade, prego justo, anti-
pirataria, personalizagao, conforto e comodidade,
associados aos construtos de Palpabilidade, Qualidade
Percebida e Conteddo.

O construto Conteddo foi definido considerando a
opiniao sobre a Netflix produzir contetdo RSC: cinco
nao associaram isso a lealdade ou paixao pela marca;
quatro sim. Oito entrevistados afirmaram que con-
telido RSC aumentaria a lealdade e paixao pela marca,
discutido no construto de Interatividade. As opinioes
dos entrevistados orientaram a construgao do ques-
tionario, melhorando a compreensao do problema,
definicao dos construtos e reforco de conceitos da
literatura consultada.

4.2. Analise Quantitativa

4.2.1. Perfil da Amostra

A pesquisa quantitativa contou com 242 respondentes
validos: 146 mulheres e 96 homens. Entre os partici-
pantes, 0,8% tinham 17 anos ou menos, 51,7% estavam
na faixa de 18 a 24 anos, 38,4% entre 25 e 35 anos, 7%
entre 36 e 50 anos e 2,1% tinham 51 anos ou mais. Em
termos de escolaridade, 9,1% tinham Ensino Médio,
47,5% Superior Incompleto, 25,6% Superior Completo
e 17,8% cursavam ou concluiram pos-graduacao.
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Quadro 2

Pesquisa Qualitativa: Perfil dos entrevistados

Nome Sexo Idade Escolaridade

Entrevistada 1 F 18 e 24 anos Superior Incompleto
Entrevistada 2 F 18 e 24 anos Superior Incompleto
Entrevistada 3 F 25 e 35 anos Superior Incompleto
Entrevistada 4 F 25 e 35 anos Superior Completo
Entrevistada 5 F 25 e 35 anos Superior Completo
Entrevistado 6 M 18 e 24 anos Superior Incompleto
Entrevistado 7 M 18 e 24 anos Superior Incompleto
Entrevistado 8 M 18 e 24 anos Superior Incompleto
Entrevistado 9 M 36 e 50 anos Pos-graduagao em andamento

Fonte: Dados da pesquisa.

Outliers foram analisados conforme Hair et al. (2005a,
2014). Nao foram detectados outliers univariados ou
multivariados. A linearidade foi testada utilizando a
correlagao de Spearman devido a auséncia de nor-
malidade nos dados. A analise de normalidade foi
baseada no teste de Kolmogorov-Smirnov, indicando

Tabela 1

Estatistica Descritiva: Construto Brand Love

BLOV1 BLOV2 BLOV3
N 242 242 242
Média 8,35 8,02 7,71
Desvio Padrao 1,643 1,772 2,197
Fonte: Elaborada pelas autoras
Tabela 2
Estatistica Descritiva: Construto Palpabilidade
PALP1 PALP2 PALP3 PALP4
N 242 242 242 242
Média 6,16 5,52 7,38 7,53
Desvio
Padrio 2,267 2,645 2,126 1,984

Fonte: Elaborada pelas autoras

dados nao normais univariados, justificando o uso do
Smart PLS para métodos estatisticos multivariados,
pois o PLS nao requer normalidade dos dados.

O construto Brand Love possui 7 itens. BLOV1 a menor
(5,18). Segundo Hair et al. (2005b), desvios-padrao

BLOV4 BLOV5 BLOV6 BLOV7

242 242 242 242

7,04 6,83 6,46 518

2,571 2,674 2,777 3,380
PALPS PALP6  PALP7  PALPS  PALP9
242 242 242 242 242
7,69 7,98 8,64 8,86 9,38
1,943 2,159 1,699 1,528 1,084

International Journal of Business & Marketing (1) BMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 4-20 M



AMOR A MARCA: O REFLEXO DO ENGAJAMENTO SOCIAL NA PERCEPGAO DO CONSUMIDOR

proximos de 1,0 indicam coeréncia nas opinioes, como
em BLOV1. Desvios-padrao acima de 3 indicam varia-
bilidade nas opinides, como em BLOV?7.

Em termos dos itens do construto Palpabilidade,
percebe-se que houve coeréncia de opinioes, dado
que o desvio-padrao esta abaixo de 3,0 em todos os
casos. PALP9 foi o item com maior média (9,38) e PALP2
com a menor (5,52).

Os trés itens do construto Qualidade apresentaram
uma média alta, ou seja, as pessoas tendem a con-
cordar que “A empresa oferece produtos e servigos
de boa qualidade”; “A empresa concede produtos e
servicos personalizados e inovadores aos (as) clientes”;
e que “A empresa se preocupa com seus clientes.”
Além disso, nota-se que houve uma coeréncia de
opinioes sobre esses, visto que os desvios-padrao
foram menores que 3.

Tabela 3

Estatistica Descritiva: Construto Qualidade

QUAL1 QUAL2 QUAL3
N 242 242 242
Média 9,05 8,36 8,18
Desvio Padrao 1,279 1,695 1,821

Fonte: Elaborada pelas autoras

De acordo com a Tabela 4, com excecao do item CONTS,
que possui desvio-padrao igual a 3,149, observa-se
uma coeréncia entre as opinioes dos respondentes
nos demais itens. A maior média (8,52) é observada
no item CONT2 e a menor (6,14) no CONT6.

O item IMPS4 apresentou uma média baixa e um des-
vio-padrao alto. Tal fato evidencia que as pessoas nao
possuem respostas coerentes e tendem a discordar
da afirmacao “Eu conheco agoes com impactos sociais
feitas por esta empresa.”

Tabela 4

Estatistica Descritiva: Construto Contetido

Tabela 5

Estatistica Descritiva: Construto Impacto Social

IMPS1 IMPS2 IMPS3 IMPS4
N 242 242 242 242
Média 6,04 6,68 6,03 3,55
Desvio
. 2,402 2,321 2,456 3,279
Padrao

Fonte: Elaborada pelas autoras

Os respondentes apresentaram coeréncia nas respostas
atreladas aos itens do construto Interatividade, visto
que nenhum desvio padrao é superior a 3. O item
com maior média (8,02) foi o INTER2 e com a menor
(6,83), 0 INTER3.

4.2.2.Modelo de Mensuragdo

0 modelo de mensuracao foi composto pelas analises
de Confiabilidade (simples e composta), pela Validade
Convergente (variancia média extraida e cargas exter-
nas) e pela Validade Discriminante (cargas cruzadas,
Fornell-Larcker e Heterotrait-Monotrait Ratio).

Ao analisar o modelo proposto com o suporte do
software Smart PLS, constatou-se a necessidade de
exclusao dos itens: BLOV4, CONTS, INTER4, PALP7,
PALP8 e PALP9 para tornar o modelo mais confiavel
e adequado.

A analise do Alfa de Cronbach para a verificagao da
confiabilidade simples nao considera os erros nos
indicadores (HAIR et al., 2005a), e assume que todos
os indicadores sdo confiaveis (HENSELER; RINGLE;
SINKOVICS, 2009). Por outro lado, a confiabilidade
composta privilegia indicadores conforme sua con-
fiabilidade, proporcionando uma maior composi¢ao
confiavel (HENSELER et al., 2009).

CONT1 CONT2 CONT3 CONT4 CONT5 CONT6 CONT7 CONT8 CONT9
N 242 242 242 242 242 242 242 242 242
Média 7,63 8,52 7,88 7,68 7,92 6,14 773 7,96 6,80
Desvio Padrio 2,364 1,843 1969 2,215 2,812 3149 2,665 2,094 2,452

Fonte: Elaborada pelas autoras
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Tabela 6

Estatistica Descritiva: Construto Interatividade

INTER1 INTER2 INTER3 INTER4 INTERS
N 242 242 242 242 242
Média 7,41 8,02 6,83 7,33 7,62
Desvio Padrao 2,593 2,241 2,613 2,796 2,401
Fonte: Elaborada pelas autoras
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Figura 1 - Modelo de Mensuragao

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Os parametros para avaliacao da confiabilidade com-
posta indicados pelos autores sao usualmente inter-
pretados como o Alfa de Cronbach, segundo Hair et
al. (2014), que varia entre 0 e 1, sendo os valores de
0,60 a 0,70 aceitaveis em pesquisas exploratorias;
valores entre 0,70 a 0,90 sao satisfatorios e acima de
0,90 sao indesejados.

A validade convergente consiste na medida em que
um indicador se correlaciona positivamente com
indicadores alternativos do mesmo construto (HEN-
SELER et al., 2009). Para o calculo da validade con-
vergente duas medidas devem ser consideradas: as
cargas externas dos indicadores e a variancia média
extraida, ou AVE.
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Tabela 7

Confiabilidade Simples e Composta

Confiabilidade Simples Confiabilidade Composta AVE
Alpha de Cronbach > 0,70 Conf. Composta > 0,70
Brand Love 0.926 0.942 0.733
Conteddo 0.914 0.931 0.627
Impacto Social 0.889 0.923 0.752
Interatividade 0.849 0.899 0.690
Palpabilidade 0.894 0.919 0.654
Qualidade Percebida 0.779 0.871 0.692

Fonte: Saida do Software Smart PLS

A AVE é a medida para estabelecer a validade conver-
gente no nivel do construto, um valor igual ou maior
que 0,50 indica que o construto explica mais da metade
da variagdo dos seus indicadores. (HAIR et al., 2014).

Na avaliagao das cargas externas todos os valores
devem ser maiores que 0,70. Ademais, para indicadores
entre 0,40 e 0,70 deve-se considerar a exclusao, caso
aumente a confiabilidade composta e a AVE. (HAIR
et al., 2014).

A analise da validade discriminante demonstra se
conceitos distintos representam dimensoes diferentes.
Um método utilizado para verificar a validade discri-
minante é avaliar as cargas cruzadas, que devem ser
maiores que todas as outras cargas dos construtos
(HAIR et al., 2014).

O critério de Fornell-Larcker estabelece que a variavel
latente (construto) deve compartilhar mais variancia
com seus indicadores do que com as outras variaveis
latentes (outros construtos do modelo). (HAIR et al.,
2014). De acordo com o critério de Fornell-Larcker, os
dados obtidos sao adequados, conforme demonstrado
na tabela 10.

A verificacao pelo critério Heterotrait-Monotrait Ratio é
semelhante aos das cargas cruzadas e Fornell-Larcker,
visando determinar se o construto é Gnico. O valor
de HTMT deve ser inferior a 0,90. (HENSELER; RINGLE;
SARSTEDT, 2015). A tabela 11 demonstra a adequacao
dos dados.

4.2.4 Modelo Estrutural

A avaliacao do modelo estrutural foi composta pelas
analises de Coeficiente de Caminho, Coeficiente de

Determinacao (R?) e Raiz Quadrada Média Residual
Padronizada (SRMR).

Os coeficientes de caminho representam as relagoes
hipotéticas entre os construtos. Existem varios testes
para identificar se um coeficiente é significativo, nesse
estudo optamos pelo teste T. Os valores do teste T
devem ser superiores ao valor critico, que & 2,57 para
o nivel de significancia de 1%, 1,96 para o nivel de
significancia de 5% e 1,57 para o nivel de significancia
de 10% (HAIR et al., 2014).

Como pode ser verificado pela tabela 12, todos os
coeficientes de caminho sao significantes a 1%.

O coeficiente de determinacao é a medida do poder
de previsao do modelo. O valor de R? varia entre 0 e
1, sendo os valores mais proximos de 1indicativos de
maior poder de previsao. Os valores de R? e R? ajus-
tado de 0,19, 0,33 e 0,67, sao respectivamente, fracos,
moderados e substanciais (HENSELER et al., 2009;
HAIR et al., 2014). Assim, de acordo com a tabela 13,
todos os valores de R? e R? ajustado sao moderados.

SRMR ou raiz quadrada média residual padronizada é
definida como a diferenca entre a correlacao observada
e a correlagao prevista. Um valor até 0,10 é considerado
adequado. O SRMR observado neste estudo é de 0,072
e 0 SRMR estimado é de 0,112, como pode ser visto, 0
SRMR observado é bom.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Compreender os fatores de RSC que impactam o amor
a marca é crucial para agoes assertivas das organi-
zacoes, de acordo com a percepgao do consumidor.
Este estudo buscou ampliar o conhecimento sobre o
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Tabela 8

Cargas Externas

Cargas Externas > 0,70
Brand Love Conteiido Imp.Social Interatividade Palpabilidade Qual. Percebida
BLOV1 0.844
BLOV2 0.867
BLOV3 0.880
BLOV5 0.895
BLOV6 0.893
BLOV7 0.748
CONT1 0.766
CONT2 0.799
CONT3 0.813
CONT4 0.859
CONT5 0.802
CONT6 0.766
CONT?7 0.798
CONT9 0.721
IMPS1 0.910
IMPS2 0.887
IMPS3 0.91
IMPS4 0.752
INTER1 0.895
INTER2 0.739
INTER3 0.891
INTERS 0.788
PALP1 0.844
PALP2 0.792

PALP3 0.773
PALPZ4 0.825
PALP5 0.832
PALP6 0.785
QUAL1 0.808
QUAL2 0.822
QUAL3 0.865

Fonte: Saida do Software Smart PLS
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Tabela 9

Cargas Cruzadas

Cargas Cruzadas

Brand Love  Conteiido Imp. Social Interatividade Palpabilidade Qual. Percebida

BLOV1 0.844 0.483 0.456 0.509 0.459 0.492
BLOV2 0.867 0.522 0.440 0.582 0.533 0.605
BLOV3 0.880 0.539 0.499 0.536 0.498 0.508
BLOV5 0.895 0.488 0.499 0.541 0.525 0.549
BLOV6 0.893 0.499 0.565 0.558 0.526 0.556
BLOV7 0.748 0.458 0.507 0.498 0.432 0.387
CONT1 0.535 0.766 0.583 0.610 0.559 0.582
CONT2 0.404 0.799 0.431 0.539 0.345 0.476
CONT3 0.406 0.813 0.556 0.559 0.433 0.503
CONT4 0.499 0.859 0.555 0.669 0.415 0.496
CONT5S 0.427 0.802 0.447 0.603 0.338 0.376
CONT6 0.507 0.766 0.550 0.559 0.402 0.399
CONT7 0.445 0.798 0.613 0.564 0.347 0.374
CONT9 0.445 0.721 0.719 0.440 0.470 0.468
IMPS1 0.509 0.641 0.910 0.536 0.543 0.466
IMPS2 0.521 0.703 0.887 0.557 0.479 0.452
IMPS3 0.531 0.620 0.911 0.513 0.510 0.452
IMPS4 0.434 0.471 0.752 0.442 0.380 0.316
INTER1 0.595 0.618 0.524 0.895 0.615 0.588
INTER2 0.400 0.517 0.324 0.739 0.272 0.348
INTER3 0.626 0.712 0.652 0.891 0.587 0.538
INTERS 0.424 0.513 0.411 0.788 0.534 0.460
PALP1 0.486 0.494 0.483 0.540 0.844 0.524
PALP2 0.555 0.463 0.589 0.482 0.792 0.511
PALP3 0.389 0.390 0.387 0.395 0.773 0.499
PALPZ4 0.477 0.417 0.442 0.530 0.825 0.524
PALP5 0.436 0.355 0.401 0.493 0.832 0.582
PALP6 0.475 0.441 0.401 0.547 0.785 0.580
QUAL1 0.552 0.531 0.366 0.531 0.559 0.808
QUAL2 0.426 0.414 0.382 0.376 0.444 0.822
QUAL3 0.522 0.494 0.471 0.542 0.633 0.865

Fonte: Saida do Software SmartPLS
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Fornell-Larcker

Stephanie Emmanuela Luiza Lourengo Gomes | Marlusa De Sevilha Gosling | Kelen Cristina Duarte

Fornell-Larcker

T::: Conteiido SI:::li)a'll Interatividade Palpabilidade Pe?ci?)li. da

Brand Love 0.856

Conteldo 0.582 0.792

Impacto Social 0.577 0.709 0.867

Interatividade 0.629 0.719 0.593 0.831

Palpabilidade 0.581 0.526 0.555 0.618 0.809

S:iii?j: 0.607 0.582 0.491 0.591 0.666 0.832
Fonte: Saida do Software Smart PLS
Tabela 11
Heterotrait-Monotrait Ratio

HTMT < 0,90
Iif:: Conteddo Imp. Social Interatividade Palpabilidade Pe?ctzli. da

Brand Love

Conteldo 0.631

Impacto Social 0.637 0.774

Interatividade 0.694 0.805 0.660

Palpabilidade 0.638 0.580 0.622 0.692

Qual. Percebida 0.703 0.681 0.581 0.703 0.782

Fonte: Saida do Software SmartPLS

tema e cumpriu seus objetivos. A analise baseou-se
nos conceitos de Brand Love, RSC, Tecnologia, Jornada
do Consumidor, Marketing de Servigos, Processos
Disruptivos e Marketing de Conteldo. Através do
referencial tedrico, abordagem mista e analise de
dados, foi possivel entender como atributos de RSC
impactam o brand love da Netflix.

Na fase quantitativa, participaram 242 respondentes:
146 mulheres (60,3%) e 96 homens (39,7%), a maio-
ria entre 18 e 24 anos (51,7%) e com ensino superior
incompleto (47,5%). Nao foram detectados outliers e
identificaram-se dados lineares. Alguns itens foram
excluidos para tornar o modelo mais confiavel. A
analise do Alfa de Cronbach indicou consisténcia nos
indicadores e a AVE mostrou que cada construto explica
mais da metade da variacao dos seus indicadores. As
cargas externas > 0,70 indicam validade convergente,

e as cargas cruzadas demonstraram validade discri-
minante. O critério Fornell-Larcker evidenciou maior
variancia dos construtos com seus indicadores do
que com outros construtos.

Os valores de R? e RZ ajustado mostraram que o modelo
tem poder de previsao moderado. Assim, a Netflix
deve focar nas acoes de interatividade, como postura
nas redes sociais e presenca online, que influenciam
significativamente o brand love. Os valores do teste T
suportaram todas as hipoteses, destacando a impor-
tancia de investir em contelido que engaje e promova
interagoes com os stakeholders.

Pesquisas futuras sao necessarias para complementar
este estudo, explorando variaveis adicionais e dife-
rentes piblicos, o que contribuiria para a validacao
do modelo. A relagao empirica entre RSC e branding
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Figura 2 - Modelo de Mensuracao

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 12

Coeficiente de Caminho

Hipoteses EstatisticaT P Valor Significancia Hipotese
Conteldo - Impacto Social 21.043 0 1% Suportada
Conteldo - Interatividade 18162 0 1% Suportada
Impacto Social - Brand Love 4.508 0 1% Suportada
Interatividade - Brand Love 4.938 0 1% Suportada
Palpabilidade - Qualidade Percebida 15.812 0 1% Suportada
Qualidade Percebida - Brand Love 5.344 0 1% Suportada

Fonte: Saida do Software Smart PLS
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Tabela 13

Coeficiente de Determinagdo (R2)

Construto R? R2? Ajustado
Brand Love 0.519 0.513
Impacto Social 0.503 0.501
Interatividade 0.518 0.516
Qualidade Percebida 0.443 0.441

Fonte: Saida do Software Smart PLS

ainda é pouco comum, e o formato inovador da Netflix
para disponibilizar contelido e explorar RSC merece
mais estudos e analises.
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USER PERCEPTION OF CHATBOTS IN A MOBILE COMMERCE ENVIRONMENT

ABSTRACT

In the contemporary landscape, artificial intelligence (Al) is rapidly growing, and organizations are continuously adopting
smart technologies. Coupled with chatbots, Al is seen as a critical element in digital transformation and has the power to
completely reshape and transform the way customers communicate with organizations. However, there are few empirical
investigations on the impact chatbots have on their users. In this context, this article investigates the implementation of
interaction heuristics, language, and anthropomorphism in chatbot applications, using a 2x3 experimental research design
with mobile commerce videos. The study explores to what extent heuristics related to chatbots can influence perceptions
of trust, satisfaction, and purchase intention. The findings of this research confirmed that the use of human-like images
and language increases user satisfaction. Social presence in the online environment through anthropomorphic features can
also create greater satisfaction. Therefore, organizations, developers, designers, and marketers should focus on choosing
a human-like appearance as well as anthropomorphic language cues to enhance satisfaction and provide a better overall
user experience.

Keywords: Chatbots; Artificial Intelligence; Mobile Commerce; Consumer Behavior
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1. INTRODUCTION

Mobile commerce, also known as m-commerce, refers
to the use of wireless portable devices such as cell
phones and tablets to conduct online commercial tran-
sactions, including buying and selling products, online
banking, and bill payments (Tong, Luo & Xu, 2019).

The activity of m-commerce is on the rise, and accor-
ding to the Mobile Marketing Association (MMA), pro-
jections indicated a tenfold increase in investments
across all mobile marketing categories between 2019
and 2022. Consumers are purchasing more products and
services through mobile devices, reaching a revenue of
$1.7 trillion in 2023. The proportion of mobile devices
has consistently increased over time, from 43% in 2018
to a projected 63% by 2028 (Statista, 2024).

The evolution of conversational user interfaces, digi-
tal customer service channels, and generative Al will
significantly transform customer service and support
by 2028 (Gartner, 2023). Retailers are developing and
intensifying the use of virtual assistants, such as
chatbots and voice bots, with the aim of reaching
and informing a larger number of customers about
promotions, product launches, and seasonal offers.
The level and quality of interaction through chatbots
establish a closer and more humanized connection
with consumers (Capgemini, 2019).

Al was long regarded as a futuristic imagination or
theoretical construct (Kumar et al., 2016). However,
the development of Al is accelerating rapidly and is
transforming nearly everything connected to human
life. In fact, robots or autonomous systems are progres-
sively emerging and have already begun to increasingly
replace human labor (Jonke & Volkwein, 2018). This
future scenario of intelligent machines and bots that
function and react like humans previously existed only
as a theoretical possibility. Currently, the development
of chatbots is more than present in many sectors and
is seen as a popular trend (Davenport et al., 2019).

Technological development has driven and facilitated
productive discussions about the use of Al. Despite
being in the early stages of implementing models
like ChatGPT and Google Gemini, it is possible to per-
ceive the power that Al solutions can generate as they
become ubiquitous (Krasodomski et al., 2024)

The Al evolution has led various innovators to want
to incorporate emerging technology opportunities in
their respective fields. One of these fields where the
system has been used is in the development of chatbot
applications. Chatbots are described as simulating
online interactions with humans, while consulting a
database created by natural language input (Kumar
et al., 2016).

Sterne (2017) defines chatbots as an application of an
Al program that mimics conversations and interactions
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with users. The fields of application for chatbots are
numerous. However, one of the most popular fields
is chatbots for purchasing tickets and searching for
or buying products online. Many companies have
already recognized this trend and have followed suit
by implementing chatbots in their services (Zarouali
et al., 2018).

According to the Mobile Marketing Association (MMA) in
2018, more than 54,000 chatbots were already available
and active on Facebook’s messaging app (Statista,
2017). Major Brazilian brands have begun offering
chatbots as a customer service, such as Magazine
Luiza, Via Varejo, and Bradesco, to be available 24/7
for their customers (Tong, Luo & Xu, 2019). However,
the chatbot trend is not limited to restricted markets,
as it is expected to grow on a global scale (Van den
Broeck, Zarouali, & Poels, 2019).

One of the biggest advantages of chatbots for compa-
nies is their availability, as they can be used 24/7. The
use of chatbots as customer service on applications
like Facebook is highly profitable and attractive for
companies. Most companies can interact with their
customers through individual communication on a
personal device thanks to chatbots (Jonke & Volk-
wein, 2018).

Al agents allow companies to create new direct tou-
chpoints with customers and offer communication
automation. Automated interaction with customers
is not only used to reduce costs but also to increase
customer satisfaction (Kumar et al., 2016). Customers
can communicate 24/7, regardless of working hours
or business hours. Thus, companies can save on per-
sonnel costs while still offering customer service. The
use of chatbots offers consumers the opportunity to
get customer support, obtain personalized recom-
mendations, and click to buy on messaging apps
(zarouali et al., 2018).

Therefore, exceptional benefits for companies include
the opportunity to offer customer service 24/7, reduce
costs, create direct contact with the customer, and
increase customer satisfaction and purchase intention
(Shankar, 2016). As the above section describes, it is
highly desirable for companies to achieve customer
satisfaction and purchase intention. Chatbots can
have enormous advantages for companies, howe-
ver, they must be implemented correctly. Oke et al.,
(2016) states that users generally distrust intelligent
technologies such as chatbots. In other areas of
technology, it is well-researched that trust is a cri-
tical factor in user adoption of interactive systems
(Murphy & Dweck, 2016).

Previous studies have shown that although chatbots
were able to provide information and perform basic
tasks, they significantly failed to respond empatheti-
cally, undermining customer support, impacting user
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interaction and satisfaction (Corti & Gillespie, 2019).
Researchers Jain et al. (2018) noted that when novice
users do not understand the capabilities and limita-
tions of chatbots, they have high expectations and
consequently become more frustrated when chatbots
fail and do not meet expectations.

Other research shows that user trust in chatbots for
customer service was affected by factors related to
the specific appearance of the chatbot, specifically
the quality of its human appearance (Luo et al., 2019).
Another significant challenge for chatbot adoption is
that interactions with them often do not feel natural
or human (Zarouali et al., 2018).

Thus, the primary desire of a user is to experience
a natural conversation with a chatbot that seems
human (Jonke & Volkwein, 2018). It is suggested to
create a chatbot as human-like as possible. Social
or human cues, such as language style, can influence
and enhance the perception of anthropomorphism
(Hofacker, Malthouse & Sultan, 2016).

Similarly, Davenport et al., (2019) states that the quality
of a virtual assistant’s dialogue can lead to improved
customer satisfaction. Solomon et al. (2014) argues
that not only the language style, referred to as tex-
tual information, evokes online reliability, but visual
cues also play a crucial role. Visual cues, such as the
chatbot’s appearance, are design features to make
chatbot interactions seem more natural and human-like
(zarouali et al., 2018). Tong, Luo & Xu (2019) suggest that
consumers even prefer the female gender in chatbot
appearances, although most brands and companies
do not use human images or animations and instead
create logos for their online services.

In fact, most e-service websites generally lack human
appearances, which can harm the purchase intention
of potential customers as well as trust development, as
online interactions with social presence are believed
to be crucial in building customer trust (Solomon et
al., 2014).

Therefore, this research will examine the effects of
chatbot appearance, i.e., a human, an animated per-
son, and an organizational logo of Magazine Luiza. The
Magazine Luiza chatbot, also known as Lu, was created
by the retail chain to help with customer service and
improve post-sales process agility (Hofacker, Malthouse
& Sultan, 2016).

As the primary factor determining chatbot adoption
and use is perceived anthropomorphism, two crucial
factors will be examined. Alongside chatbot appea-
rance, the perceived humanity of chatbot language
will be explored. Thus, this research further examines
chatbot language, which can be robotic or human
(Sterne, 2017).

The current development of chatbots for mobile mes-
sengers is still in its infancy and, due to its novelty,
there is currently little or no research on the anthro-
pomorphic features of visual and linguistic chatbots
in the mobile messenger interface environment (Tong,
Luo & Xu, 2019).

Many companies only use the company logo in cha-
tbot design to interact with their customers. However,
theories such as social presence theory suggest that
the mere presence of a human image can have a
better impact on user engagement with the chatbot.
Thus, implementing anthropomorphic cues in terms
of chatbot appearance and language may have a
better impact on user perception compared to just a
logo. Therefore, it is important to know if users trust
different types of chatbots depending on the degree
of anthropomorphic characteristics of the appearance
or language (Davenport et al., 2019). Implementing the
correct chatbot design in companies can not only lead
to user trust but also increase satisfaction and pur-
chase intention, which are crucial for business success
(zarouali et al., 2018). Consequently, the objective of
this research is formulated in the following research
questions:

RQ1: To what extent does chatbot appearance influence
trust, satisfaction, and purchase intention?

RQ2: To what extent does robotic/human language
influence trust, satisfaction, and purchase intention?

RQ3: To what extent do the effects of chatbot appea-
rance on trust, customer satisfaction, and purchase
intention depend on the robotic/human language
used for interaction?

RQ4: To what extent are the effects of chatbot appea-
rance and robotic/human language on trust, satis-
faction, and purchase intention mediated by trust?

This research is divided into several sections. Firstly,
chapter two describes a theoretical framework with
the dependent variables (trust, satisfaction, purchase
intention) and independent variables (chatbot appea-
rance, language) of this research.

The hypotheses are derived from the framework and
followed by the research model of this study. Secondly,
the research methods and designs are elaborated on
in chapter three.

The results of this research are presented in chapter
four, followed by chapter five, which presents a dis-
cussion of the results. Finally, the limitations of this
research and a conclusion are presented.

2. THEORETICAL FRAMEWORK

Anthropomorphism is the attribution of a set of cha-
racteristics—both physical and non-physical, behaviors,
emotions, and attributes—that are like humans to a
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non-human agent or animated object (Epley et al.,
2007). Historically, anthropomorphism has significant
roots and documentation, with the earliest drawings
from 30,000 years ago depicting animals with human-
-like bodies (Dalton, 2004).

In human-computer interaction, anthropomorphism
is typically triggered by anthropomorphic cues, whe-
reby characteristics, behaviors, or design elements
that ascribe human qualities to inanimate objects or
artificial agents within information technology (IT) are
employed. Anthropomorphism could influence IT users
(Burgoon et al., 2000; Epley et al., 2007).

Anthropomorphic characteristics developed from
anthropomorphic design are multifaceted and include,
for example, voice recognition, voice synthesis, and
computer-generated graphical representations of
human-Llike faces or bodies, including facial expres-
sions and gestures, among others (Woods, 2015; Li
et al., 2016).

However, anthropomorphism is not just about addres-
sing the visual or auditory aspects of interaction in
a more human manner but also about making the
overall interaction between the user and the computer
more human-like. The pursuit of natural language
in chatbots’ interactions with users is ongoing, and
the demand for more contextualized, sensitive, and
semantically correct behaviors and responses would
promote a more trustworthy experience in interac-
tions and elevate the perception of human similarity
(Abdul-Kader & Woods, 2015; Li et al., 2016).

The ramifications of this evolution can be observed
in features like exclusive voice recognition, friendly
appearance, and personalized user interfaces that
we utilize (Haas et al., 2020). The most current tech-
nological products are agents or virtual assistants,
such as Apple's Siri and Amazon’s Alexa, and OpenAl’s
ChatGPT. Robust e-commerce platforms like Amazon
and Alibaba have incorporated chatbot and voice
shopping features into their devices, demonstrating
the enormous potential of this interaction (Klaus &
Zaichkowsky, 2020).

In the United States, only 15% of smart speaker users
regularly make purchases via voice commands, indica-
ting a wide array of opportunities (Voicebot.ai, 2021).
Although these agents lack a physical body, humans
tend to seek interpersonal relationships and social
connections through increasingly deeper communi-
cations and interactions (Fan et al., 2017) with both
animated and inanimate agents.

Only a few empirical studies have been conducted
on the human-like appearance of a chatbot and its
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anthropomorphic effect (Van den Broeck, Zarouali, &
Poels, 2019).

For this reason, this research explores the aspects of
anthropomorphic visual features more closely, using
a human image, an animated human, and a logo in a
mobile-commerce environment. Based on the results
of previous sections, the following hypothesis was
formulated:

H1: The perception of (a) trust, (b) satisfaction, and (c)
purchase intention is higher when people are confron-
ted with a chatbot using a human image compared
to people using a chatbot with an animated image or
organizational logo.

In the last decade, new human-computer interfa-
ces have emerged, combining numerous human lan-
guage technologies that allow humans to interact and
communicate with computers using spoken or written
dialogue to access, create, and process information
(Davenport et al., 2019).

These platforms that mimic a conversation with a
real human being are called conversational interfaces
(Cls). Cls offer users the opportunity to communicate
with a computer (or chatbot) in their natural language
or, in other words, in human language, rather than a
specific syntax command (Jonke & Volkwein, 2018).

Natural language is not only a dependent variable in
this research. It is assumed that the chatbot’s language
affects the direction or strength of the relationship
between the chatbot's appearance and the indepen-
dent variables of trust, satisfaction, and purchase
intention (Luo et al., 2019).

In this research, high and low natural language is
displayed based on the main characteristics of Van
den Broeck, Zarouali, & Poels (2019) to clearly dis-
tinguish human and chatbot conversations. These
two conditions are named “robotic” for low natural
language and “human” for high natural language per-
formance (Zarouali et al., 2018). Based on the results
of the previous sections, the following hypotheses
were formulated:

H2: The perception of (a) trust, (b) satisfaction, and (c)
purchase intention is higher when people are confron-
ted with a chatbot using human language compared
to people using a chatbot with robotic language.

H3: The perception of (a) trust, (b) satisfaction, and
(c) purchase intention is higher when people are
confronted with a chatbot using both human image
and language compared to people using a chatbot
with a logo or animated image and human language.
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H4: The perception of (a) trust, (b) satisfaction, and
(c) purchase intention is higher when people are con-
fronted with a chatbot using robotic language and an
animated image or logo compared to people using a
chatbot with robotic language and human language.

Analyzing the literature on the variables of this arti-
cle—namely, chatbot appearance and natural language
as independent variables, purchase intention, and
satisfaction as dependent variables—studies indicate
that trust plays a vital role in relation to both depen-
dent and independent variables. Therefore, trust is
seen as the mediating variable of this research. Based
on the results of the previous section, the following
hypotheses were formulated:

H5: The effects of chatbot appearance on (b) satisfac-
tion and (c) purchase intention are mediated by trust.

H6: The effects of natural language on (b) satisfaction
and (c) purchase intention are mediated by trust.

H7: Language moderates the impact of chatbot appea-
rance on (a) trust, (b) satisfaction, and (c) purchase
intention.

21. Research Model

Based on the reviewed literature and previous studies,
a research model was developed, illustrated in Figure
1. The objective is to explore the effects of chatbots’
appearance and language on trust, purchase intention,
and satisfaction.

3. METHODOLOGY

To investigate the effect of chatbot appearance and
language, this research employed a 2x3 design (Wie-
renga & Van der Lans, 2017). The three different condi-
tions vary in the chatbot’'s appearance: human image,

animated image, and organizational logo. These are
combined with two language factors: robotic or natural
(King, 2019). This three-by-two experimental design
is shown in Table 1.

The stimuli consisted of six different conversations on
the Facebook chatbot interface. Six different conver-
sational interfaces were created for this experiment.
The conversational interface displayed a Facebook
Messenger interface with three different chatbot appea-
rances and two different types of language (Jonke &
Volkwein, 2018).

The first type of chatbot was created with (1) a human
appearance, the second with (2) an animated human
image, and the third simply used the Magazine Luiza
logo (3). Each of the three chatbots displayed a con-
versational interface in either natural language (4) or
robotic language (5). These six different conditions
were shown as a video approximately 30 seconds long.
One of the six conditions was randomly assigned to
the participants.

Before interacting with the chatbot, participants needed
to read a scenario. This scenario described the option
of using the Lu (Magazine Luiza) chatbot on Facebook
to find an appropriate gift for a friend. Participants
had to watch one of the six videos in which the con-
versation with one of the chatbots was displayed. As
participants were unable to interact directly with the
chatbots themselves, they were asked to imagine
being the person interacting with the chatbot in the
provided video.

Three different photos were shown in the chatbot
conversation. As Davenport et al. (2019) found, users
prefer female appearances in chatbots, despite many
online brand animations or logos. Therefore, the dif-
ferent chatbot appearances were represented as (1)
a human, the second image (2) an animated human,
and the third image simply used the Magazine Luiza

Figure 1 - 2x3 Model

Chatbot Appearance
Fuman Purchase
Animated * Intention
Logo ]
Trust
Language /
Human
Robotics Satisfaction
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Table 1

2x3 Experimental Design with 6 Conditions
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Chatbot Appearance

Natural Language

Language
Robotic Language

logo (3). The images used for the chatbot are illus-
trated in Figure 2.

Figure 2. Images of Chatbot Appearance

mMagatu

2) Humanized
Chatbot

1) Human
Image

3) Logo

Each of the three chatbots displayed a conversatio-
nal interface in either natural language (4) or robotic
language (5). Van den Broeck, Zarouali, & Poels (2019)
identified differences between human conversations
and those with chatbots in terms of words per mes-
sage, words per conversation, vocabulary richness,
closed questions, and word exclusivity. Additionally,
people interacted with chatbots for longer periods

Human Animated Logo

Conversation Conversation  Conversation

1 2 3

Conversation Conversation  Conversation

1 2 3

but with shorter messages compared to interactions
with another human.

These elements were implemented in the two diffe-
rent types of conversation. An example of these two
conditions is presented in Figure 3, showcasing the
humanized appearance of the chatbot.

After participants viewed one of the six conditions,
they completed an online questionnaire to measure
the effects. For this study, a manipulation check was
conducted as an indicator of the internal validity of
the experiment (Hofacker, Malthouse & Sultan, 2016).

The manipulation check was performed to investigate
whether the manipulation of chatbot appearance and
language was effective. First, a one-way ANOVA and
Post Hoc test were conducted for the chatbot appea-
rance, followed by a t-test for the language (Favero
& Belfiore, 2017).

In this experiment, participants responded to 7 items
on a 5-point Likert scale regarding the appearance of
the chatbot. The semantic scale ranged from 1 ‘strongly

Figure 3. Human and Robotic Language Conversation with Animated Image.
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agree’ to 5 ‘strongly disagree. Thus, a lower average
value indicated a higher perceived anthropomorphism
of the chatbot’s appearance (Malhotra, 2015).

To determine if there were statistically significant
differences between the means of the three chatbot
appearance groups—human, animated, and logo—a
one-way ANOVA was conducted. Initially, the seven
chatbot appearance items were combined into a new
variable in SPSS. Subsequently, a one-way ANOVA was
performed to check for significant differences between
the meanings of the three groups. Additionally, a Post
Hoc test was executed to explore where the differences
occurred between the groups (Maréco, 2018).

The results from the ANOVA test indicated a significant
effect on the three conditions. Specifically, the values
showed significant differences M = 1.91, with F (2, 221)
=13.13, p < 0.001 among the three groups. Moreover, a
Post Hoc test confirmed where the differences occurred
between the groups (Wierenga & Van der Lans, 2017).

The test results indicate a significant difference bet-
ween the human group and the animated group, p <
0.001, as well as between the human group and the
logo group, p < 0.001. However, the Post Hoc test also
revealed no significant difference between the anima-
ted and logo groups (p = 0.954). The results confirm
the assumption that a chatbot with a human image is
perceived as more human than the animated image
and the Magazine Luiza logo (Favero & Belfiore, 2017).

In addition to the chatbot appearance groups, this
research created two different language groups (human
and robotic) for the independent variable ‘language.
Participants had to respond to 7 items on a 5-point
Likert scale regarding the perceived anthropomorphism
of the chatbot’s language (Malhotra, 2015).

Similarly, the semantic scale ranged from 1 ‘strongly
agree’ to 5 ‘strongly disagree, and a lower average value
indicated a higher perception of anthropomorphism. An
independent samples t-test was conducted to confirm
whether there were significant differences between
the means of the two language groups (Mardco, 2018).

The t-test results showed significant differences bet-
ween robotic language (M = 2.44, SD = 0.91) and human
language (M = 1.84, SD = 0.91), with t (222) = 5.52, p <
0.001. These statistically significant results suggest that
respondents recognized the two different language
styles in the study. However, the difference between the
two language group means is not as large as expected
(Wierenga & Van der Lans, 2017).

3.1. Participants

For this experiment, a total of 267 participants com-
pleted the questionnaire. However, 43 questionnaires
were excluded due to incomplete responses or par-
ticipants not meeting the criteria for this research.

Thus, the dataset used in this study consists of 224
respondents.

The average age of the participants was M = 24.5 years,
SD =7.5. Additionally, most respondents, specifically
74, hold a high school diploma, followed by 61 indi-
viduals with a bachelor’s degree. Furthermore, 51
respondents have some college credit but no degree,
and 19 hold a master’s degree. Finally, 12 participants
have an associate’s degree, 2 individuals have less
than a high school diploma, and 2 have a doctoral
degree. Moreover, 83% use Facebook Messenger and
have interacted with a chatbot before.

The online survey was created using Qualtrics, and
the chatbot interaction videos were designed with the
online tool Bot preview. The main study survey was
distributed through online channels such as email,
social media (Facebook, Instagram, and WhatsApp)
(Tong, Luo & Xu, 2019).

Subsequently, participants were required to read a
scenario where they imagined being in a situation
where they wanted to buy products on an e-commerce
site for electronics for a friend’s wedding. Participants
were asked to imagine being the person interacting
with the chatbot and to watch the video carefully.

Afterward, one of the six chatbot interaction videos
was randomly assigned to the participant. During the
video, the chatbot appeared with a human image,
animated image, or logo. Along with the three different
chatbot appearance options, the chatbot engaged in
either robotic or human-like language.

Following the video interaction, participants were
asked to complete the questionnaire. The survey
included sets of questions regarding the chatbot’s
appearance, language, satisfaction, purchase intention,
and trust (although the trust data were not used for
further analysis).

To investigate the performance of the items in this
survey concerning other variables, a construct validity
test was conducted through factor analysis, explained
variance, eigenvalues, and Cronbach’s alpha calculation
to assess reliability (Favero & Belfiore, 2017).

To verify the validity of the study, a factor analysis was
performed. A total of 24 items were analyzed, divided
into 5 factors, which correspond to two dependent
variables and three independent variables (Malhotra,
2015). The aim was to determine whether the variables
measured what they were intended to measure and
whether the five factors were distributed across the
expected five constructs.

Table 2 shows the SPSS factor analysis, with the depen-
dent and independent variables represented. The
items for the chatbot appearance, language, trust,
satisfaction, and purchase intention variables were
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portrayed. Items for the chatbot appearance, language,
and purchase intention variables ended up in one
factor column, indicating that these items measured
what they were supposed to measure. However, items
for the satisfaction and trust variables were found in
the same column, suggesting that the two variables
measured the same factor instead of two separate
ones (Favero & Belfiore, 2017).

Trust and satisfaction were strongly correlated within
their measures; however, it is not conceptually pos-
sible to merge them into a single construction. It
was hypothesized that trust would have an expected
mediating effect, which must be rejected due to the
elimination of the variable. Furthermore, all hypothe-
ses containing the effects of trust must be rejected
(Solomon et al., 2014).

Additionally, the explained variance for all variables
is 68.33%. Higher percentages of explained variance
indicate a stronger association. Thus, the variance
explained in this study had a relatively high score and is
therefore acceptable. Although the explained variance
did not exceed 70%, it can still be significant, as it
indicates that the regression model has statistically
significant explanatory power (Favero & Belfiore, 2017).

Eigenvalues indicate the strength of transformation in
a specific direction. Each eigenvalue for each factor in
this study is greater than 1, indicating that the items
in this survey are valid (Mardco, 2018).

The reliability of this research was tested by calculating
Cronbach’s Alpha for the variables to assess internal
consistency, i.e., how closely related a set of items is
as a group (Wierenga & Van der Lans, 2017).

A summary of Cronbach’s Alpha for each variable is
shown in Table 2 of the validity factor analysis. Each
Cronbach’s Alpha for the four variables—chatbot appea-
rance, language, satisfaction, and purchase intention—is
above 0.7, suggesting that the items have relatively
high internal consistency and, therefore, confirm an
acceptable level (Favero & Belfiore, 2017).

4. RESULTS

In this study, six different conditions were designed
to examine the influence of these conditions on the
dependent variables of satisfaction, purchase intention,
and confidence (though confidence was eliminated and
is no longer used from this point onward) (Murphy &
Dweck, 2016).

First, a Multivariate Analysis of Variance (MANOVA) was
conducted to analyze the survey data involving more
than one dependent variable at a time (Malhotra, 2015).
The MANOVA explored the hypotheses about the effects
of the two independent variables (chatbot appea-
rance and language) on the two dependent variables
(satisfaction and purchase intention). Additionally,
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the main effects of visual appearance, language, and
the chatbot on satisfaction and purchase intention
were elaborated (Maroco, 2018).

The following section provides a more detailed expla-
nation of the non-existent interaction effect. Finally,
an overview of the supported or rejected hypotheses
is presented. This study used MANOVA to examine the
different effects of the independent variables (chatbot
appearance and language) on the dependent variables
(confidence, satisfaction, and purchase intention). The
results are presented separately for each dependent
variable (Favero & Belfiore, 2017).

Before analyzing the MANOVA results, Wilks' Lambda
was calculated to check the overall effect between the
two independent variables (Malhotra, 2015). Table 3
shows the descriptive statistics of the independent
variables, chatbot appearance and language.

Observing the first main effect of this study, chatbot
language, it can be stated that there is a main effect
of chatbot language, with A = 0.952, F (3, 216) = 3.625,
p = 0.014. Additionally, the second main effect, cha-
tbot appearance, has a significant value of A = 0.945,
F (6, 432) = 2.084, p = 0.054, which means there is no
significant main effect of chatbot appearance. Howe-
ver, the p-value is nearly significant (p = 0.054), and
therefore will be considered in this analysis and not
discarded, even though it is an insignificant result
(Favero & Belfiore, 2017).

Regarding the interaction between the two main
effects, language * chatbot appearance, it indicates
that there is no significant interaction effect between
the two groups, with A = 0.961, F (6, 432) = 1.444, p =
0.197. The hypotheses of this research expected that
the language variable would moderate the impact of
chatbot appearance (Mardco, 2018). However, Table
3 shows that there is no significant interaction effect
between the two independent variables and, therefore,
no moderation effect as was expected. For this reason,
Hypothesis 7 (H7) must be rejected.

The main effects of the independent variables, chatbot
appearance and language, on the dependent variables
(satisfaction, purchase intention) were further explo-
red in the following sections. As shown in Table 4, the
effects between the independent variables (chatbot
appearance and language) and the dependent varia-
bles (satisfaction, purchase intention) were measured.
The results indicate a main effect between language
and satisfaction, with \(p = 0.033 \) (\(F = 4.612 \)),
and between chatbot appearance and satisfaction,
with \(p = 0.016 \) (\(F = 4192 \)) (Wierenga & Van der
Lans, 2017).

The satisfaction items in this study were measured
using a 5-point Likert scale, ranging from 1 = ‘stron-
gly agree’ to 5 = ‘strongly disagree’. The Bonferroni
results from the MANOVA reveal a difference among

International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 21-36 29



USER PERCEPTION OF CHATBOTS IN A MOBILE COMMERCE ENVIRONMENT

Table 2

Factor Analysis of Validity

Factor 1: Chatbot Appearance (a = .914) 1 2 3 4
The impression of the chatbot's image seemed lively. .81

The impression of the chatbot's image seemed animated. .78

The impression of the chatbot's image seemed natural. 79

The impression of the chatbot's image seemed interactive. Al

My impression of the chatbot's image seemed natural. .81

My impression of the chatbot's image seemed human. 79

My impression of the chatbot's image seemed realistic. .83

Factor 2: Chatbot Language (a = .933) 1 2 3 4
My impression of the chatbot's language seemed natural. .85

My impression of the chatbot's language seemed human. .85

My impression of the chatbot's language seemed realistic. .85

My impression of the chatbot's language seemed lively. .82

My impression of the chatbot's language seemed animated. .76

My impression of the chatbot's language seemed natural. .80

My impression of the chatbot's language seemed interactive. .69

Factor 3: Trust (a = .840) 1 2 3 4
The chatbot was trustworthy. 77

The chatbot was authentic. .68

The chatbot was competent. 79

The chatbot was agile.. 79

Factor 4: Satisfaction (a =.809) 1 2 3 4

I am satisfied with the chatbot's interface. .57

My choice to ask the chatbot about a product was sensible. .63

| am satisfied with the way the chatbot assisted me. .70

Factor 5: Purchase Intention (o = .884) 1 2 3 4
It is very likely that I will purchase via mobile. .76
I intend to purchase a product within 3 months. 91
I intend to purchase a product within 6 months. .90

the three chatbot groups (human, animated, logo).
Survey respondents were most satisfied with the human
appearance chatbot (M = 1.84, SD = 0.085), followed by
the animated image (M = 1.95, SD = 0.081), and lastly,
the logo (M = 2.95, SD = 0.082), with \(F (2, 218) = 4192
\), \(p = 0.016 \) (Favero & Belfiore, 2017).

It was hypothesized that participants would have a
higher perception of satisfaction when confronted
with a chatbot displaying a human image compared

to those interacting with a chatbot displaying an
animated image or organizational logo. Therefore,
Hypothesis (H1b) that satisfaction perception is higher
when people interact with a chatbot using a human
image compared to a chatbot with an animated image
or organizational logo, can be confirmed based on the
results (Malhotra, 2015).

Respondents in this study were most satisfied with a
chatbot using human language (M = 1.87, SD = 0.067)
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Multivariate Test; Descriptive Statistics of Independent Variables

Effect Value F
Language lambda

Group de Wilks 952 3625
Chatbot lambda

Group de Wilks 945 2.084
Language lambda

Group* de Wilks 961 1443
Chatbot

Group

compared to robotic language (M = 2.08, SD = 0.067), with
\(F (1,218) = 4.612 ), \(p = 0.033 \). It was hypothesized
that participants would perceive higher satisfaction
when interacting with a chatbot using human lan-
guage compared to those interacting with a chatbot
using robotic language. Therefore, Hypothesis H2b
can be confirmed according to the investigated results
(Mardco, 2018).

Table 4 shows that the results for purchase intention
indicate no main effect between language and purchase
intention, with \(p = 0.137 \) (\(F = 2.223 \)). Similarly,
there is no main effect between chatbot appearance
and purchase intention, with \(p = 0.226 \) (\(F = 1.346
\)) (Wierenga & Van der Lans, 2017).

It was hypothesized that participants would have a
higher purchase intention when confronted with a
chatbot displaying a human image compared to those
interacting with a chatbot displaying an animated image
or organizational logo (Murphy & Dweck, 2016). It was
also expected that participants would have a higher
purchase intention when interacting with a chatbot
using natural language compared to those interac-
ting with a chatbot using robotic language. However,
since there is no main effect of visual appearance and

Table 4
Between-Subjects Effects Test

Source Dependent Variables

Satisfaction

Language Group .
Purchase Intention

Satisfaction
Chatbot Group i
Purchase Intention

si Partial Eta
8 Squared

.014 .048

.054 .028

197 .020

chatbot language on purchase intention, Hypotheses
H1c and H2c should be rejected (Favero & Belfiore, 2017).

Although it has been previously claimed that there
is no interaction effect between the appearance and
language of the chatbot, a MANOVA was conducted to
measure the effects of the interaction between the
chatbot’s appearance and language on the dependent
variables (satisfaction, purchase intention).

Examining the interaction between the two main
effects (chatbot language and appearance) in Table &
indicates that there is no significant interaction effect
between the chatbot’s appearance and language,
with A = 0.961, F (6, 432) = 1.443, p = 0.197. Furthermore,
Table 5 shows that there is no interaction effect of
the chatbot’s language appearance on the two dif-
ferent dependent variables with p = 0175 (F = 1.756)
for satisfaction and p = 0.288 (F = 1.260) for purchase
intention (Malhotra, 2015).

It was expected, based on two hypotheses, that cer-
tain combinations of the three chatbot appearances
and language would lead to different effects on the
dependent variables of satisfaction and purchase
intention. However, as the effect of the chatbot’s
language appearance on the dependent variables is

df F Sig.
1 4,612 .033
1 2.246 137
2 4192 .016
2 1346 262
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insignificant, H3 and H4 must be rejected (Favero &
Belfiore, 2017).

4. Overview of Hypotheses

Table 6 provides an overview of the 7 hypotheses and
indicates whether they are supported or rejected based
on the results of this research.

5. DISCUSSION OF RESULTS

The aim of this study was to gain a better understanding
of the effects of using anthropomorphic characteristics
in the appearance and language of chatbots, imple-
menting visual or verbal human cues. The effects of
trust, satisfaction, and purchase intention concerning
online interactions with messenger chatbots were
explored. Six different conditions were created to test
the effect of anthropomorphism on chatbot appea-
rances (human, animation, and logo) and language
(human, robotic) on perceived trust, satisfaction, and
purchase intention. Language as a moderator and trust
as a mediator were examined.

To address these objectives, four research questions
were proposed: (1) To what extent does the chatbot’s
appearance influence trust, satisfaction, and purchase
intention? (2) To what extent does robotic/human
language influence trust, satisfaction, and purchase
intention? (3) To what extent do the effects of a cha-
tbot's appearance on trust, customer satisfaction, and
purchase intention depend on the robotic/human
language used for interaction? (4) To what extent are
the effects of the chatbot’s appearance and robotic/
human language on trust, satisfaction, and purchase
intention mediated by trust?

These research questions were answered through
an experimental design and seven main hypotheses.
The most significant findings from this research were
the confirmation of the two hypotheses related to
human image and language, leading to higher levels
of satisfaction among users. The reviewed literature
indicated that human-like cues, such as language style
or visual appearance, can influence and enhance the
perception of anthropomorphism (Jonke & Volkwein,
2018) and thus lead to improved customer satisfaction

Table 5

Between-Subjects Effects Test

Source Dependent Variables

Language Group* Satisfaction

Chatbot Group Purchase Intention

(Solomon et al., 2014). Observed studies suggest that
implementing anthropomorphic visual cues, using
a human image, increases the perception of social
presence, which positively influences satisfaction
(Murphy & Dweck, 2016).

Based on this literature finding, it was expected that
participants in this study would be more satisfied
with a chatbot displaying a human image rather than
an animation or logo. Additionally, it was anticipated
that respondents would be more satisfied with the
anthropomorphic linguistic features of the human
language group compared to the robotic language
group (Jonke & Volkwein, 2018).

The results of this study showed that participants were
most satisfied with the chatbot’s visual and linguistic
anthropomorphic features. Thus, these findings further
support the idea of implementing social presence in
the online environment through anthropomorphic
features to create greater user satisfaction. Moreover,
this finding has important implications for chatbot
development and design, aiming to create a better
user experience. Implementing anthropomorphic cues
in chatbots creates better user experience and results
in happier customers (Oke et al., 2016).

The reviewed literature indicated that online visual
features, such as the chatbot’s appearance, alongside
textual information, are factors that can lead to a
higher purchase intention (Murphy & Dweck, 2016).
Therefore, it was expected that human images in the
chatbot’s appearance would lead to a higher purchase
intention. Additionally, this research expected that
the human language group would score higher on
purchase intention compared to the robotic group
(Solomon et al., 2014).

However, the results of this research must reject this
assumption, as there is no main effect of the appea-
rance or language of the chatbot on purchase intention.
Research has shown that user trust in chatbots was
affected by factors related to the specific appearance
of the chatbot, specifically the quality of its human
appearance, which can be incorporated through diffe-
rent types of chatbot appearances and natural language
(Van den Broeck, Zarouali, & Poels, 2019).

df F Sig.
2 1.756 a75
2 1.260 .288
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Table 6

Overview of Hypotheses

Hypotheses Supported
Perceived trust is higher when individuals interact with a chatbot using a human image

H1a compared to those interacting with a chatbot using an animated image or organizational No
logo.

H1b Perceived satisfaction is higher when individuals interact with a chatbot using a human

image compared to those interacting with a chatbot using an animated image or orga- Yes
nizational logo.

H1c Perceived purchase intention is higher when individuals interact with a chatbot using a
human image compared to those interacting with a chatbot using an animated image or No
organizational logo.

Perceived trust is higher when individuals interact with a chatbot using natural language

H2a . . . . . . No
compared to those interacting with a chatbot using machine-like language.

Hob Perceived satisfaction is higher when individuals interact with a chatbot using natural Yes
language compared to those interacting with a chatbot using machine-like language.

Hoc Perceived purchase intention is higher when individuals interact with a chatbot using No

natural language compared to those interacting with a chatbot using machine-like language.

Perceived satisfaction is higher when individuals interact with a chatbot using a human
H3a image and natural language compared to those interacting with a chatbot using a logo No
or animated image with human-like language.

Perceived satisfaction is higher when individuals interact with a chatbot using a human
H3b image and natural language compared to those interacting with a chatbot using a logo No
or animated image with machine-like language.

Perceived purchase intention is higher when individuals interact with a chatbot using a
H3c human image and natural language compared to those interacting with a chatbot using No
a logo or animated image with human-like language.

Perceived trust is higher when individuals interact with a chatbot using robotic language
H4a with an animated image or logo compared to those interacting with a chatbot using robotic No
language and human language.

Perceived satisfaction is higher when individuals interact with a chatbot using robotic
H4b language with an animated image or logo compared to those interacting with a chatbot No
using robotic language and human language.

H5a The effects of the chatbot’s appearance on satisfaction are mediated by trust. No
H5b The effects of the chatbot's appearance on purchase intention are mediated by trust. No
H6a The effects of natural language on satisfaction are mediated by trust. No
H6b The effects of natural language on purchase intentions are mediated by trust. No
H7a Language moderates the impact of the chatbot’s appearance on trust. No
H7b Language moderates the impact of the chatbot’'s appearance on satisfaction. No
H7c Language moderates the impact of the chatbot’'s appearance on purchase intention. No
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Consequently, it was expected that anthropomorphic
cues would lead to higher perceptions of trust. Howe-
ver, factor analysis showed that trust results were
not statistically significant and were correlated with
satisfaction (Favero & Belfiore, 2017). Conceptually, it
was not possible to merge them and, therefore, had
to be eliminated. Trust data were no longer used for
further analyses and evaluations. One reason for the
insignificant results might be that this research used
only four trust items to gain insight into predicting par-
ticipants’ initial trust levels in chatbots. This scale was
overly simplified to measure online trust (Davenport
et al., 2019). Other items and factors should have been
considered, such as trust propensity, knowledge-based
trust, such as familiarity or brand reputation. Chatbots
collect confidential data, and thus perceived security
and privacy may have influenced trust perceptions
toward the chatbot as well. For this reason, the trust
variable could not be further explored (Zarouali et
al., 2018).

In turn, anthropomorphic visual and linguistic features
resulted in higher satisfaction among the users of
this study. This finding supports the theory of social
presence and shows that this theory applies similarly
to the mobile commerce environment with chatbots.
Furthermore, it helps chatbot designers and compa-
nies develop mobile commerce chatbots that satisfy
customers (Luo et al., 2019).

The visual appearance of chatbots and the importance
of the displayed language are seen as crucial synergy.
Additionally, previous studies have shown that voice
tone had a moderating effect on consumer responses
on social media, with an interaction between voice tone
and human facial characteristics (Jonke & Volkwein,
2018). Therefore, it was expected that the impact of
the chatbot’s appearance would depend on the cha-
tbot's language. Further research on this topic needs
to be conducted before the association between the
chatbot's appearance and chatbot language cues is
more clearly understood.

6. CONCLUSION

This study was developed to gain a better understan-
ding of the effects of using human or robotic charac-
teristics in the appearance and language of chatbots
in an online environment. Additionally, the effects
of the chatbot’s appearance and language on trust,
satisfaction, and purchase in mobile commerce were
explored.

The most notable finding was that respondents were
more satisfied with a chatbot using human image and
language. However, the implementation of these cues
did not increase purchase intention according to the
results of this research. Organizations and chatbot
designers should seek anthropomorphic cues in the

development and implementation of chatbots to
create a better experience for users interacting with
intelligent agents.

It is imperative to acknowledge the inherent limitations
of this study. The experiment should be conducted
in a more realistic and enhanced environment in the
future, in terms of design and research measures.
Specifically, measurement instruments for purchase
intention and trust need to be improved. More robust
trust scales with additional items could be used to
capture the complexity of online trust. Perceptions
of security and privacy could also be analyzed for
a comprehensive understanding of the influence of
trust in chatbots.

Thus, having real interactions between humans and
chatbots would test whether the results would be like
those of this research, as the uncanny valley theory
argues that many anthropomorphic cues can lead to
results contrary to this study. The related limitations
indicate that while the study has provided valuable
insights into the impact of anthropomorphic charac-
teristics on chatbots, some areas still require future
research to improve the validity and applicability of
the results in real-world contexts.
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PRATICAS DE JOGOS ON-LINE: COMPARAGAO ENTRE JOVENS COM E SEM DEPENDENCIA DO JOGO

RESUMO

0O objetivo deste estudo é investigar as diferencas nas praticas de jogos on-line entre jovens com e sem dependéncia do
jogo com base nas teorias da pratica. A pesquisa tem abordagem qualitativa por meio de entrevistas em profundidade e
analise de contelido com categorizagao tematica. Para os ndo dependentes, o significado do jogo on-line & descontracdo,
descanso, diversao, autorrealizacao, vitoria e reconhecimento. Por outro lado, para os dependentes, o jogo on-line significa
competicao, progressao, riqueza, poder, conquista, fuga da realidade, evitacao ao ocio, lagos sociais, amizade e apego a
comunidade do jogo. Ambos os grupos entendem o jogo como interagdo com a comunidade, familia e amigos, e que o enga-
jamento no jogo significa competicao e desempenho superior. O aprendizado das linguagens, regras e estratégias proprias
de cada jogo sao essenciais para os procedimentos da pratica. A vida adulta simboliza a reconfiguracao ou o abandono da
pratica do jogo on-line. O valor dos bens virtuais esta na funcionalidade, conexdes sociais, emog¢des positivas e simbolismo
dado pela autoexpressao, interagao e status. Conclui-se que a pratica do jogo on-line ndo é estatica, mas se reconfigura
em resposta a pressoes sociais e contextos de vida, desta forma é possivel compreender como o engajamento com jogos
on-line se articula com outras praticas da vida como trabalho, estudo e socializagdo offline. Além disto, os mecanismos de
compra de bens virtuais, como skins e loot boxes, envolvem a valorizacdo simbolica, moral e estética que evidenciam que
0 consumo nos jogos envolve um processo interpretativo complexo.

Palavras-chave: teorias da pratica, jogos on-line, bens virtuais, consumo virtual, dependéncia do jogo.

ABSTRACT

The objective of this study is to investigate the differences in online gaming practices among youth with and without
gaming addiction, drawing on practice theory. Adopting a qualitative approach, the research utilizes in-depth interviews
and thematic content analysis. Among non-addicted individuals, online gaming is associated with relaxation, rest, fun, sel-
f-fulfillment, victory, and recognition. In contrast, for those identified as addicted, gaming is oriented toward competition,
progression, wealth, power, achievement, escapism, avoidance of idleness, social bonds, friendship and strong emotional
ties to the gaming community. In both groups, the meaning of gaming is socially mediated, emerging through interaction
with the community, family, and friends, where engagement involves competition and superior performance. Learning the
game-specific language, rules, and strategies constitutes the procedural dimension of practice. Adulthood marks a phase in
which gaming practices are either reconfigured or abandoned, depending on their compatibility with the broader nexus of
everyday practices. The value attributed to virtual goods derives not only from their functional benefits but also from their
role in generating social bonds, positive emotional experiences, and symbolic expressions of identity, self-expression and
status. The findings suggest that online gaming is a dynamic practice, reshaped by social pressures and life transitions. This
evolution highlights how gaming intersects with other practices, such as study, work, and offline relationships. Furthermore,
mechanisms for acquiring virtual goods—such as skins and loot boxes—entail moral, symbolic, and aesthetic evaluations,
reflecting the interpretive complexity of consumption within digital environments.

Keywords: practice theories, online gaming, virtual goods, virtual consumption, gaming addiction.
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1. INTRODUGCAO

Os jogos representam praticas sociais essenciais,
profundamente enraizadas em todas as culturas huma-
nas iniciando-se na infancia (Ghisalberti, 2021). Uma
pratica é caracterizada como um padrao que envolve
a interdependéncia de diversos elementos, incluindo
atividades corporais e mentais, objetos e seu uso,
além de um conhecimento que se expressa em forma
de entendimento, habilidades, estados emocionais e
motivacionais (Reckwitz, 2002). Ao longo dos séculos,
a pratica dos jogos reconfigurou seus componentes,
permitindo que permanecesse coesa e sincronizada
com outras praticas, perpetuando-se no tempo e no
espaco (Shove et al., 2012). Com a ascensao da tec-
nologia, a partir da década de 1970 do século XX, a
pratica dos jogos foi transformada em seus elementos
materiais, que passaram de espacos e objetos fisicos
para cenarios, objetos e sujeitos virtuais, resultando
no surgimento dos jogos on-line.

Por meio dos jogos on-line, individuos de todas as
idades imergem em cenarios fantasticos que trans-
cendem a realidade, explorando novas formas de
interacao, conquista, exploracao e, principalmente,
socializagao. Nesses universos virtuais, a extensao
da personalidade do jogador se manifesta através
de avatares com habilidades e fungoes inconcebi-
veis na realidade, carregando significados que vao
além do mero entretenimento (Yu & Huang, 2022). Os
jogos on-line sao projetados para atender a desejos e
anseios humanos que nao se realizam na vida cotidiana
(Goncalves & Azambuja, 2021). Essa capacidade atrai
um amplo puablico, especialmente os nativos digitais,
gue jogam em um ambiente seguro e controlado,
aproveitando possibilidades ilimitadas sem gran-
des repercussdes (Yu & Huang, 2022). O ambiente de
jogo on-line proporciona um espacgo para interacoes
sociais frequentes, que favorecem a formacao de lagos
sociais. A oportunidade de conhecer novas pessoas,
colaborar com outros participantes no espaco virtual
e estabelecer amizades constitui uma motivacao para
a pratica de jogos on-line, assim como a busca por
superar desafios pessoais que surgem a medida que
0 jogo avanca (Cavichiolli & Reis, 2014).

Embora o prazer proporcionado pelos jogos on-line
seja evidente, eles podem levar a dependéncia psi-
cologica, fazendo com que o jogador passe inimeras
horas imerso nessa realidade alternativa, divertindo-se,
mas também consumindo. Esse afastamento do mundo
real pode impactar negativamente aspectos da vida
cotidiana do individuo (Gongalves & Azambuja, 2021),
que acaba trocando praticas e habitos essenciais da
vida humana por atividades no ambiente virtual (Cassel
et al., 2019). Assim, apesar dos beneficios econdomicos e
sociais que essa indUstria oferece, é crucial considerar

0s riscos a salde que a pratica de jogos on-line pode
acarretar (Silva et al., 2022).

Assim, a analise comparativa entre a pratica de jogos
on-line por individuos com e sem dependéncia pode
fornecer insights significativos sobre os fatores que
contribuem para essa condicao, o que, por sua vez,
pode orientar as acoes dos gestores de jogos na miti-
gacao ou prevencao desse problema. Assim, o objetivo
central deste estudo é investigar as diferencas nas
praticas de jogos on-line entre jovens com e sem
dependéncia do jogo de acordo com as teorias da
pratica. A coleta e a analise dos dados foram orientadas
por objetivos secundarios, que incluem a identifica-
¢ao dos elementos que compoem a pratica de jogos
on-line de acordo com Warde (2017) e o processo
de sua consolidacao, conforme Shove et al. (2012),
além de compreender o processo de consumo que
fundamenta o desempenho relacionado a aquisicao,
apropriacao e apreciacao de bens virtuais, também
segundo Warde (2017). A metodologia de pesquisa adota
uma abordagem qualitativa por meio de entrevistas
em profundidade e analise de conteido.

Esta pesquisa se justifica pela escassez de estudos
que abordem os jogos on-line a partir das teorias da
pratica, especialmente considerando a distin¢ao entre
jogadores dependentes e ndo dependentes (Seo &
Jung, 2016; Wang, 2024). A maioria das investigagoes
sobre jogos tende a focar em aspectos mercadologicos
(Pereira et al., 2024; Chang & Hsu, 2022; Mkedder et al.,
2024; Huo et al., 2024) e patologicos-psicologicos (Park
et al., 2015; Encallado et al., 2024), negligenciando a
complexidade social, simbolica e performativa envol-
vida nas praticas cotidianas de jogar. Além disso,
ha uma caréncia de investigacoes qualitativas que
explorem os significados atribuidos pelos proprios
jogadores aos bens virtuais adquiridos, indo além da
analise de motivadores heddnicos ou utilitarios (Afif
et al., 2022; Mkedder et al., 2024).

Este estudo apresenta contribuicoes tedricas ao aplicar
a teoria das praticas na analise dos jogos on-line, reve-
lando um engajamento sustentado por significados e
regras socialmente mediadas. A distincao entre depen-
dentes e nao dependentes ilustra diferentes estagios
da pratica consolidada, enriquecendo o debate sobre
o0 vicio e comportamento do consumidor no contexto
digital. As comunidades virtuais de jogos - guildas -
evidenciam a teoria da identidade e os processos da
formacao identitaria e dos lagos sociais, enquanto a
possibilidade do desenvolvimento das habilidades
dos jogadores aponta para o potencial formativo dos
jogos. Em termos praticos, recomenda-se atencao ao
papel ambiguo dos jogos on-line, com a organizacao de
politicas piblicas e praticas educativas que incentivem
0 seu uso equilibrado, além de design ético por parte
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das desenvolvedoras, especialmente na elaboragao
dos seus mecanismos de monetizagao.

2. REFERENCIAL TEGRICO

21. Pratica e consumo

Uma pratica social € uma rotina de comportamento
que envolve a forma de fazer algo, por meio do con-
sumo ou uso de um objeto, com conhecimento prévio
e adquirido na razao de um estimulo ou na busca
de um estimulo (Warde, 2017). A medida que estes
estimulos se alteram, as praticas perdem ou ganham
significados (Shove et al., 2012).

As praticas sao performadas em uma cadeia de fazeres
e dizeres realizados por um individuo, mas formados
e sustentados por elementos compartilhados cole-
tivamente. Esta cadeia de fazeres e dizeres estao
interligados de alguma maneira formando o nexus da
pratica enquanto uma entidade coordenada (Schatzki
et al., 2005). Os fazeres e dizeres da pratica se ligam
por meio de (1) entendimentos sobre o que dizer e
fazer, (2) regras, principios, preceitos e instrugoes
explicitos, e (3) de estruturas teleoafetivas que incluem
fins, projetos, tarefas, propositos, crencas, emocoes e
humores (Schatzki et al., 2005). Por estes meios “fazer e
dizer” se unem e se coordenam dando nexus a pratica.
Warde (2017) se refere a estes trés elementos como (1)
entendimentos, (2) procedimentos e (3) engajamentos.

Shove, Pantzar e Watson (2012) entende as praticas
como entidades relacionadas e dispostas, que inte-
ragem através de objetos e se organizam atraves
de elementos (i) materiais, objetos, infraestruturas,
ferramentas, hardware e o proprio corpo; (ii) com-
peténcias, que envolvem know-how, conhecimento
e compreensao basica e; (iii) significados, emoc¢oes
e motivacoes, representando o significado social e
simbolico da pratica. Compreender uma pratica, é
observa-la em tudo que a compoe, seus elementos,
seu contexto, historia, sua existéncia, mas acima de
tudo, seus significados (Warde, 2017).

As praticas, no entanto, nao sao estaticas e imutaveis.
Os agentes interagem e podem impor estimulos ou
restricoes a elas. Os estimulos favorecem a permanén-
cia ou a adocao de novas praticas. Por outro lado, o
agente pode resistir a adogao desejoso de manter sua
rotina. Neste contexto, o individuo entra em um estado
de negociagao consigo proprio e com seu meio para
adaptar ou encaixar a nova pratica no seu cotidiano
de acordo com suas motivagoes e anseios pessoais
até que a nova pratica se consolida enquanto pratica
rotinizada e habituada (Schatzki et al., 2005). Entao as
praticas se chocam e algumas irao desaparecer, mas
aquelas que forem repetidas de forma consistente

e regular com significado e valor para os individuos
permanecem.

0 consumo ocorre dentro e por causa das praticas. Os
itens consumidos sao colocados em uso no decorrer do
envolvimento em praticas especificas, o que da sentido
a existéncia de recompensas internas e extrinsecas
de agir. A pratica é o canal e a razao de ser das gra-
tificagoes que surgem nos momentos de consumo. O
consumo raramente ocorre puramente por si mesmo,
e ele se mantém até que outros estimulos ocorram
influenciando uma “nova mudanca ou reorganizacao
dos elementos” da pratica (Warde, 2017). O autor ilustra
como o consumo é influenciado pela pratica com o
fato de um individuo que se dispoe a iniciar a pratica
do golfe passa a consumir inlmeros novos objetos
que anteriormente nao consumia.

Novas praticas que envolvem a adogao de inovagoes,
nao sao inseridas no cotidiano sem que antes o prati-
cante venca resisténcias emocionais e cognitivas (Cas-
tro Janior et al., 2020). Foi observado que na adogdo de
praticas mais sustentaveis e ecologicamente corretas,
as quais envolvem a adogao de produtos inovadores
como placas fotovoltaicas ou o transporte sustentavel,
a gamificacao pode ser uma estratégia eficaz para
reduzir a resisténcia a mudanga (Badreldin et al., 2025).
Neste sentido, possibilidades de gamificagao para
estimular a adocao de praticas sustentaveis sao mais
eficazes se satisfazem necessidades psicologicas, como
autonomia e relacionamento (Zhang & Anwar, 2025;
Gangolells et al., 2021), e necessidades de recompensas
(Bowden & Hellen, 2018), equilibrando competigao e
motivacao intrinseca (Cao & Cheng, 2025).

2.2. Jogos on-line e bens virtuais

Os jogos on-lines sao tipos de jogos eletronicos
jogados por meio de plataformas virtuais que simulam
verdadeiros mundos. Por meio de computadores,
periféricos, televisores, celulares e outros aparelhos
eletronicos conectados a rede se pode jogar com
outros jogadores sem que eles estejam no mesmo
lugar (Batchelor, 2024). Sem sair de casa, o jogador
pode desafiar em tempo real adversarios de quaisquer
lugares do mundo como se estivessem lado a lado.

Processo e recompensa sao as principais caracteristicas
dos jogos on-line. Por processo entende-se a jogabili-
dade, interface e niveis do jogo, por recompensa com-
preende-se os seus beneficios, sucesso e insatisfacao
(Yu & Huang, 2022). Um jogo pode pender mais para o
processo e outro para a recompensa. Para estimular
o jogador a continuar jogando, o jogo deve exibir na
tela contadores de tudo que simbolize um limite ou
desafio que estimule o jogador a querer ultrapassa-lo,
como, por exemplo, vidas, tempo e energia (Trinca et
al., 2006). A dificuldade em atravessar esses limites,
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deve ser gradativa, subindo com o nivel que se avanca
no jogo, estimulando o jogador a pensar “ja cheguei
até aqui, nao vou desistir agora”. Os jogos que fazem
mais sucesso, sao 0s mais longos, mas nao por ser
longo, e sim, porque sao capazes de desenvolver
melhor seus graus de dificuldade.

Sao cinco os géneros de jogos on-line incluindo os
jogos de (1) agao, os quais possuem atividades vigo-
rosas, emocionantes e criam adrenalina no jogador
(PacMan, Doom, Quake, Earthworm Jim e Moto-cross
Madness); (2) aventura, pelos quais os jogadores se
envolvem num mundo criado pelo projetista e inte-
ragem com as coisas deste mundo (Maniac Man-sion,
série Monkey e Myst River 7° Guest); (3) simulagao,
género baseado em atividades que existem no mundo
real, mas que as pessoas normalmente nao podem
fazer, como pilotar avides e carros de corrida (Need
for Speed); (4) quebra-cabega, género que utiliza o
raciocinio (Xadrez); e (5) gerenciamento, os quais
incluem todos os jogos que produzem este tipo de
efeito — gerenciamento - na sua construgao, permi-
tindo ao jogador um maior senso de realizagao e de
realidade (Civilization e SimCity) (Trinca et al. 2006).

Atualmente, 0s jogos geralmente ndao se enquadram em
apenas um desses grupos, mas em uma combinacao
ou unido de varios grupos que langam uma proposta
de jogo, como, por exemplo, RPG (Roleplaying Game)
que combina acdo, aventura e geréncia. A acao esta
atrelada ao combate entre os personagens do jogo, a
aventura € a historia ou narrativa de jogo que promove
a interagao com o “mundo de jogo” e a geréncia se
da pelos recursos que se obtém durante o jogo que
podem lhe auxiliar nos diversos niveis da aventura.
Em jogos de esportes também, existe uma combinagao
entre geréncia, simulagao e agao.

Uma peculiaridade dos jogos on-line € a venda de
bens virtuais que se caracterizam por facilidades
para finalizacao rapida e facil de missoes dentro
do jogo (Mazurek & Polivanov, 2013). E crescente os
casos de pessoas que gastam muito dinheiro com
estes produtos virtuais em uma tentativa de sair
na frente de outros players e figurar em rankings
privados ou plblicos em busca de status ou ultra-
passar obstaculos a fim de melhorar o desempenho
de seu personagem. O MMORPG (Multiplayer Massive
on-line Roleplaying Game) é um jogo reconhecido
pela venda destes bens virtuais assim como de
itens cosmeéticos, os quais tém o {nico intuito de
personalizar os elementos que compoem o jogo
(Gongalves & Azambuja, 2021).

Os bens virtuais sao definidos como “itens ou ele-
mentos formados por pixels que vinculam capitais
para sua aquisicao” (Rebs, 2012). Eles nao possuem
a materialidade fisica, mas da mesma forma que os

bens fisicos, eles possuem valor, utilidade e signifi-
cado simbolico que contribuem para representagao
dos sujeitos. Assim, os produtos virtuais, como roupas
de avatares e aprimoramentos no jogo, passaram de
meros aprimoramentos de jogabilidade para produtos
valiosos. Essa mudanca é influenciada por varios fato-
res, incluindo fatores objetivos como prego, ambiente
competitivo, valor agregado do jogo e design do bem
virtual, e subjetivos como crencas, conscientizacao
sobre consumo de jogos, habitos pessoais, nivel eco-
nomico, pressao da vida e do trabalho, e custo de
tempo (Huo et al., 2024).

Entre os valores que motivam a intencao de compra de
bens virtuais estao os valores emocionais, funcionais
e sociais (Huo et al., 2023). O valor funcional motiva as
compras de bens virtuais porque os jogadores desejam
aprimorar a sua experiéncia de jogo, como melhorar
o desempenho ou as agoes de personalizacao de seu
avatar, como, por exemplo, utilizando skins (Mkedder
et al., 2024). Ja o valor emocional, motiva o usuario a
adquirir bens virtuais pelo prazer derivado de possuir
itens exclusivos ou alcancar status no jogo (Huo et
al., 2024). Por fim, o valor social motiva a intengao
de compra de bens virtuais, porém nao exerce efeito
direto sobre a satisfacao do jogador (Mkedder et al.,
2024). Outras motivagdes para aquisicao de bens vir-
tuais partem de particularidades da personalidade
do jogador ou sao motivadas pelos interesses dos
grupos a que estes pertencem, sendo assim, a compra
destes bens esta relacionada a dindmica de construcao
identitaria e de sociabilizagao do proprio usuario no
jogo (Rebs, 2012).

Um bem virtual é valorado de acordo com sua escassez,
custo ou relevancia para a dinamica do jogo, notada-
mente para 0s jogos cujo objetivo &€ minerar com maior
velocidade (Rebs, 2012). Neste sentido o bem virtual
tem um carater utilitario de consumo, mas ele também
tem um aspecto hedonico relacionado a emocao que
o consumidor tem de utilizar ou comprar o produto
(Leitinho & Farias, 2018). Os jogadores normalmente
desejam os bens virtuais como forma de recompensa
que produz maior sensagao de prazer.

As personalizagdes visuais (roupas, penteados, moveis
etc.) tém pouco carater utilitario nos jogos e nao
ampliam o desempenho no ambiente virtual, mas
ajudam os jogadores a se expressarem. Por isto, eles
geralmente os compram pelos mesmos motivos que
compram tais coisas no mundo real (motivagoes sociais,
emocionais e funcionais) (Afif et al., 2022). Mesmo
em jogos voltados ao desempenho, fatores sociais
levavam os jogadores a comprarem itens cosmeéticos.
0 valor social percebido (ser respeitado ou elogiado
pelo uso do bem cosmético virtual), a vontade de
se mostrar e de se expor, e a percepg¢ao de telepre-
senca (o jogador se sente como sendo o seu avatar
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no jogo) afetam e potencializam o aspecto heddnico
da compra e estimulam novas compras destes bens
(Serafim et al., 2022).

Mazurek e Polivanov (2013) pesquisaram treze joga-
dores do League of Legends e descobriram que as
principais motivacdes para a compra destes bens
incluiam a possibilidade de alteragoes visuais no avatar,
promocao de prego, busca de diferenciacao entre os
players, e principalmente status. Um player com uma
skin (alteragao visual tematica do personagem) rara
ou cara intimida o adversario, pois ela indica que o
jogador pode ser experiente e habilidoso.

Leitinho e Farias (2018) apontam que algumas com-
pras sao consideradas injustas pelos players, pois
sem elas algumas limitacoes do jogo nao podem ser
superadas, a menos que se pague por bens virtuais
responsaveis por sua remogao. Entre as restricoes
dos jogos estao a incapacidade de alteracao do
status do avatar, o aumento de dificuldade no jogo,
a necessidade de aquisicao de itens essenciais que
s6 podem ser comprados com a moeda do jogo, que
por sua vez so pode ser comprada com dinheiro do
mundo real, ou ainda, as limita¢oes da performance
do jogador.

Além destes aspectos relacionados ao jogo, ha res-
tricoes técnicas como o espago no inventario do per-
sonagem ou mudancas de interface do usuario, as
quais sao superadas com os facilitadores virtuais, e
até mesmo elementos da vida real relacionados as
datas comemorativas, como o Dia dos Namorados,
Natal ou Pascoa, que so estarao disponiveis para
compra neste periodo.

As praticas de empresas do nicho de jogos eletronicos
para rentabilizar com os jogadores sao inimeras,
algumas sao alvos de criticas como, por exemplo,
aquelas que impedem a progressao de nivel do jogo se
o jogador nao estiver disposto a pagar, o que é geral-
mente categorizado como P2P (pay to play - pagar para
jogar), ou P2W (pay to win - pagar para vencer) em que
jogadores que podem pagar para adquirir vantagens
melhoram a performance do avatar, aceleram sua pro-
gressao, conseguem ser mais fortes e melhores do que
jogadores que decidem ou nao podem gastar. O ponto
é que estes jogos trabalham muito bem o sentimento
de progressao e avanco, no intuito de estimular cada
vez mais, o jogador a passar mais tempo jogando, e
consequentemente, estimulando o consumo de seus
bens virtuais. Mesmo jogos como League of Legends,
que rentabilizam quase que exclusivamente com bens
cosméticos virtuais puramente heddnicos (Leitinho
& Farias, 2018), ainda trabalham estes aspectos com
marcadores de experiéncia, indicadores de desem-
penho, gratificagoes e titulos para jogadores de boa
performance (Trinca et al., 2006).

2.3. Dependéncia a jogos on-line

Os jogos eletronicos sao desenvolvidos para satisfazer
desejos e anseios do ser humano que nao sao realiza-
dos na realidade (Gongalves & Azambuja, 2021). Porém,
ele pode causar uma dependéncia psicologica levando
o player a passar horas e mais horas em interagao com
este outro mundo e realidade. Os fatores que causam
a dependéncia incluem a narrativa envolvente do
jogo, proporcionando ao jogador liberdade para criar
0 seu personagem e imersao na realidade virtual, a
manuten¢ao de um mundo de jogo seguro que evita
frustrar o jogador, a valorizagao das conquistas dos
jogadores por meio de um sistema em gratificagoes,
e ainteragao com outros jogadores em um ambiente
seguro proporcionado pela Internet (Gongalves &
Azambuja, 2021).

A dependéncia de jogos on-line apresenta uma com-
plexa interacao de riscos e beneficios que afetam
significativamente o bem-estar fisico e emocional dos
jogadores. Embora o jogo excessivo possa causar varios
problemas de salde, ele também oferece vantagens
potenciais quando gerenciado de forma adequada.
Entre os riscos consequentes da dependéncia dos
jogos on-line estao os problemas de saiide fisica, como
o sedentarismo, obesidade, ma postura, problemas
de visao, falta de sono e doencas cardiovasculares
(Nurmagandi & Hamid, 2020; Mahendiran & Pawar,
2025); complicagdes de salide mental como estresse,
ansiedade, depressao, baixa estima e diminuicao da
satisfacao com a vida, e agressividade e isolamento
social com a reducao da participagao nas atividades
sociais e académicas, gerando sentimentos de solidao
e deficiéncia nas habilidades de comunicacao (Ozkan
& Ozkan, 2023).

Apesar dos maleficios dos jogos on-line ofuscarem os
beneficios potenciais dos jogos on-line, eles foram
catalogados. Eles podem auxiliar a desenvolver habi-
lidades tecnologicas, melhorar a proficiéncia em lin-
guas estrangeiras e promover a concentragao e o
foco (Agustin et al., 2024). Eles também favorecem as
conexoes sociais, construcao de comunidades, trabalho
em equipe, autoconfianca, e habilidades cognitivas
quando praticado com moderacao, autodisciplina e
gerenciamento de tempo (Encallado et al., 2024). Dessa
forma, os jogos on-line podem beneficiar a melhora
do humor, aumento da autoconfianga e melhores
habilidades na resolucao de problemas (Crucianu et al.,
2024). Ha evidéncias de que as habilidades de lideranca
nas comunidades de jogos on-line foram transferidas
para ambientes off-line (Chang & Hsu, 2022).

Os jogos que promovem lagos sociais em um ambiente
seguro e confortavel, permitem a fuga da realidade,
e por conseguinte, a fuga de problemas pessoais e
emocionais. O jogo eletronico, de forma similar as
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drogas (Abreu et al., 2008), acaba se tornando um
mecanismo de fuga para escapar dos problemas sociais
(Gongalves & Azambuja, 2021). A dependéncia dos
jogos eletronicos e virtuais ocorre a medida que as
atividades sociais sao substituidas pelas atividades
nos jogos e o individuo passa a negligenciar ativida-
des do cotidiano para interagir somente com situa-
¢Oes virtuais (Cavalli et al., 2013). Paises como Coreia
do Sul, Alemanha, Holanda e os Estados Unidos, ja
possuem Centros de Tratamento especializado para
jovens dependentes de meios eletronicos (Gongalves
& Azambuja, 2021).

Criancas e adolescentes tém se tornado dependentes
de jogos on-line. Elas relatam que os pais em sua
maioria, ndo se preocupam com o conteido que con-
somem e pouco acompanham o uso que elas fazem
da Internet, e quando ha limitacao, se da pelo tempo
em que utilizam a Internet ou os jogos eletronicos,
mas nao sobre o contedo em si (Craveiro, 2014). Os
pais acreditarem que o filho estando dentro de casa
esta seguro em frente ao computador ou videogame
(Cavalli et al., 2013). Mas, o perigo esta justamente
no tipo de contedldo que consomem, nas leituras e
associagoes que realizam e na materializacao de suas
atitudes. Os adolescentes entendem que os jogos,
sao uma forma de extravasar seus sentimentos e
se divertirem passando muito tempo em frente as
maquinas, deixando em segundo plano as atividades
sociais (Cavalli et al., 2013).

0 uso excessivo do videogame e da Internet pode se
tratar de um novo transtorno psiquiatrico. Em paises
asiaticos uma parcela da populagao jovem e adulta,
apresenta caracteristicas de uso problematico des-
ses novos recursos eletronicos (Abreu et al., 2008).
Estes usuarios tém como caracteristicas comuns nao
se alimentarem regularmente, perderem o ciclo de
sono, evitarem sair de casa, acumularem prejuizos
na vida profissional e pessoal, relacionarem-se de
forma profunda apenas por meios virtuais, estarem
conectados por mais de 12 horas por dia, chegando
a atingir com frequéncia, 35 horas ininterruptas de
conexao. Estes habitos sao indicadores de que estes
usuarios podem ser considerados dependentes virtuais
(Cavalli et al., 2013).

3. METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa é compreender as dife-
rengas nas praticas de jogos on-line desempenhada
por jovens com e sem prevaléncia de dependéncia
em jogos eletronicos. A pesquisa tem abordagem
qualitativa por meio de entrevistas em profundidade
com questionario semiestruturado. Esse método de
pesquisa é frequentemente empregado no estudo das
praticas no ambito dos estudos do consumo porque

ele permite explorar entendimentos subjetivos acerca
da pratica e seus significados (Ferreira et al., 2022).

Para reunir os sujeitos da pesquisa, um dos autores
deste trabalho buscou por participantes voluntarios
nos grupos de jogadores on-line de que ele faz parte
no WhatsApp e no Facebook. A intengao era encontrar
pessoas com intensa experiéncia em jogos on-line
para que pudessem detalhar suas praticas e elucidar
sua compreensao e significados do fendmeno. Além
disto, os participantes deveriam ter o que Creswell
(2014) denomina de variagdo maxima, ou seja, eles
deveriam se diferenciar (variar) quanto ao nivel de
dependéncia do jogo.

Assim, tendo sido encontradas seis pessoas maiores de
18 anos dispostas a participar da pesquisa, o proximo
passo foi separa-las segundo a sua prevaléncia de
dependéncia em jogos on-line. Para isto, foi aplicada
a escala Game Addiction Scale adaptada de Lemmens
et al. (2009). Por esta escala um jogador on-line é
considerado dependente do jogo quando em mais da
metade dos itens da escala ele informa que as vezes,
frequentemente ou muito frequentemente ele esteve
favoravel ao item em analise. Apds a aplicagao da
escala, trés jogadores se revelaram dependentes ao
jogo on-line e os demais nao. Os seis jogadores foram
entrevistados por meio do Google Meet.

Nenhum dos entrevistados sabia a que grupo per-
tencia. As entrevistas foram gravadas e duraram
em média 1h40. A Tabela 1 fornece o panorama dos
entrevistados. Eles foram separados em dois grupos
distintos, os Nao Dependentes (ND) e os Dependen-
tes (D) ao jogo.

Depois da transcricao das entrevistas, o material
foi analisado por meio da analise de contelido com
categorizacao a priori. As categorias que nortearam
a analise foram extraidas dos temas estudados na
bibliografia consultada sobre as teorias da pratica
(Tabela 2). Durante a analise buscou-se por codigos
que refletissem o entendimento subjetivo do entre-
vistado acerca das praticas de jogos on-line e seus
significados.

4, ANALISE DOS RESULTADOS

41. Elementos da pratica

Os elementos da pratica de Warde (2017) incluem
entendimento, procedimento e engajamento. A Tabela
3 apresenta os significados dos elementos da pratica
de jogos on-line segundo os entrevistados Dependen-
tes e Nao Dependentes. O texto prossegue discutindo
cada um deles.
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Tabela 1

Entrevistados

Identificacao
G.ADD

G.V.DD
L.G.DD
D.E.ND
L.R.ND

P.J.ND

Fonte: Os autores

Tabela 2

Categorias dos elementos das praticas

Temas

Sexo Escolaridade Idade Horas jogando  Grupo
Masculino S. Incompleto 25 15h/semana
Masculino S. Incompleto 22 30h/semana Dependente
Masculino S. Completo 24 4h/semana
Feminino S. Incompleto 22 2h/semana
Masculino S. Completo 25 3h/semana gigendente
Masculino S. Incompleto 28 1h/semana

Categorias

Elementos da Pratica (Warde, 2017)

Consolidagdo da pratica (Ferreira & Christino, 2021)

Processo de consumo (Warde, 2017)

Fonte: Os autores

Tabela 3

Entendimento, procedimento, engajamento

Consolidagao das praticas

Aquisicao, apropriagao, apreciagao

Significados dos elementos das praticas de jogos on-line

Elementos

Entendimento

Procedimento

Engajamento

Fonte: Os autores

4.1.1. Entendimento

A pratica de jogos on-line esta plenamente inserida
na rotina dos entrevistados de ambos os grupos. Seu

44

Codigos

Dizeres e fazeres,
materialidade,
interagao,
comunicacao,
comunidade

Regras, instrucoes,
competéncias,
estratégia,
conhecimento, e
aprendizagem

Emocoes, lagos
sociais, motivagoes

Significados -
Nao dependente

Descontragao,
descanso,
diversao

Autorrealizacao,
reconhecimento
e vitoria

Significados
- Dependente

Progressao e
competicao

Fuga da realidade,
evitagao do ocio,
riqueza, poder,
conquista, lacos
sociais, amizade

Significados comuns

Interacao com
a comunidade,
familia e amigos

Aprendizado das
regras e linguagem
falada no jogo,
capacitagao para o
melhor desempenho,
estratégia

Competicao e
desempenho
superior

entendimento sobre os jogos esta na compreensao
dos dizeres e fazeres necessarios ao desempenho
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A materialidade da pratica esta na tecnologia repre-
sentada por softwares, hardwares e redes de comuni-
cacao on-line. Para jogar é necessaria uma plataforma
(smartphone, computador, console), Internet, acesso
a aplicacdo do jogo (midia fisica como DVDs, apli-
cativos desktops ou mobile) e registro no provedor
do jogo on-line. Os jogos combinam acao, aventura
e geréncia, como, por exemplo, os MMORPGs que é
extenso e repleto de contelido, nele o player controla
um personagem e interage nao s6 com o ambiente a
sua volta, mas também com os outros players. Eles
podem colaborar entre si ou competir dependendo
da dinamica de jogo e dos seus estimulos. Os jogos
utilizam designs complexos que atendem as neces-
sidades psicologicas, aumentando o engajamento
dos players por meio de recursos como tecnologicos
(zhang, 2024).

Atreladas aos jogos estao as Guildas. Elas sao
comunidades dentro dos jogos que unem os jogadores,
quase sempre sobre uma bandeira para competir com
outras Guildas. As Guildas se estabelecem por meio da
socializagao estimulada pelo proprio jogo (Ghisalberti,
2021). Sao fazeres destas comunidades a conquista de
recursos, a defesa ou tomada de territorios virtuais e
obtencao das melhores colocagoes dentro dos Ranks
do jogo. A criagao das Guildas requer a formacao de
liderangas. Os lideres das Guildas sao vistos como
puxadores de conteldo. Os demais players, esperam
ser conduzidos pelo lider, na diregao da diversao. O
lider também zela pelo bom convivio entre os membros
e a longevidade da Guilda. Ele define o horario a ser
cumprido, recebe e envia orientacoes sobre o crono-
grama das atividades.

G.A.DD lidera uma Guilda motivado pela interagao
e lagos sociais que construiu no jogo. Por meio da
interacao e negociacao, ou seja, dizeres e fazeres entre
os jogadores sao realizadas compras e trocas de bens
virtuais que contribuem para a progressao da Guilda.
G.A.DD zela pelas pessoas para que elas permanecam
na Guilda e continuem a jogar juntas. Essa interagao
social em que os jogadores se envolvem com nexos
interligados de jogar, assistir e governar (gerenciar o
jogo e seus jogadores) caracteriza o jogo on-line como
pratica social (Seo & Jung, 2016).

Para P.J.ND a interagdao e a comunicacao & o mais
importante no jogo: “Ficar no League of Legends (LoL)
é como estar sentado em uma mesa de bar e ficar
conversando sobre a vida”. Competir e vencer per-
dem a importancia. Para L.R.ND, a interagao entre
os players, ressignifica o ato de jogar, deixando de
ser uma competicao para ser um evento lidico e
compartilhado. G.V.DD vé no LoL um jogo em que a
interagao, a colaboracao e o desempenho do grupo
sao necessarios para a vitoria. Mas, de acordo com
D.E.ND nem sempre a interacao é forte ou existe. G.V.DD

joga o jogo de cartas Hearthstone em que o jogador
depende somente de sua estratégia para vencer um
oponente, nao havendo interacao. De acordo com
L.G.DD, no Call of Duty, apesar de ser um jogo grupal,
também ha baixissima interagao.

Ha jogos em que predominam interagoes agressivas
como nos do tipo FPS (First Person Shooter). Segundo
L.G.DD a conversa (dizeres) com outros players do
mesmo time pode ser agressiva e desestabilizante,
ja que estes jogos exigem o entendimento de uma
série de codigos linguisticos que sinalizam informa-
¢oes dentro do jogo e quem nao os compreende é
cobrado e ironizado pelos pares podendo despertar
raiva e estresse. No jogo é preciso ter entendimento
de como se comunicar, interagir e ter resiliéncia diante
das criticas (Craveiro, 2014).

Ha uma diferenca entre os dois grupos acerca do
entendimento do jogo on-line. Os jogadores Nao
Dependentes, entendem o jogo como a possibilidade
de relaxar e socializar com os amigos mais proximos
com foco na interagao e diversao, e principalmente
com aqueles que ja tém um relacionamento estabe-
lecido. Os jogadores com Dependéncia jogam pelo
jogo, para progredir e competir, e suas interagoes
estao associadas aos elementos de progresso dentro
do jogo.

4.1.2. Procedimento

A pratica envolve procedimentos. Nao é so o fazer ou
desempenhar a pratica, é preciso também conhecer
as regras de como fazer, ou seja, os procedimentos do
jogo para se ter competéncia. Cada jogo tem as suas
peculiaridades, entao é preciso conhecimento de suas
regras, instrucoes, a linguagem que os players utili-
zam, seus codigos linguisticos e sua funcao. E preciso
desenvolver estratégias ou copiar estratégias, entender
0 que cada recurso oferece e suas possibilidades de
uso, é preciso método e conhecimento tacito (Seo &
Jung, 2016).

A este respeito D.E.ND faz pesquisas no Google e no
YouTube para aprendizagem dos procedimentos do
jogo, sobre cada arma, como melhora-las, o que signi-
fica cada parte dela, como se faz uma mira com lente
para cima, conhecer os personagens e seus pontos
fortes. Por outro lado, G.V.DD revela a obtencao de
um conhecimento sobre estratégias acerca do tempo
para planejar a jogada, tempo de animagao da carta
e funcionalidades de uma carta. G.A.DD se recusa a
buscar informagao em outras fontes além do proprio
jogo. Faz parte do jogo a acao de descobrir como
jogar e estabelecer os proprios métodos e formas de
realizar as atividades, seja errando ou conversando
com outros players.
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0 jogo on-line, traz suas proprias regras, mas, ao
mesmo tempo, permite que os jogadores estabelecam
novas brincadeiras exercendo sua autonomia (Zhang,
2024). L.G.DD relata que no jogo Conquer On-line exis-
tem regras nao escritas sobre modalidades e formas
de jogar. Elas foram estabelecidas pela comunidade
do jogo, e desrespeita-las afetaria seu status e ele
poderia sofrer san¢oes dos outros jogadores. Por outro
lado, L.R.ND conta que na Guilda que ele liderava, as
regras eram estabelecidas pelos cargos de lideranca.
As praticas sao rotinas e existe nela uma natureza
social, em que agentes realizam suas proprias praticas,
interagem e podem impor estimulos ou restri¢oes as
praticas de um individuo (Ferreira et al., 2022).

A compreensao das regras da comunidade exige inte-
ragao social entre os participantes e um acordo social
para respeita-las. L.G.DD aponta que as regras evitam
que os players se frustrem, e acabem por abandonar o
jogo. Jogar envolve se moldar aos estimulos e neces-
sidades do jogo e trabalhar aspectos intelectuais e
morais em um exercicio social que requer iniciativa
e coordenacdo de atos para manter o jogo (Ghisal-
berti, 2021).

Para L.G.DD aprender & uma parte fundamental da sua
pratica de jogar. Seu aprendizado desenvolve a sua
competéncia, autonomia nas decisoes e proporciona
afinidade com a tecnologia dando base para outras
praticas. Os dois grupos de entrevistados entendem
que o aprendizado dos procedimentos e regras do
jogo sao importantes.

4.1.3. Engajamento

0 engajamento nos jogos on-line & dado pelas
emocgoes, lagos sociais e motivagoes dos players, pois
que os jogos permitem satisfazer diversos desejos e
anseios que a realidade nao comporta. A infinidade
de mundos e suas proprias regras permitem ao joga-
dor experienciar varias realidades em um ambiente
seguro e controlado, em que os jogadores podem se
expressar sem se preocuparem com as consequéncias
(Goncalves & Azambuja, 2021). As emogdes sedimentam
a pratica e seu significado, pois a conexao emocional
entre os jogadores pode aliviar a frustragao e a solidao
aumentando assim a satisfacao e a felicidade geral
dos jogadores, ou seja, a interacao social entre os
jogadores fortalece a formagao de lagos e o apoio
emocional reciproco, o que aumenta o engajamento
e fidelidade dos jogadores (Wang, 2024).

G.A.DD se emociona ao tentar descrever suas emogoes
em relagao aos jogos que joga com maior frequéncia
(Albion on-line, MMORPG) devido ao apego e lagos
sociais com as pessoas que compoem a Guilda. Eles
estdo conectados e fortalecidos pela pratica (Cavi-
chiolli & Reis, 2014). Seus amigos da Guilda sao a sua

principal razao para continuar jogando e “é impossivel
para mim no momento abandonar o Albion On-line,
deixar de jogar, estou la por causa deles, da Guilda”
(G.A.DD). Ainda relata que as emocoes que sente no
jogo nao se diferem das que experimenta no trabalho,
na familia ou com seus amigos no offline. O entrevis-
tado deixa transparecer que ao invés do jogo ser um
reflexo do mundo real, & o mundo real que é um reflexo
do jogo. Neste caso o jogo € um mecanismo de fuga
da realidade que pode ser relacionada a problemas
pessoais e emocionais (Gongalves & Azambuja, 2021).

G.A.DD fala que jogos como Albion on-line, que promo-
vem lagos sociais em um ambiente seguro e conforta-
vel, permitem essa fuga. Isso também é percebido no
relato de L.G.DD, que relata que sente com frequéncia
a necessidade de jogar para nao enlouquecer com a
sua rotina exaustiva de trabalho e estudo. Ele recorre
aos jogos para relaxar e buscar distragao, e explica
ser uma forma de evitar doencas psicologicas como
Burnout.

Para G.V.DD suas motivacoes para os jogos € o 0cio,
pois estar entediado o impele a agao. Além disto, ele
joga para competir com os adversarios, superar a si
mesmo, saber que sua estratégia é consistente e seu
desempenho superior. Sua posi¢ao é semelhante a
dos entrevistados nao dependentes, no entanto, estes
ultimos nao experimentam o 6cio. Os nao depen-
dentes sao compelidos pela autorrealizagao, vitoria
e reconhecimento.

Riqueza, poder e conquista é o que motiva o engaja-
mento de G.A.DD. Em Albion On-line, a quantidade de
Prata (moeda do jogo) determina o tipo de conteddo
que podera ser acessado. Ou seja, quanto mais vitorias
o jogador tem mais recursos ele acessa. Para G.A.DD,
competir @ menos importante e vencer é tudo porque
o torna mais rico. Segundo ele, mesmo tendo outras
formas de obter recursos, vencer é a forma que ele
prefere porque é emocionante.

Observa-se que os jogadores dependentes do jogo
on-line sao muito mais engajados no jogo, inclusive
eles passam muito mais horas por semana jogando
(Tabela 1). D.E.ND destaca que ela engaja no jogo
pela autorrealizacao e reconhecimento que obtém
quando monta uma estratégia para ter um desempenho
superior, competir e obter a vitoria. Inclusive, ela faz
um print screen para mostrar para seus familiares e
amigos que venceu. Nota-se também que a diferenca
de engajamento vem das responsabilidades da vida
adulta a qual é um fator central para a consolidagao
da pratica, tema que vem a seguir.

4.2, Consolidacao da pratica

Na trajetoria da pratica, seus elementos podem se
reestruturar ou se reconfigurar, podendo até mesmo
deixar de existir ou se fortalecer. A pratica caminha
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em direcao a sua consolidacao ou declinio, ressig-
nificada por fatores externos atrelados ao todo que
compoe o nexus de praticas, como agentes externos
(grupos sociais, familia, amigos, trabalho), pressao
social (casamento, estudo, adequagao estética) entre
outros fatores que estimulam o individuo a agir e se
movimentar socialmente (Warde, 2017). Uma pratica
se consolida quando seus elementos sao fortes e
coesamente interligados; quando ela esta sincroni-
zada com outras praticas do cotidiano do individuo; e
quando fatores externos ajudam na sua consolidacao
(Shove et al., 2012). Na consolidacdo da pratica, os
estimulos promovem a aceitacao de seus elementos
reconfigurados ou aprofundam a forca de seus ele-
mentos formadores.

Os participantes desta pesquisa estao situados em uma
fase da vida que envolve a reconfiguracao de diversas
praticas, uma vez que eles devem fazer escolhas que
podem ter impactos permanentes na sua vida adulta
nos aspectos pessoais, sociais, profissionais, finan-
ceiros e de relacionamento afetivo. Particularmente,
o estudo e o trabalho proporcionam independéncia
financeira e autossuficiéncia que sao estimulos para
ressignificacao da pratica do jogo on-line. Concomitante
a eles ocorre um sentimento de obrigacao advindo da
pressao social para que o individuo progrida em sua
carreira ou saia da casa dos pais que, de certa forma,
faz com que a pratica do jogo on-line ceda lugar as
obrigacoes que levarao o individuo a satisfazer as
suas necessidades da vida adulta.

Os dois grupos de entrevistados reconfiguraram a
pratica de jogos on-line na vida adulta para garan-
tir a sua consolidagao. Apenas P.J.ND e L.R.ND nao
consolidaram a pratica em sua rotina. L.R.ND, que ja
é formado e trabalha em tempo integral, revela que
nao conseguiu equilibrar a pratica do jogo on-line
com as demais praticas porque ele experimenta um
sentimento de culpa, por isto ele joga raramente nas
manhas de sabados e de domingo. E P.J.ND abandonou
0s jogos on-line porque ele encontrou 0os mesmos
significados destes jogos nas praticas de sua rotina
de vida adulta, ou seja, ele encontrou no mundo real
os elementos que faziam o virtual ser tao sedutor, de
tal forma, que a pratica de jogo on-line deixou de ser
interessante e ele a abandonou.

Notadamente, os jogadores com dependéncia do
jogo on-line sao os que tém maior resisténcia em
abandonar a pratica preferindo reconfigura-la. Para
G.A.DD, os lagos sociais formados com a comunidade
de jogadores o levaram a negociar a pratica no seu
nexus adequando a sua rotina para encaixar o jogo as
demais praticas. L.G.DD ressignificou a pratica. Se antes
ela representava competicao, disputa e socializacao,
hoje ela € uma pratica de relaxamento e descon-
tracao, aliviando o estresse e a pressao que traz do

trabalho. G.V.DD equilibra o tempo dedicado a todas
as praticas de sua rotina por meio da pratica de jogo
on-line. Assim, se o desempenho nas demais ativi-
dades comeca a baixar, ele reduz o tempo dedicado
aos jogos. Nota-se que a vida adulta € um simbolo
da reconfiguragao ou do abandono do jogo on-line,
ja que as novas necessidades emergem com maior
significado para os entrevistados.

4.3. Processo de consumo

4.3.1. Aquisicdo

A aquisicao de produtos para os jogos on-line se da
por meio de compras, trocas ou recompensas. As
aquisicoes facilitam o acesso ao jogo e o torna mais
confortavel. Compra-se bens fisicos, como consoles,
computadores, smartphones, e periféricos e bens
virtuais, como o proprio jogo, que também pode ser
alugado ou itens utilitarios que aceleram os progressos
ao longo do jogo, melhoram o desempenho do player,
customizam o personagem etc.

Os bens virtuais sao intangiveis e estao atrelados a
conta do usuario. Quase sempre eles sao limitados ao
uso dentro do proprio jogo e geralmente sua vida Gtil
é pequena, pois eles so podem ser acessados por um
tempo limitado ou expiram sua usabilidade assim que
sao usados. Por exemplo, skins (acessorios, roupas,
poses, dancas), boosters de experiéncia (acelerado-
res da progressao), e itens como armas, armaduras,
cosmeéticos os quais também podem ser trocados
entre os usuarios. Estes Gltimos em especial, podem
ser raros dentro do jogo fazendo com que seu valor
percebido oscile entre os usuarios.

Os jogadores adquirem os bens virtuais motivados por
sua personalidade e opiniao do grupo. Ao adquirir e
portarem os bens virtuais os jogadores estao utilizando
simbolos que transmitem informacoes e os auxiliam
a se expressarem e a manterem os relacionamentos
pessoais na comunidade do jogo (Wang, 2024). Desta
forma, os bens virtuais sao um simbolo do perten-
cimento a um grupo e da construcao da identidade
social dos jogadores.

Quanto mais engajado na pratica, mais condicionado o
agente estara aos gostos preponderantes nela e mais
interesse tera pelos bens associados a ela (Serafim
et al., 2022). No entanto, nem sempre é assim. G.A.DD
afirma nao ter desejo de adquirir bens virtuais. Mesmo
sendo um dos entrevistados que mais apresenta horas
de jogo por semana, ele acredita que existem coisas
mais importantes fazer com o dinheiro. Todavia, D.E.ND
e PJ.ND revelam que embora gastem com bens virtuais,
eles acreditam ser licito e justificavel pelos beneficios
emocionais e utilitarios proporcionados pela compra,
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0 que esta de acordo com a teoria que aponta valores
utilitarios e hedonicos como motivadores da compra
de bens virtuais em jogos on-line (Afif et al., 2022;
Mkedder et al., 2024).

D.E.ND relata que o jogo instiga o consumo de certos
recursos para superacao de obstaculos e progres-
sao no jogo, levando o player a pensar que ele esta
decidindo livremente e conscientemente (Leitinho &
Farias, 2018). G.V.DD considera essa pratica desleal,
pois o jogador & manipulado. No inicio ele recebe
recompensas e ultrapassa niveis com elas. Mas, depois
elas ficam raras e quando o jogador esta viciado, ele
é estimulado a gastar com mais bens virtuais para
continuar jogando (Encallado et al., 2024; Wang, 2024).

Um artificio contido em alguns jogos & o passe com-
prado para receber prémios por horas jogadas ou
por pequenos objetivos alcancados. Esta tatica eleva
o faturamento porque mantém o jogador dentro do
jogo (Chang & Hsu, 2022). Ele tem necessidade de
jogar mais para valer o dinheiro gasto.

Diferentemente dos demais, L.G.DD nao tem o habito
de consumir bens virtuais. Pelo contrario, ele e seus
amigos estabeleceram que gastar com coisas que
aceleram a progressao no jogo é perder parte da
experiéncia do jogo. No entanto, ele relata ja ter dis-
pendido cerca de 1.500$ ao todo até hoje com os bens
virtuais, sendo a maioria de produtos para melhorias
estéticas e cosméticas (que apenas customizam a
aparéncia de elementos dos jogos).

Contrariamente a literatura (Afif et al., 2022), os gastos
com cosméticos on-line carregam um carater hedonico,
mas parecem ter menos beneficios utilitarios aos olhos
dos players estudados. Por exemplo, D.E.ND e G.V.DD
preferem pagar por bens que geram um beneficio
funcional no jogo. Neste sentido, L.G.DD prefere outros
bens virtuais, mesmo os mais raros e caros porque
traria mais sentido a compra.

Para L.R.ND e P.J.ND, um tipo de gasto que vale a pena
é ter um computador melhor, permitindo jogar jogos
mais recentes e avancar nas sagas de jogos que lhes
sao favoritas. A evolugao tecnologica proporciona cada
vez mais imersao nos jogos, em um universo mais
fidedigno com uma qualidade técnica de realismo
grafico, sons de alta qualidade somados a periféricos
capazes de reproduzir sensagoes e emular a intera-
¢ao com objetos e elementos do jogo (Gongalves &
Azambuja, 2021).

Ha uma gama de diferencas no processo de aquisi-
¢ao de bens fisicos e virtuais entre os entrevistados
0 que é compreensivel, pois as motivacoes para os
consumidores adquirirem bens virtuais ou associados
a pratica do jogo, estao ligados a particularidades de

cada jogador (necessidades psicologicas, motivagoes
comportamentais e experiéncias emocionais), fatores
relacionados ao design do jogo, fatores tecnologicos e
ao ambiente externo (Mkedder et al., 2024; Zhang, 2024).

Existe maior resisténcia a gastos em bens virtuais
no grupo de Dependentes do que no grupo de Nao
Dependentes, 0s quais nao comentaram contrariamente
a aquisicao de bens virtuais, inclusive tiveram menor
resisténcia as compras se houvesse algum beneficio
emocional ou funcional por meio de produtos para a
atualizagao do computador. O trio de Dependentes so
percebem valor nos bens virtuais se eles simbolizam
alguma melhora no desempenho do jogo, gastos cos-
méticos sao sumariamente desprezados por este grupo.

4.3.2.Apropriagdo e apreciacdo

A apropriacao e a apreciagao acontecem apos o bem
seradquirido. Na apropriagao observa-se a forma com
que o individuo interage com o bem e o incorpora em
sua pratica por meio do uso de bens e servicos para
fins pessoais e sociais (Warde, 2017). Na apreciagao o
consumidor aprecia o valor e o significado do bem. A
apreciacao surge dos julgamentos estéticos, morais e
sociais que estao incorporados a pratica, comparti-
lhados através de um sistema simboélico de natureza
expressiva ou contemplativa dos bens (Warde, 2017). A
apreciacao tem como referéncia a maneira adequada
de realizar a pratica. Na apreciacdao o consumidor vé
sentido na provisao e uso do bem ou servico.

O tempo da apropriacao depende do tempo de dura-
bilidade do produto em si e da utilidade que o agente
da ao bem (Leitinho & Farias, 2018). O tempo de apro-
priacao se encerra com o descarte do produto. Os bens
sao apropriados quando o individuo apreende seu
valor utilitario, psicologico e social durante a pratica
(Warde, 2017). A apreciagao pode transcender a aqui-
sicao e apropriacao, pois o consumidor pode recolher
o significado simbolico de um bem mesmo depois de
apropria-lo. O jogo & muito dinamico e os bens virtuais
sao muito fugazes de forma que a sua apropriacao
e apreciacao sao quase sempre simultaneas. Como a
apropriagao € muito rapida nos jogos, bastando um
click para que uma skin seja incorporada ao avatar,
por exemplo, ndao é possivel observar detalhes da
apropriacao. O que se observa é a apreciagao dos
bens virtuais adquiridos.

Os entrevistados priorizam a aquisicao dos bens vir-
tuais por meio de recompensas ofertadas pelo proprio
jogo ou por meio de troca com outros jogadores. O fato
de nao terem adquirido os bens virtuais diretamente
com recursos financeiros tem satisfacao especial
para os jogadores que se sentem autorrealizados e
competentes por vencerem no jogo sem dispéndios
financeiros. L.G.DD e P.J.ND explicam que os cosméticos
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sao bens virtuais que valorizam a autoestima do
jogador e revelam seu status diferenciado pela posicao
social que passa a ocupar ao usar o item (Serafim et
al., 2022). As principais motivacées para compras é a
busca pela diferenciacao, e principalmente, passar
alguma sinalizacdo de status para os oponentes (Sera-
fim et al., 2022). A vontade de se expor potencializa o
aspecto heddnico da compra e seu valor social que por
consequéncia estimula a recompra (Yu & Huang, 2022).

Segundo G.A.DD, no Albion On-line (MMORPG) existem
dois tipos de moedas, o Ouro e a Prata. O ouro pode
ser comprado por meio da moeda corrente ou da Prata,
que é adquirida através de recompensa, e com eles
se pode comprar todos os bens virtuais disponiveis
no jogo. Mas, se o jogador tiver um bom desempe-
nho, ele obtera Prata suficiente para acessar todos
os contelidos do jogo sem gastar nenhuma quantia
monetaria do mundo real.

G.A.DD é um desses players. Ele possui uma alta quantia
de Prata e tem acesso a praticamente qualquer coisa
no jogo. Porém, ele continua buscando mais e mais
Prata, pois ai esta a sua satisfagao no jogo. E essa
satisfacao é tao grande que G.A.DD tem recordacoes
e sentimentos positivos em relagao as pessoas que
jogam com ele pelo fato delas terem se empenhado na
obtencao da Prata junto com ele em uma socializagao
da aventura: “Acho que é isso que me motiva continuar
jogando, enriquecer junto daqueles camaradas, e meu
deus, a gente ja fez muita Prata mesmo”. Esse estado
mental de profundo envolvimento com uma tarefa é
denominado de estado de fluxo, o qual é determi-
nante para uma experiéncia 6tima (Csikszentmihalyi
& LeFevre, 1989).

D.E.ND ainda relata que prefere comprar bens virtuais
quando ainda é novata e tem pouca experiéncia no
jogo, pois este bem lhe da alguma vantagem que lhe
permitira apreciar melhor o jogo e evitar o sentimento
de frustracao por perder frequentemente devido
a inexperiéncia. Ela prefere fazer estas compras e
avancar do que desistir do jogo. Para G.V.DD algumas
empresas montam a dinamica do jogo com iniime-
ras limitacoes nas fases iniciais para estimular as
compras logo no inicio do jogo. Para ele este tipo de
estratégia retira uma parte importante do jogo que é
o aprendizado e o prazer de ser recompensado pelo
esforgo. De acordo com Leitinho e Farias (2018) essa
€ uma pratica recorrente entre os desenvolvedores
de jogos on-line.

Alguns jogos vendem loot boxes que sao caixas sur-
presas cheias de recompensas, mas que o jogador
nao sabe quais sao. Se o jogador tiver sorte ele pode
obter uma boa recompensa que o ajudara no jogo,
caso contrario, ele se frusta. D.E.ND explica que alguns
conteldos so podem ser adquiridos por determinados

personagens, e estes personagens s6 podem ser obti-
dos por meio da compra das loot boxes. Essa pratica
é considerada moralmente errada e realizada por
empresas “mercenarias” nas palavras de G.V.DD. Por
isto, quando o jogador compra um loot box e obtém
uma excelente recompensa ele experimenta grande
satisfacao e bem-estar porque sente que nao jogou
dinheiro fora. Compras relacionadas a bem virtuais
sao carregados de alto valor hedonico, ou seja, sao
compras que quando realizadas, podem ser experien-
ciadas de imediato, diminuindo a chance do sentimento
de arrependimento pos compra (Yu & Huang, 2022).

L.G.DD monta o seu computador porque ele aprende
sobre tecnologia enquanto faz este trabalho. A apren-
dizagem o faz se sentir autorrealizado. Além disso,
ele acrescenta que os bens virtuais, sobretudo os
cosméticos, favorecem a socializacao porque “se vocé
tem uma arma bonita, vocé mostra para seus amigos,
vocé manda foto na hora e eles dizem ‘nossa, que foda’,
entdao tem uma questao de comunidade”.

A apreciacao da compra de bens virtuais & semelhante
entre os dois grupos Dependentes e Nao Dependentes.
Seus julgamentos estéticos, morais e sociais sobre os
bens virtuais revelam o valor percebido nas compras
e seu significado. O valor percebido em um produto
advém dos beneficios percebidos neste produto.
Estes beneficios estao ligados a funcionalidade do
produto (eficiéncia e exceléncia do produto), a fatores
socio-sensoriais (entretenimento, estética, espiritua-
lidade e ética), e a elementos simbolicos relacionados
a autoexpressao do individuo (autoestima e status)
(Afif et al., 2022; Huo et al., 2024).

5. CONCLUSOES

O objetivo deste trabalho € compreender as diferencas
entre as praticas de jogos on-line desempenhadas por
jovens com e sem dependéncia do jogo de acordo com
as teorias da pratica. Os resultados permitem concluir
que os jogos on-line, enquanto praticas sociais, sao
construidos por meio de elementos interdependentes
— entendimento, procedimento e engajamento — os
quais se manifestam de modo distinto entre jogadores
dependentes e ndao dependentes. Entre os primeiros,
nota-se um maior investimento emocional e social,
tempo de jogo elevado, motivagoes ligadas a fuga da
realidade e a obtencao de status material e simbalico,
representados por riqueza e poder dentro do jogo.
Ja entre os Nao Dependentes, o significado do jogo
on-line se vincula a socializagao e a recreagao por
meio de um procedimento superior para alcancar
a autorrealizagao e o reconhecimento do jogador.
Nos dois grupos, a consolidagao ou abandono dessa
pratica ocorre na vida adulta, momento em que ha a
reconfiguracao do nexus de praticas cotidianas devido
ao peso das obrigagoes pessoais e sociais.
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Como contribuicoes teoricas, o estudo da relevancia
as teorias da pratica para a compreensao do consumo
digital, mostrando como o engajamento com jogos
on-line @ mais que um ato utilitario ou hedonista,
sendo sustentado por uma rede de significados, inte-
ragoes e regras tacitas que sao socialmente mediadas.
A distincao entre dependentes e nao dependentes
pode ser explorada como uma gradagao no conti-
nuum da pratica consolidada, fornecendo insumos
para discussoes sobre o vicio e comportamento do
consumidor no ambiente digital. As descobertas sobre
guildas e interagoes sociais em jogos contribuem para
a teoria da identidade social, demonstrando como as
comunidades virtuais podem promover a identidade
de grupo e lacos sociais. Por fim, os achados sobre o
desenvolvimento de habilidades por meio de jogos
on-line contribuem para as teorias de aprendizagem e
desenvolvimento cognitivo, sugerindo que os ambien-
tes virtuais podem promover habilidades aplicaveis
ao mundo real.

Em termos praticos, os achados sugerem que politicas
pUblicas, familias e instituicoes de ensino devem aten-
tar-se ao papel ambiguo dos jogos on-line, ou seja,
ao mesmo tempo em que promovem competéncias
cognitivas, sociais e tecnologicas, podem também
contribuir para processos de evasao da realidade e
substituicao de vinculos offline. Intervencoes educa-
tivas que promovam o uso critico e equilibrado dos
jogos sao recomendadas, assim como praticas de
design ético por parte das empresas desenvolvedoras,
com especial atengao a manipulagao do consumo via
loot boxes e recompensas condicionadas.

Neste sentido, os desenvolvedores de jogos podem
incorporar recursos para promover habitos mais sau-
daveis nos jogos tais como o oferecimento de sessoes
mais curtas do jogo ou pontos de parada mais claros;
recompensas para pausas apos sessoes prolongadas
de jogo; indicadores do tempo gasto jogando e do
progresso alcancado; recompensas para jogadores
que se conectem aos amigos fora do jogo; estimulo
ao desenvolvimento de habilidades e aprendizado no
desempenho do jogo; e oportunidades de compras
claras e diretas que nao explorem tendéncias viciantes.

Em resumo, os jogos on-line sao praticas sociais
complexas com impactos multifacetados. Eles ofe-
recem beneficios como entretenimento, conexao
social e desenvolvimento de habilidades, mas também
apresentam riscos como vicio e preocupacoes éticas
relacionadas a monetizagao. A natureza imersiva dos
jogos pode servir tanto como um mecanismo de alivio
do estresse quanto como uma fuga potencialmente
prejudicial da realidade. As estratégias de monetizagao
da indistria de jogos levantam preocupagoes éticas
sobre a exploracao de tendéncias viciantes. Portanto,
embora os jogos on-line tenham um potencial positivo

significativo, eles também apresentam desafios que
precisam ser enfrentados. A pesquisa ressalta a neces-
sidade de uma abordagem equilibrada para o design
e 0 consumo de jogos, que maximize os beneficios e,
ao mesmo tempo, mitigue os riscos.

Como sugestoes para pesquisas futuras citamos a
realizacao de uma analise mais aprofundada das
diferencas entre os tipos de jogos on-line e seus
impactos na dependéncia; pesquisas sobre o valor
percebido de bens virtuais e seu impacto na satisfacao
e no engajamento dos jogadores; comparagoes sobre
como diferentes culturas influenciam as praticas de
jogos e a dependéncia do jogo; pesquisas sobre o
valor percebido de bens virtuais e seu impacto na
satisfacao e no engajamento dos jogadores; investi-
gacoes sobre as estratégias de marketing usadas pela
inddstria de jogos e seus efeitos no comportamento
dos jogadores; e estudos longitudinais para examinar
como as praticas de jogo e os padroes de dependéncia
evoluem ao longo do tempo.

Este estudo apresenta algumas limitagdes. A pesquisa
é baseada em dados autorrelatados, o que pode levar
avieses de memoria e precisao. Além disso, a amostra
pode nao ser representativa de toda a populagao
de jogadores on-line, limitando a generalizacao dos
resultados. Essas questoes devem ser consideradas
ao interpretar e aplicar as conclusoes deste estudo.
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A CONSTRUCAO DE VALOR NO MERCADO DE LUXO: ESTRATEGIAS DE MARCA E EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR RELACIONADAS A ARQUITETURA
E AO DESIGN DE INTERIORES

RESUMO

0 mercado de luxo, caracterizado por sua exclusividade e sofisticagao, destaca-se como um dos segmentos mais dinami-
cos e lucrativos da economia global. Nesse contexto, as estratégias de marca e experiéncia do consumidor desempenham
papéis essenciais na geracao de valor e fidelizagdo de clientes. Esse estudo investiga o impacto dessas abordagens no
comportamento do consumidor e na rentabilidade de empresas do mercado de luxo em arquitetura e design de interiores,
com base em entrevistas qualitativas realizadas com gestores de escritorios de alto padrao em Juiz de Fora, Minas Gerais.
A pesquisa utilizou como base tedrica autores como Strehlau (2008), Kapferer e Bastien (2011), Dubois (2005) e Vigneron
& Johnson (2004), os quais embasaram a formulagdo das hipoteses e o desenvolvimento do questionario aplicado. O
questionario estruturado foi formulado com base em escalas validadas na literatura, permitindo uma analise detalhada
das percepgoes dos clientes sobre personalizagao, branding e experiéncia de consumo. Os dados foram analisados com
técnicas de analise de contedido (Miles, Huberman & Saldana, 2014), identificando padrdes e estratégias eficazes para o
reposicionamento de marcas no segmento.

Palavras-chave: Estratégias de marca; Experiéncia do consumidor; Reposicionamento estratégico; Estratégias de Marketing;

ABSTRACT

The luxury market, characterized by exclusivity and sophistication, stands out as one of the most dynamic and profitable
segments of the global economy. In this context, brand strategies and consumer experience play fundamental roles in
generating value and fostering customer loyalty. This study investigates the impact of these approaches on consumer
behavior and the profitability of companies in the luxury market within architecture and interior design, based on qualita-
tive interviews conducted with managers of high-end firms in Juiz de Fora, Minas Gerais. The research relied on theoretical
foundations from authors such as Strehlau (2008), Kapferer & Bastien (2011), Dubois (2005), and Vigneron & Johnson (2004),
who supported the formulation of hypotheses and the development of the applied questionnaire. The structured ques-
tionnaire was formulated based on validated scales in the literature, allowing a detailed analysis of customers’ perceptions
regarding personalization, branding, and consumption experience. Data analysis employed content analysis techniques
(Miles, Huberman & Saldana, 2014), identifying patterns and effective strategies for brand repositioning within the segment.

Keywords: Brand strategies; Customer experience; Strategic repositioning; Marketing strategies.
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INTRODUCAO

0 mercado de luxo, exponencialmente reconhecido
por manifestar exclusividade e sofisticacao, tem se
destacado como um dos segmentos mais dinamicos
e rentaveis da economia global, exercendo notavel
influéncia que se estende além do ambito tradicio-
nal da moda e dos artigos de luxo (Strehlau, 2008).
A medida que a sociedade avanca e se transforma, o
segmento se adapta, demonstrando crescimento con-
tinuo e notavel capacidade de adaptacao e resiliéncia
em meio a desafios econdmicos e sociais.

No contexto econdmico brasileiro, o mercado de luxo
também tem apresentado crescimento significativo,
impulsionado por uma elite econdmica com crescente
poder de compra. O estudo inédito intitulado “A nova
era de crescimento do mercado de luxo”, publicado
pela Bain & Company (2023) mapeou os principais
segmentos de consumo de luxo no Brasil. 0 documento
afirma que nos dltimos cinco anos houve exponencial
crescimento de 18% no setor, tendo movimentado
RS74 bilhdes apenas em 2022. A previsao de expan-
sao é positiva, com projecoes de 6% a 8% ao ano,
conduzindo ao potencial de atingir R$133 bilhdes de
faturamento em 2030.

A expansao desse segmento reflete nao apenas a
disponibilidade e ascensao financeira de uma parcela
da populacao, mas também um fendmeno cultural e
sociologico (Passarelli, 2012). O consumo de luxo esta
associado a fatores psicologicos, como a busca por
status e diferenciacao social, conforme o economista
e sociologo Veblen (1899) conceituou como Consumo
conspicuo em A teoria da classe Ociosa.

Comumente, o termo luxo é descrito como sindbnimo
de influéncia e autoridade. O conceito de luxo & pro-
fuso e, geralmente, esta interligado ao consumo de
marcas que conferem prestigio aos que as utilizam
(Czellar, Dubois e Laurent, 2005). Por se tratarem de
artigos e solucdes que evocam significado e forte
apelo emocional ao consumidor, se faz necessario
analisar e compreender o perfil e o comportamento
do publico a quem se destinam. Segundo Strehlau
(2008), para o consumidor de artigos de luxo, o pro-
duto & mais que o resultado do somatorio dos fatores
matéria-prima, qualidade e custo de producao, uma
vez que representa uma satisfacao, seja ela social,
emocional ou econdmica.

A arquitetura e o design de interiores, como parte desse
contexto, ganham destaque ao oferecer solugoes que
aliam estética, funcionalidade e status, caracteristicas
intrinsecas ao conceito de luxo. Os vanguardistas da
arte e do design valorizam a exclusividade que se
reflete em projetos Gnicos, com a utilizacao de mate-
riais nobres e eximia atencao aos detalhes. Segundo
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Arantes (2010), as sensagdes e experiéncias que 0s
ambientes construidos despertam em quem os des-
fruta, sao o que os distinguem e trazem identificacao
e deslumbre, além de, consequentemente, ampliar a
lucratividade dos escritorios.

Os ambientes influenciam diretamente no comporta-
mento e no bem-estar dos ocupantes e sao capazes de
criar experiéncias sensoriais e emocionais singulares
para aqueles que os habitam. Diante desse cenario,
o comportamento do consumidor de alto padrao se
diferencia pelo nivel elevado de exigéncia e pelas
expectativas de atendimento personalizado. A integra-
¢ao de sistemas inteligentes de automacao e demais
solugoes tecnologicas e inovadoras sao capazes de
proporcionar espagos que atendam as necessidades
e preferéncias do estilo de vida de carater luxuoso. Os
produtos e ambientes concebidos garantem retornos
financeiros que correspondem de maneira satisfato-
ria aos valores vultosos empregados em suas obras
(Arantes, 2010).

A partir dessa perspectiva, é essencial despertar a
consciéncia e a implementacao de estratégias de
vendas e marketing que sejam capazes de captar e
reter clientes nesse mercado competitivo, com o intuito
de capitalizar o desejo por meio de experiéncias de
luxo (Fiske e Silverstein, 2008). Ortiz (2019), ressalta
que no mercado dos bens de luxo atuam as empresas
e corporagoes que reivindicam sua autenticidade.

Explorar as diversas facetas do perfil do consumidor
desse mercado e descobrir suas motivagoes, valores e
interacoes sociais, permite visualizar amplamente as
oportunidades e possiveis ameacas oferecidas pelo
setor (Fiske e Silverstein, 2008). Perante a complexidade
que permeia a experiéncia de compra, é primordial
manter-se coeso com os principios de exceléncia,
assegurando uma oferta de qualidade e personalizacao
nos atendimentos ao consumidor (Diniz, 2012). Nesse
contexto, almeja-se alcancar maior maturidade nos
negocios que reflita o mesmo padrao elevado que se
observa nas melhores referéncias mercadologicas.
E primordial que as empresas sejam proativas na
antecipacao das demandas dos consumidores e na
entrega de solugoes que excedam suas expectativas.

E fundamental que as empresas estejam em constante
busca pela inovacao, seja na oferta de novos produtos e
servicos, seja na adogao de tecnologias que melhorem
a eficiéncia operacional e a experiéncia do cliente. Para
atingir o estimado patamar de exceléncia, é crucial
investir em estratégias que promovam a fidelizacao
do cliente e construam uma reputagao solida no
mercado (Diniz, 2012).

0 objetivo geral desta pesquisa foi compreender como
as estratégias de branding e a personalizacao da
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A CONSTRUGAO DE VALOR NO MERCADO DE LUXO: ESTRATEGIAS DE MARCA E EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR RELACIONADAS A ARQUITETURA

E AO DESIGN DE INTERIORES

experiéncia impactam o posicionamento de escrito-
rios de arquitetura e design de interiores no mercado
de luxo. Para isso, os objetivos especificos foram: (1)
Identificar as principais motivagoes dos consumidores
de alto padrao, considerando estilos de vida e percep-
¢Oes de valor (Vigneron & Johnson, 2004); (2) Analisar
como a implementacao de branding estratégico e
storytelling influencia a retengao de clientes; (3) Avaliar
a eficiéncia da precificagao baseada na percepgao de
exclusividade e valor agregado; (4) Examinar como
escritorios de arquitetura podem se reposicionar para
atingir nichos de mercado mais seletivos.

MATERIAL E METODOS

0 presente estudo foi realizado em um escritorio de
arquitetura e design de interiores localizado em Juiz
de Fora, Minas Gerais. Fundada em 2016, a empresa
se especializou no atendimento a um nicho especi-
fico: apartamentos pequenos. Este posicionamento
estratégico permitiu a empresa capitalizar sobre um
mercado crescente, especialmente em areas urbanas
onde a demanda por solugdes de espago compacto
é alta. Nesse contexto, a realizagao da pesquisa de
estudo de caso oferece uma abordagem valiosa que
permite a compressao de especificidades complexas
em contextos reais (Yin, 2015).

A pesquisa foi conduzida por meio de estudo de caso

qualitativo, com entrevistas semiestruturadas aplicadas
a trés escritorios de arquitetura e design de interiores

Tabela 1

atuantes no segmento de luxo, no periodo entre junho
e agosto de 2024. A pesquisadora teve papel ativo na
coleta e analise dos dados, participando da elabo-
racao do questionario, selecao dos entrevistados e
interpretagao dos resultados.

Os entrevistados foram, em sua totalidade, gestores
dos escritorios, e contam com tempo de experiéncia
semelhantes tanto em atuagao no mercado quanto
em tempo de empresa. O questionario utilizado foi
estruturado com base em instrumentos validados na
literatura, como o modelo de percepcao de luxo de
Vigneron & Jonhson (2004). A seguir, apresenta-se um
quadro relacionando as perguntas do questionario,
os autores que fundamentam sua formulagao e a
justificativa de sua inclusao.

A elaboragao do questionario foi estruturada com
foco em clareza e objetividade, a fim de garantir que
os entrevistados compreendessem facilmente cada
questao, sem ambiguidades, de forma a garantir uma
coleta de dados precisos e consistentes. Cada pergunta
foi formulada para ser direta, facilitando respostas
espontaneas e completas. O questionario foi orga-
nizado em blocos tematicos que abordam aspectos
especificos da pesquisa (Gil, 2002).

Essa segmentacao facilita a analise posterior, permi-
tindo que os dados sejam categorizados e comparados
de forma eficiente. Os blocos incluem informa-
¢oes gerais que permitem captar o perfil de cada

Perguntas e fundamentos para estruturagdo do questionario

Pergunta

Qual é o perfil tipico de seus clientes
e quais suas caracteristicas mais
marcantes?

Quais sao as principais motivacoes
de seus clientes ao contratar seus
servigos?

Como seus clientes geralmente
encontram seu escritorio?

Quais servigos especificos vocé oferece
gue sao mais valorizados por seus
clientes de luxo?

Quais fatores sao mais importantes
para seus clientes na decisao de
contratar seus servigos?

Quais inovagdes ou tendéncias
impactarao o mercado de luxo nos
proximos anos?

Fonte: Dados originais da pesquisa

Autores Referenciados

Vigneron & Johnson (2004)

Dubois (2005)

Kapferer e Bastien (2011)

Strehlau (2008)

Vigneron & Johnson (2004)

Hepner (2021)

Justificativa

Identificar estilos de vida e motivagoes
de consumo no segmento de luxo.

Examinar os fatores emocionais e
racionais que influenciam a decisao
de compra,
Avaliar a eficacia dos canais de
marketing utilizados para a captacao
de clientes.

Compreender o papel da customizagao
na fidelizagcdo e percepcao de
exclusividade.

Analisar a relevancia de elementos
como exclusividade, status e qualidade.

Explorar mudancas nas preferéncias
dos consumidores e a adocao de novas
praticas.
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entrevistado e compreender sua posi¢ao no mercado,
seu historico e especializagao; Comportamentos de
consumo que permitam entender as preferéncias e
decisoes de compra dos consumidores; Relacionamento
e satisfacdo a partir da avaliacao da experiéncia do
cliente e de sua retencao; Estratégias de marketing e
sua influéncia na percepgao e captagao dos clientes
e, por fim, a identificagao de desafios e oportunidades
no mercado de luxo;

A escolha de incluir perguntas fechadas e abertas foi
feita para garantir que tanto aspectos quantitativos
quanto qualitativos pudessem ser explorados. As per-
guntas fechadas, com alternativas definidas, facilitam
a quantificagao e permitem uma analise mais direta.
Por outro lado, as perguntas abertas permitem que
os entrevistados expressem suas opinioes de forma
mais detalhada e tragam perspectivas que nao seriam
captados em respostas padronizadas.

A estruturacao do questionario seguiu principios
amplamente aceitos na literatura de metodologia de
pesquisa, como afirma Gil (2002). O autor destaca a
importancia de um questionario bem estruturado para
evitar vieses e garantir a coleta eficiente de dados,
além de facilitar a interpretacao dos resultados.

A pesquisa conta com uma abordagem qualitativa
de natureza exploratoria que visa prover critérios
e compreensao, identificar cursos alternativos de
acao e proporcionar melhor visao e compreensao do
contexto do problema (Malhotra, 2013). A analise dos
dados qualitativos é realizada por meio da aplicagao
das técnicas de analise de contelido delineada por
Miles, Huberman e Saldana (2014), que consiste na con-
densacao, exibicao e conexao dos dados em formatos
organizados, onde torna-se possivel a identificagao
de padroes, possiveis explicacoes e configuragoes que
oferegam explicagdoes mais amplas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A segmentacao de mercado realizada pelo escritorio
objeto da pesquisa, possibilitou uma comunicacao
direcionada e eficaz com os consumidores, resultando
em uma estimativa de 80% das contratagoes serem
provenientes de indicagoes. No entanto, apesar de um
volume consideravel de recomendagoes e um reco-
nhecimento crescente no mercado local, a empresa
enfrentou desafios em traduzir essa popularidade em
lucro sustentavel.

Um dos principais desafios identificados foi a estru-
tura de precificacao e margens de lucro. Apesar de
um fluxo constante de projetos, a rentabilidade nao
se fez suficiente de forma a cobrir os custos opera-
cionais e consequentemente, possibilitar seu cresci-
mento, o que pode ser atribuido a diversos fatores,
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como, as estratégias de precificagao que nao refletiam
adequadamente o valor entregue considerando o
nivel de personalizacdo e a qualidade dos servicos
prestados; a escalabilidade dos servicos devido ao
modelo de negocios ser altamente dependente de
recomendacoes e ao marketing direcionado a captagao
de novos clientes.

O reposicionamento corretivo emergiu da necessidade
de reajustar o publico-alvo e atender o mercado de
luxo com o intento de alavancar a lucratividade e
o crescimento sustentado. Esse movimento requer
uma abordagem bem planejada e executada que vise
garantir uma transicao suave, eficaz e bem-sucedida
para esse segmento, que exige uma combinagao de
pesquisa detalhada, desenvolvimento de ofertas de
luxo, reposicionamento de marca, planejamentos de
marketing direcionados e foco continuo na qualidade
e na experiéncia do cliente.

A partir da analise das entrevistas e depoimentos
publicados nas paginas sociais do escritorio, nota-se
grande contentamento dos antigos clientes com os
resultados dos projetos e obras executadas a partir de
seus desejos e necessidades fidedignos. Os clientes
transparecem grande vinculo com a empresa, exem-
plificando como foram acolhidos, bem recepcionados
e entendidos pela empresa, 0 que garante uma expe-
riéncia satisfatoria do cliente, influencia diretamente
em sua retencao e se apresenta como um indicador
de sucesso da empresa.

Apos uma critica analise de segmentagao de mercado e
do ajuste de seu piblico-alvo, a empresa implementou
estratégias de reposicionamento para atender o mer-
cado de luxo, incluindo o desenvolvimento de ofertas
premium e “rebranding”. Em um mercado consumidor
ainda restrito, &€ fundamental identificar e compreen-
der profundamente o consumidor para encanta-lo e
estabelecer um vinculo duradouro, oferecendo-lhe
personalizacao, ambientacao e sofisticacao. E vital
comunicar a identidade definida pela empresa nos
canais de marketing. Por essa razao, o logotipo da
empresa foi atualizado para que sua paleta de cores
e tipografia reflitam a sofisticagao e exclusividade
do mercado de luxo. Criar uma identidade de marca
de forma a consolida-la, exige que seja construida
forte diferenciacao a partir de acoes assertivas e
consistentes que busquem transparecer uma imagem
imaculada e interligada a valores como distincao
social, conquista e poder (ESPM, 2012).

Os servigos anteriormente ofertados ja nao se diferen-
ciavam de seus concorrentes, como almejado, tendo
se tornado simples e obsoletos. A contratacao de pro-
fissionais com experiéncia no mercado de luxo trouxe
novas perspectivas e habilidades para a empresa,
permitindo que a oferta de seus servigos ultrapasse
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somente a entrega e execucao do projeto, mas que
sejam fornecidas fontes de lucro secundarias como
o fornecimento de itens de decoragao e mobiliarios.
A proposta ao cliente é atrai-lo ndao somente com o
projeto, mas também com tudo que o cerca e que
passa a fazer, portanto, parte da marca. A busca pela
exceléncia na experiéncia do cliente resulta em maior
engajamento dos consumidores e em uma elevacao
geral da satisfacao.

A extensao da marca para outras categorias que nao
conflitam com sua percep¢ao aumenta significati-
vamente o vinculo do cliente e, consequentemente,
seu ticket médio. Historicamente, as marcas de luxo
tém utilizado extensoes de maneira eficaz devido a
serem associadas mais a personalidade que as asso-
ciagoes com tipos de desempenho. Tiffany, Armani
e H. Stern expandiram suas marcas para linhas de
decoragao, como Tiffany Baby, Armani Casa e H.Stern
Home. (ESPM, 2012).

A nova oferta de servicos se distingue no mercado
local, sendo o primeiro escritorio de arquitetura na
regiao a apresentar uma solugao completa de servigos,
otimizando processos, prazos e entregas de todos os
seus produtos além de garantir uma gestao ampla,
integrada e inteligente. Tornar sua nova linha de
comunicagao e posicionamento relevante nas men-
sagens publicitarias e nos canais de comunicagao, de
modo a atender as novas demandas do publico-alvo
e possibilitar a criagao de valor e diferenciacao dos
servigos, representa um desafio significativo. Assim,
é urgente implementar estratégias de marketing que
garantam a relevancia e atratividade da marca no
mercado de luxo.

O storytelling passou a ser utilizado de forma a contar
a historia dos projetos e da empresa, focando em casos
de sucesso e transformacao proporcionada aos clien-
tes. O site da empresa foi otimizado para servicos de
busca Search Engine Optimization [SEQ] e estruturado
para o investimento em marketing de busca Search
Engine Marketing [SEM] para garantir que potenciais
clientes encontrem a empresa quando pesquisarem
por servicos de arquitetura e design de luxo.

Apos a analise e reflexao sobre as entrevistas, que
tiveram uma duragao média de 40 minutos, iniciou-
-se a classificacao e categorizagao das respostas,
alinhando-se aos objetivos gerais da pesquisa. Os
dados foram organizados por empresa, de modo para
evidenciar a riqueza de informacoes obtidas.

Em seguida, elaboraram-se tabelas setorizadas con-
forme as perguntas do roteiro e os registros mais
relevantes das observacoes realizadas. Os dados
comuns e especificos entre as empresas serao relatados
separadamente. As respostas e observagoes pertinen-
tes serao apresentadas em trechos das entrevistas,

ilustrando e enriquecendo a compreensao dos con-
teddos apresentados.

O primeiro escritorio analisado é especializado em
ambientes residenciais. A empresa, que conta com
cinco funcionarios, abriu seu espaco fisico em 2022,
embora ja estivesse consolidada no mercado ha pelo
menos cinco anos.

0 perfil dos clientes inclui pessoas entre 35 e 60 anos,
sendo composto majoritariamente por médicos, empre-
sarios e funcionarios publicos. As principais razoes
que motivam a contratagao dos servicos estao ligadas
a identificagdo com o estilo trabalhado e a confianca
nos servigos prestados. Assim como no escritorio foco
do estudo, o método predominante de captagao de
novos clientes € a indicagdo. O servico mais valorizado
€ o0 projeto arquitetonico, frequentemente vinculado
ao projeto de interiores, que é oferecido como um
complemento.

O canal de marketing mais eficaz para o escritorio
sao as redes sociais, ainda que o uso seja limitado. A
empresa as utiliza para mostrar a realidade e rotina do
escritorio, aléem de compartilhar imagens de projetos
em andamento e finalizados. Conforme Kotler (2010),
contar historias com enredos envolventes é uma
estratégia eficaz para engajar clientes, e a gestora
do escritorio confirma o uso de narrativas durante
seus atendimentos. No entanto, a empresa ndo adota
estratégias avancadas de marketing digital, preferindo
focar em suas referéncias por indicacao e em sua
presen¢a moderada nas midias sociais.

A arquiteta compartilha que frequenta eventos e fei-
ras do setor regularmente e divulga essas atividades
em suas redes sociais. Ela valoriza o aprendizado e
a experiéncia adquirida, destacando a importancia
do networking e da construcao de relacionamentos
com outros profissionais, fornecedores e parceiros.

A precificagao dos projetos é feita com base nos custos,
tipologia e complexidade do projeto, além da metragem
a ser trabalhada. No entanto, o valor nao é fator deci-
sivo para a contratacao. A exclusividade e a qualidade
dos servigos sao os aspectos mais valorizados pelos
clientes. Segundo Diniz (2012), consumidores estao
dispostos a pagar precos elevados por produtos e
servicos que entreguem qualidade superior e valor
aspiracional. De maneira semelhante, Ferreirinha (2019)
observa que os produtos e servigos de luxo tém pregos
elevados, mas esses precisam estar justificados por
codigos de valor claros. No escritorio, negociagoes
de valores sao raras; o foco esta nas condigoes de
pagamento.

Embora o escritorio nao realize pesquisas formais de
satisfacao, ele recebe feedbacks frequentemente, o que
contribui para a autocritica e melhorias nos processos.
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A gestora enfatiza que a satisfagao do cliente esta
ligada ao cuidado com os itens mais importantes do
projeto, o que esta alinhado com praticas de atendi-
mento de alta qualidade. Essas praticas sao decisivas
para a diferenciacao da marca e o favorecimento de
uma boa imagem, garantindo a satisfacao dos clien-
tes e, consequentemente, o crescimento no mercado
(Ferreirinha, 2019).

Quanto a construcao de relacionamentos, a arquiteta
nao utiliza estratégias especificas, além de manter
uma politica de bom relacionamento com os clientes,
assegurando a satisfacao com os melhores recursos e
procedimentos. Um dos principais desafios do mer-
cado de luxo é o imediatismo dos clientes. Conforme
Ferreirinha (2019), a Geracao Y, ou Millennials, nascidos
entre 1978 e 1990, é caracterizada por seu pragmatismo
e interesse no luxo, aléem de sua busca pela custo-
mizagao como forma de expressar individualidade.

As oportunidades de crescimento para o escritorio
incluem consolidar-se ainda mais no mercado e tornar-
-se uma referéncia dentro de seu segmento. A decisao
de atuar no mercado de luxo foi intuitiva, baseada no
perfeccionismo e na busca constante por qualidade. A
arquiteta acredita que a exceléncia na entrega agrega
valor ao projeto, resultando em custos mais elevados,
mas também atraindo um piblico mais sofisticado.

Em relacao as inovagoes e tendéncias que influenciarao
o mercado de luxo nos proximos anos, a tecnologia
foi mencionada como um fator crucial, especialmente
nas questoes de sustentabilidade. Conforme discutido
por Kapferer e Bastien (2012), o luxo sustentavel vai
além da ecologia, envolvendo também harmonia social
e crescimento economico equilibrado. Eles criticam
a demanda excessiva por itens exoticos raros, que
podem causar impactos ambientais ou éticos.

Ao responder sobre sugestoes para melhorias, a
empresa destaca que trabalhar de forma espontanea
gera resultados mais consistentes do que seguir for-
mulas amplamente divulgadas online. O aprendizado
adquirido ao longo da carreira é visto como essencial
e deve ser encarado com seriedade.

Sobre especializagoes, a gestora nao vé tanta relevancia
em cursos formais, preferindo a troca de experiéncias
com fornecedores, equipe e a presenca in loco nos
projetos. Essa abordagem esta relacionada a Teoria
da Aprendizagem Experiencial, de Kolb (1984), que
sugere que a combinacao de experiéncia, interpretacao
e cognicao é fundamental para o aprendizado eficaz.

0 segundo escritorio analisado foi fundado em 2019,
conta com cinco funcionarios, especializados em arqui-
tetura e design residencial. O gestor descreve o perfil
tipico de seus clientes majoritariamente empresarios
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com idades entre 35 e 55 anos, com rendas extrema-
mente altas. Ele destaca inclusive, clientes bilionarios
e a dificuldade de estimar seus ganhos, refletindo a
exclusividade do mercado em que atuam. Com um
toque de humor, comenta: “Eu nao sei quanto eles
ganham, eu sei quanto eles gastam”, o que ilustra
uma imagem pragmatica sobre o comportamento dos
consumidores de luxo.

Ao ser questionado sobre a motivagao de seus clientes,
o entrevistado menciona que a empatia gerada pelas
redes sociais aliada a expertise em detalhamentos
exclusivos sao os principais atrativos. Ele ressalta que
o0 sucesso de um projeto esta nos detalhes minuciosos,
onde a personalidade do cliente se manifesta, o que
é essencial em projetos de luxo. Ele também enfatiza
a importancia do uso de materiais naturais, como
rochas e madeiras, que atraem o olhar do piblico
de alta renda, transmitindo uma postura voltada
para a exclusividade e o luxo. Como ele mesmo diz:
“0 programa de uma casa esta resolvido ha séculos,
toda casa precisa de uma cozinha, de uma sala de
jantar, quartos... E preciso o detalhe que vai encantar
o cliente”

Cerca de 70% dos clientes de seu escritorio o encon-
tram por meio de redes sociais, enquanto 30% vém
por indicagao. Essa abordagem destaca a importancia
das plataformas digitais, especialmente o Instagram,
para alcancar e conquistar o publico alvo. O gestor,
com mais de 20 anos de experiéncia no mercado de
arquitetura e design, alcangou reconhecimento notavel
e uma inversao da dinamica de captacao: agora, 0s
clientes buscam seu escritorio confiando em seu estilo
e na relevancia de seus projetos, tornando a captacao
mais assertiva e evidenciando o amadurecimento do
negocio. Segundo suas palavras: “Eu nao preciso mais
lutar para convencer o cliente. Ele senta e diz: & vocé
que vai me dizer o que é melhor”

0 gestor compartilha uma filosofia empresarial inspi-
rada em Bernard Arnault, presidente do grupo Moét
Hennessy Louis Vuitton [LVMH], que valoriza a cadeia
de valor onde todos, dos fornecedores aos clientes,
sentem orgulho em fazer parte do processo. Arnault
acredita que explorar a inteligéncia coletiva é essencial
para garantir a exclusividade, qualidade e o prestigio
das marcas de luxo, e que a inspiracao do espirito
empreendedor é fundamental para o sucesso dura-
douro do grupo. (LVMH, 2024).

0 escritorio também atrai profissionais do segmento
através de seu perfil no Instagram, o que reforga a
qualidade de seu conteiido e cria uma prova social. O
designer conseguiu monetizar sua expertise por meio
de mentorias e cursos voltados a outros profissionais,
que tém sido bem-sucedidos. Ele enfatiza que embora
o marketing digital seja essencial, € fundamental ter
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projetos de alta qualidade para sustentar a reputacao
da marca. O uso de videos Reels aumenta o alcance
enquanto os Stories consolidam o relacionamento
com potenciais clientes. O escritorio também consi-
dera expandir sua presenca para plataformas como
o Pinterest, visando expansao internacional.

Para preservar a privacidade de seus clientes, o escri-
torio nao divulga seus nomes. Ainda, nos casos em
que o cliente deseje, também, a privacidade sobre
as imagens do projeto, é aplicada uma multa de 40%
do valor do servico. O gestor acredita que “nenhuma
marca de luxo vende sem um rosto” e defende que os
profissionais devem ser o rosto de suas proprias mar-
cas, participando ativamente de eventos e feiras para
fomentar o networking e construir relacionamentos.

Ele também destaca a importancia de criar conteddo
direcionado a clientes e potenciais clientes, obser-
vando a caréncia de informacgoes divulgadas sobre
grandes feiras, como a Fuori Saloni e o Salone del
Mobile, 0 mais importante evento de design de mobi-
liario do mundo, realizado anualmente em Milao,
Italia. Os clientes se encantam ao ver que as inspi-
ragoes publicadas em redes sociais sao aplicadas de
maneira exclusiva em seus projetos, reafirmando a
importancia de estar atualizado sobre as tendéncias
do mercado de luxo.

A precificacao do escritorio, assim como a do primeiro
analisado, é baseada em calculos de horas de trabalho
por etapa do projeto, com métricas bem definidas.
O gestor observa que sua precificacao aumenta gra-
dativamente e cita que profissionais de alto custo
mantém agendas lotadas por até quatro anos. Ele
reforca que ha espaco para profissionais competentes
no mercado, afirmando que “esta cheio de clientes
bons procurando arquitetos bons e de arquitetos ruins
atendendo esses clientes.”

Nas negociagoes financeiras, ele planeja contratar um
funcionario especializado para maximizar os lucros e
gerenciar os riscos de maneira mais eficiente. Ele con-
sidera essa uma estratégia crucial para manter a per-
cepcao de valor e assegurar o crescimento sustentavel.

0 entrevistado afirma que uma presenca constante e
a participacao ativa em cada projeto sao fatores que
contribuem para a satisfacao dos clientes e minimizam
possiveis insatisfagoes. O gestor vé o Instagram como
uma prova social de feedbacks positivos, destacando
que a satisfacao é refletida nas indicacoes frequentes
de seus clientes.

Para estabelecer vinculos com seus clientes e estimular
recomendacoes, o gestor acredita ser essencial des-
pertar neles o sentimento de orgulho por contratar
seu escritorio. Ele entende que essa conexao emo-
cional € um elemento-chave na retencao de clientes
de alto padrao. No que diz respeito as redes sociais,

destaca que os clientes valorizam a participagao ativa
do escritorio e de seus funcionarios nas plataformas,
0 que cria um senso de proximidade e humaniza a
marca. Essa presenca constante nas redes sociais gera
engajamento emocional e fortalece os vinculos entre
o0 escritorio e seus clientes, reforcando a confianca e
lealdade no servico prestado.

A forma como uma marca interage e se conecta com
seus clientes impacta diretamente na percepgao de
valor e na disposi¢ao dos consumidores ao recomen-
dar seus servicos. Segundo os estudos de Aldhamiri
(2024), a motivacao intrinseca para se envolver com
as paginas de midias sociais de marcas de luxo com-
preende sete topicos principais: entretenimento;
busca de autenticidade da marca; gratidao a marca;
compartilhamento de experiéncia da marca; nostalgia
da marca; estética do produto e busca de inspiragao
de estilo de vida.

0 designer reconhece os desafios do mercado, mas
acredita que muitos deles podem ser solucionados.
Ele menciona que, embora atenda clientes de alto
padrao, o escritorio ainda ndo alcangou totalmente seu
objetivo de chegar a camada mais alta desse publico.
Para isso, planeja investir na criacao de um espaco
fisico, além de adotar um posicionamento online mais
sobrio, que transmita seriedade sem comprometer
sua esséncia leve e descontraida.

O crescimento do escritorio foi mais rapido do que
o esperado, superando a capacidade da estrutura
fisica existente. Atualmente, os funcionarios estao
trabalhando nas dependéncias da residéncia do ges-
tor. O planejamento para o novo espaco busca causar
impacto e se consolidar como uma referéncia no
mercado. O objetivo é ter um ambiente fisico que seja
condizente com o padrao de clientes que ja atendem
e os que pretendem atingir. Ainda que a maior parte
dos atendimentos seja realizada remotamente, ele
ressalta que a estrutura fisica sera mais voltada para
a organizagao interna e o conforto da equipe, do que
para o atendimento presencial de clientes.

O primeiro projeto internacional do escritorio esta em
andamento, reforcando que suas estratégias estao tra-
zendo resultados concretos. O gestor enxerga grandes
oportunidades tanto no mercado internacional quanto
no nacional, com destaque para a regiao Centro-Oeste
do Brasil. Ele comenta que, apesar do grande nimero
de arquitetos no pais, muitos atuam de forma amadora,
com precificagao abaixo do mercado, o que faz com
que clientes de alta renda ainda busquem desespe-
radamente por arquitetos qualificados.

Em relacdo as inovagoes e tendéncias que impactarao
o mercado de luxo, ele aponta que o apelo ao natural
esta cada vez mais forte e que o quiet luxury € uma
tendéncia significativa. Ele observa que, embora o
luxo ostentacao tenha mais espago, nao é o estilo
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de projeto que os atrai. O escritorio prefere trabalhar
com materiais naturais que agregam sofisticacao e
sao os melhores disponiveis no mercado. Com orgu-
lho, ele afirma que o sucesso exige muito trabalho
e dedicacao, algo que ele aprecia e valoriza em sua
jornada profissional.

Para profissionais que buscam se reposicionar ou con-
quistar espaco no mercado de luxo, o gestor aconselha
a vivéncia direta desse segmento, recomendando a
participagao em eventos iconicos como o Fuori Saloni.
Ele destaca que esse evento € um dos mais aguardados
no calendario mundial de design, oferecendo uma
plataforma estratégica para marcas e profissionais
que buscam inspiracao e visibilidade internacional.
Além disso, ele enfatiza a importancia de adaptar as
inovacoes tecnologicas vivenciadas no evento, a reali-
dade dos clientes brasileiros. Ele também ressalta que
transformar um cliente comum em um cliente de luxo
exige atendimentos personalizados, detalhamentos
exclusivos e a habilidade de fazer muito com poucos
recursos. Para ele, o segredo para atrair clientes de alto
padrao esta em oferecer propostas Unicas e otimizar
orcamentos sem sacrificar a estética.

Ele reforca que nao basta apenas atrair clientes ricos,
mas sim transformar o ordinario em extraordinario.
Otimizar orcamentos é crucial, mas a estética e a
qualidade visual do projeto também sao imprescin-
diveis. Ser exigente consigo mesmo e com as proprias
propostas, é o que diferencia os profissionais de exce-
[éncia. Para ele, o belo nao precisa ser extremamente
caro, mas demanda dedicacao e a busca por solugoes
criativas que atendam a todos os tipos de clientes e
seus investimentos.

Por fim, ele afirma que a especializacao faz toda a
diferenca nos projetos. Destaca que a expertise em
iluminagao e no uso de rochas naturais sao grandes
diferenciais no mercado de luxo. Ele também acredita
que a capacitacao do arquiteto convence o cliente a
executar fielmente um bom projeto, sendo essencial
explicar o processo de maneira que o cliente leigo
entenda e visualize o resultado. A habilidade em
projetar cozinhas atrativas também é vista como um
diferencial importante, e ele ressalta a importancia
de divulgar esse trabalho com competéncia.

O terceiro escritorio analisado foi fundado em 2016
e, desde entao, opera com a sociedade atual. Atual-
mente, a equipe & composta por cinco pessoas, e 0
escritorio atua tanto em projetos residenciais quanto
comerciais, sendo 80% de sua receita proveniente de
projetos comerciais. Um de seus maiores clientes & uma
grande franquia de automaoveis, com a qual ja trabalha
ha anos. Além disso, o escritorio desenvolve projetos
para clinicas, pousadas, escolas e restaurantes. Em
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projetos residenciais, muitas vezes sao contratados
para criar ambientes especificos, em vez de projetos
completos.

Quanto ao perfil dos clientes, a entrevistada menciona
que, embora a maioria seja composta por pessoas
acima dos 50 anos, ha uma crescente demanda de
clientes mais jovens, entre 28 e 40 anos. Esses incluem
desde clinicas odontologicas até projetos residenciais
para jovens casais e profissionais. Apesar de atender
um pablico mais maduro, o diferencial do escritorio é
nao seguir tendéncias, mas, sim, adaptar o projeto a
personalidade e estilo de cada cliente. A entrevistada
valoriza clientes que buscam exclusividade e nao
projetos comuns. Ela ressalta a importancia de que
o0s clientes estejam abertos a ouvir as orientagdes das
arquitetas e adaptar essas sugestoes ao seu estilo
particular.

Os clientes sao atraidos pela exclusividade e aten-
¢ao dada a cada projeto. O escritorio & encontrado
principalmente por indicagao, ja que nao possui uma
presenca ativa em sites ou redes sociais. Muitos dos
novos clientes veem projetos anteriores e ficam encan-
tados com o trabalho. O escritorio é especializado em
projetos arquitetonicos e de interiores, com um foco
especial em detalhamentos de marcenaria e moveis
desenhados exclusivamente para cada cliente. Con-
sultorias rapidas ou projetos de mobiliario nao fazem
parte do portfolio, a menos que seja para clientes ja
ativos do escritorio.

Apesar de reconhecerem a importancia das redes
sociais, o escritorio ainda nao as utiliza de forma
consistente, em parte devido a falta de tempo. Quando
houve um periodo de maior uso das redes sociais,
incluindo storytelling sobre os projetos, o escritorio
viu um aumento significativo no nimero de clientes.
Hoje, o fluxo de clientes vem principalmente de indi-
cagoes, o que mantém a agenda cheia.

A gestora participa regularmente de feiras e eventos
do setor, e acredita que a pesquisa em areas afins,
como arte e historia, € fundamental para enriquecer o
processo criativo. Ela menciona que esse conhecimento
fora do campo de arquitetura e decoragao contribui
para um repertorio mais rico e diversificado, que, por
sua vez, agrega valor aos projetos.

Os eventos do setor sao importantes nao apenas
para a construcao de networking com fornecedores
e profissionais, mas também para justificar escolhas
de projeto. A gestora cita que, em uma feira, uma
exposicao paralela foi tao relevante quanto o proprio
evento, reforcando a ideia de que um olhar critico
sobre o que acontece fora do setor é essencial para
inovar dentro dele.
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Em termos de precificacao, o escritorio utiliza uma
base de calculo que considera a complexidade e o
tempo necessario para cada etapa do projeto. Embora
a area do projeto nao influencie diretamente o preco,
ela ajuda a dimensionar a quantidade de trabalho.
0 perfil do cliente também é levado em considera-
¢ao, pois alguns tendem a ser mais exigentes, o que
demanda mais tempo e atencao.

A exclusividade dos servicos prestados é essencial
para a contratagao do escritorio. Como um escrito-
rio pequeno, a equipe & composta por estagiarios
que trazem uma perspectiva jovem e renovada, mas
os projetos sao desenvolvidos diretamente pelas
socias, o que garante um atendimento mais proximo
e personalizado.

Quanto a negociagao, o escritorio tem um limite claro
e nao aceita projetos abaixo desse valor. A negocia-
¢ao, quando ocorre, &€ mais relacionada a prazos ou
condigoes de pagamento, pois os clientes que buscam
0 escritorio geralmente valorizam a qualidade do
projeto e o valor cobrado. A arquiteta reforca que a
arquitetura @ uma prestacao de servico que envolve
tempo, conhecimento técnico e investimento cultural,
e essa troca deve ser valorizada.

Ela acredita que a permanéncia de clientes é garan-
tida por meio de um acompanhamento detalhado e
constante, estando sempre disponivel para resolver
questoes que surgem ao longo da obra. O compro-
metimento com o resultado final é fundamental, e
ela ressalta a importancia de ser parceira de todos
os envolvidos no projeto, garantindo que o cliente
sinta conforto e seguranca durante todo o processo.

Apesar de nao utilizarem uma estratégia comercial
formal para fidelizagao, a entrevistada reconhece que
poderia trabalhar melhor esse aspecto, como ofere-
cer lembrancgas na entrega dos projetos ou em datas
comemorativas. Ainda assim, o bom atendimento e a
qualidade dos projetos tém garantido indicacoes cons-
tantes e a contratacao recorrente de clientes antigos.

Em relagao aos desafios do mercado de luxo, ela
acredita que muitas vezes sao clientes com uma situa-
¢ao financeira muito confortavel e nem sempre sao
colaborativos, o que dificulta a execucao do projeto.
0 maior desafio é atender clientes que possuem uma
visao e uma experiéncia amplas; satisfazer as expec-
tativas desse publico exigente é mais desafiador. Os
clientes de alto padrao, na posicao de proprietarios
do projeto, frequentemente encontram oportunidades
para modificarem aspectos do projeto de acordo com
suas preferéncias pessoais e experiéncias anteriores.

Um cliente com expectativas altas e vasta expe-
riéncia desafia os profissionais a trazer inovagao e

originalidade aos projetos. Para atender a esse mer-
cado exigente, é essencial manter um olhar atento as
novidades e tendéncias. A arquiteta costuma orientar
sua equipe a nao “pensar com o bolso do cliente”,
uma vez que os clientes podem desejar solugdes que,
muitas vezes, parecem inviaveis para quem projeta.
Portanto, é crucial estar atento as possibilidades que
cada cliente imagina para o seu espago.

Essa dinamica oferece uma oportunidade valiosa de
explorar novas tecnologias, moveis e conceitos de
design, aumentando o repertorio do escritorio. Embora
isso represente um desafio, € também uma chance de
crescimento e aprendizado, permitindo que os pro-
fissionais se atualizem e apresentem propostas cada
vez mais diferenciadas e alinhadas as expectativas de
um piblico sofisticado.

0 nicho de alto padrao nao foi uma escolha para o
escritorio, ela acredita que pode ter sido uma afi-
nidade de gosto estético que atraiu esses clientes,
fazendo com que elas respondessem cada vez mais
a essa demanda.

A arquiteta observa que a busca por simplicidade &
uma tendéncia de mercado, tanto no Brasil quanto
no exterior. Ela menciona que o luxo esta assumindo
uma estética mais discreta, sem ostentacao visivel.
Embora a ostentacao ainda exista, ela permanece
“escondida”, sendo reconhecida apenas por aqueles
que compreendem seu valor. A arquiteta exemplifica
com o uso de moveis de madeira macica e certificada,
com design arrojado e ristico. Sao pecas de alto valor,
mas que, para os leigos, podem parecer comuns.
Contudo, para quem entende de design, esses moveis
carregam uma historia e um valor artistico. Ela compara
essas pecas a mobiliario autoral, que, sem um nome
exposto, revela sua esséncia e arte apenas para quem
sabe apreciar. O luxo, segundo ela, esta nos detalhes
e na sofisticagdo do ambiente, sem necessidade de
brilho ou ostentacao.

A gestora acredita que, ao falar da ndo-ostentacao, é
essencial reconhecer o que define o verdadeiro luxo.
Para ela, luxo é tempo; & o uso de materiais bem
trabalhados e extraidos de maneira sustentavel. E
a valorizacao de itens manufaturados que tém his-
toria artistica e social, aléem do design original, em
contrapartida as copias genéricas. Ela reforca que o
luxo ndo pode ser representado por pecas genéricas
ou comuns, mas sim pela autenticidade e pela ver-
dade por tras dos objetos. Em um mundo onde tudo
é copiado e muitas vezes superficial, o verdadeiro
luxo, segundo ela, é ser auténtico. Propor algo real,
buscar a arte e ir além do objeto em si, € o caminho
para se conectar com a esséncia do cliente e alcancar
resultados significativos.

Dubois (2021) afirma que a medida que os compor-
tamentos de consumo de luxo se ampliam, ha um
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olhar para além do consumo, mas para a busca de
significado e dos beneficios do luxo. O escritor afirma
que os consumidores tem investido cada vez mais em
tempo, educacao e saide de modo a adquirir maior
desenvolvimento cultural - nao apenas fisico -, e
conquistar status e admiragao em certos circulos. Ele
afirma que comer e viver de forma saudavel, fazer
compras em supermercados especializados e usar
energia e materiais sustentaveis estao cada vez mais
associados a privilégios e status.

Ela também menciona que os profissionais da area
de design de interiores tém diversas possibilidades
de especializagao, e destaca a iluminacao e a auto-
matizacao como areas de grande relevancia. Mesmo
dentro da simplicidade citada como tendéncia, uma boa
assisténcia luminotécnica, aliada ao uso de tecnologias
avancadas, tem um papel essencial no mercado de
luxo. O conhecimento sobre conforto térmico, visual e
acistico é fundamental, e todas as especializacoes que
promovem o conforto no ambiente interior sao cruciais
para atender as demandas desse mercado exigente.

A fim de classificar as respostas das entrevistas con-
forme os objetivos gerais da pesquisa, as informagoes
foram estruturadas em tabelas para analise direcio-
nada as categorias-chave mencionadas: estratégias
de venda, marketing, segmentacao e captagao de
clientes, e impacto dessas praticas no comportamento
do consumidor.

Com base nas informagoes obtidas, foi possivel iden-
tificar tanto padroes comuns quanto particularidades

Tabela 2

Segmentacao de Mercado e Perfil do Cliente

Escritorio Perfil do Cliente

Clientes entre 35-60 anos;
majoritariamente médicos,
empresarios e funcionarios
publicos.

Escritorio 1

Empresarios de 35-55 anos,
muitos com rendas extre-
mamente altas, inclusive
bilionarios.

Escritorio 2

Plablico variado: maioria
acima de 50 anos, mas aten-
dem também jovens entre
28-40 anos.

Escritorio 3

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Segmentagao e
Abordagem

Foco em ambientes resi-
denciais. Indicacao é
o principal método de
captacao.

Utiliza redes sociais (Ins-
tagram), com 70% dos
clientes captados por
esse canal.

80% dos projetos sao
comerciais. A captagao
se da por indicacao.

Larissa Vieira Alves

que diferenciam as abordagens de cada empresa em
relacao ao mercado de luxo.

Uma caracteristica compartilhada por todos os escri-
torios é o foco na exclusividade e personalizagao dos
servicos (Tabelas 2 e 5). O pablico-alvo & composto
majoritariamente por clientes com alto poder aquisi-
tivo que buscam projetos altamente customizados e
feitos sob medida para suas necessidades e estilos de
vida. O uso de materiais nobres e sustentaveis, assim
como a atencao aos detalhes e ao design original, é
considerado um ponto central na entrega dos servicos.

Outro padrao comum observado na Tabela 2, € o
método de captacao de clientes por indicacao, que
continua sendo a principal forma de atrair novos pro-
jetos. Essa abordagem esta enraizada na confianca e
na reputacgao que os escritorios constroem com seus
clientes. Embora as redes sociais tenham sido citadas
como ferramentas importantes, sua utilizacao varia
entre os escritorios, sendo que apenas um deles relatou
0 uso consistente de estratégias digitais avangadas.

Em termos de tendéncias de mercado, os escritorios
2 e 3 mencionam o conceito de quiet luxury (Tabela
5) — um luxo mais discreto, que enfatiza a sofisticacao
sutil, focado na qualidade e na durabilidade, mas sem
a ostentacao explicita. O conceito favorece o design
atemporal em vez de modismos passageiros, e abraca
elementos classicos, artesanato de alta qualidade e
materiais que envelhecem lindamente. A grife fran-
cesa Louis Vuitton recentemente revelou sua colecao
com mesmo nome, que simboliza a sofisticacao sutil

Observagoes

A exclusividade e qualidade dos
servigos sao altamente valori-
zadas. Presenca limitada nas
redes sociais. Consideram as
indicagdes mais relevantes.

0 gestor menciona o desejo de
atrair a “camada mais alta” do
mercado de luxo, promovendo
postura mais sobria e projetos
exclusivos. Redes sociais sao
fundamentais para captacao.

Valorizam a adaptagao aos
estilos dos clientes, sem
seguir tendéncias. Focam na
exclusividade.
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Tabela 3

Estratégias de Venda e Marketing

2 - USO DE MARKETING E -
ESCRITORIO ESTRATEGIAS DE VENDA REDES SOCIAIS OBSERVACOES
Uso limitado das redes
Nao realiza pesquisas for- sociais, com foco em Valoriza o “networking” em
o mais de satisfacao, mas compartilhamento de feiras e eventos para manter
Escritorio 1 w M . . . -
coleta “feedbacks” e realiza  projetos finalizados. Nao contatos e absorver novos
ajustes por experiéncia. utilizam marketing digital conhecimentos.
avancado.
O Instagram é a principal A presenca do escritorio nas
Aumenta a percepcao de ferramenta de marketing. redes sociais é fundamental
Escritrio 2 va}lor e retém cliente‘s atra- Consideram expandir para (;onstruir engaj‘amento
vés de um forte vinculo para plataformas como emocional e monetizar sua
emocional. o Pinterest para mercado  expertise através de cursos e
internacional. mentorias.
A gestora vé nas feiras e even-
. - . Asredessociais sao utili- tos uma oportunidade para
Consultorias rapidas nao . . . P S
o fazem parte do portfolio. zadas de forma inconsis- expandir o repertprlo criativo
Escritorio 3 tente. Quando aplicadas, e se manter atualizada. Inves-

A retencao vem pelo bom
atendimento.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Tabela 4

Precificagdo e Modelo de Negocio

aumentam o nimero de
clientes.

tir na presenca online é uma
necessidade, mas ainda nao
implementada totalmente.

Escritorio Modelo de Precificacao Negociacao e Lucro Observagoes
Baseada em custos, tipologia .. A busca por exceléncia e exclu-
. . Negociagoes de valores .. .
o e complexidade do projeto. . sividade agrega valor ao projeto,
Escritorio 1 . sao raras, foca-se em con- . .
Metragem nao é fator deter- . 0 que justifica os precos mais
. dicoes de pagamento.
minante para o prego. elevados.
. 0O gestor vé uma necessidade de
Calculada por horas de tra-  Planeja contratar um pro- 8 .
. . - estruturar a equipe para melho-
o balho e etapa do projeto, fissional especializado em - . .
Escritorio 2 . . rar a gestao de riscos e maxi-
com aumento gradual con- negociagoes financeiras . -
S mizar o retorno financeiro sem
forme a demanda. para maximizar lucros. . .
perder a qualidade do servigo.
Nao aceitam proje- O escritorio valoriza a arqui-
. . tos abaixo de um certo tetura como um servico que
A precificacao é baseadano . . . . P
o .. limite, preferem clientes envolve conhecimento técnico
Escritorio 3 tempo necessario e comple-

xidade do projeto.

que valorizem o trabalho
ao invés de barganhar
pregos.

e cultural, destacando a necessi-
dade de se manter dentro de um
padrao de qualidade exigente.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

por meio do uso de materiais de extrema qualidade,
linhas elegantes e tons de cores suaves, acentuando
texturas e retornando a esséncia do luxo discreto,
que incorpora uma elegancia atemporal e refinada
(Louis Vuitton, 2024).

Dubois (2021) quando discursando sobre a dinamica
por busca de status no consumo de luxo descreve
que os consumidores com menos experiéncia nesse
mercado sao normalmente de niveis econdmicos
mais baixos e se inclinam para o consumo conspicuo,

64 International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 53-69



Tabela 5

Tendéncias e Inovagoes

Principais Tendéncias

Escritori .
scritorio Citadas

Sustentabilidade é uma

Escritorio 1 .
grande tendéncia.

“Quiet luxury” e o uso de
materiais naturais (rochas,
madeiras) sao destacados.

Escritorio 2

“Quiet luxury”, com o uso de

Escritorio 3 L .
materiais certificados.

Inovacoes e Impacto
no Mercado de Luxo

Tecnologia aplicada a
questoes de sustentabi-
lidade é um ponto-chave
para o futuro do mercado
de luxo.

O gestor vé o sucesso
através da especializagao.
0 uso de novas platafor-
mas como Pinterest e a
monetizagao de outros
servigos sao novas fron-
teiras para expandir o
escritorio.

A gestora cita que a sim-
plicidade, com alta qua-
lidade, € uma tendéncia
forte, especialmente
com o uso de tecnolo-
gias luminotécnicas e de
automagdo para promover
conforto e sofisticacao.

Larissa Vieira Alves

Observacoes

A busca por um crescimento
econdmico equilibrado e a cri-
tica ao uso excessivo de itens
exoticos e raros sao tendén-
cias discutidas, focando em
sustentabilidade.

Aimportancia de eventos como
0 “Fuori Saloni” para manter-se
atualizado e adaptar inovagoes
tecnologicas a realidade dos
clientes brasileiros é citada
como essencial.

Ela valoriza a autenticidade no
design e acredita que o verda-
deiro luxo esta na esséncia e
na historia dos objetos e mate-
riais usados. A autenticidade
e a atencao as necessidades
dos clientes sao vistas como
essenciais.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

como, por exemplo, fazendo uso de logotipos de
luxo proeminentes. Em contrapartida, aqueles que ja
consomem desse mercado a mais tempo, tendem a
produtos de luxo mais discretos. Isso ocorre porque 0s
consumidores menos experientes procuram se afiliar
a grupos mais ricos e os mais experientes, procuram
se dissociar do convencional.

A sustentabilidade também se destaca como uma
demanda crescente no mercado de luxo, como per-
cebido na Tabela 5, com um foco cada vez maior na
utilizagdo de matérias-primas naturais e no respeito
ao meio ambiente. Conforme observado no estudo
de Hepner (2021), os consumidores de produtos de
luxo que valorizam a sustentabilidade esperam que
as marcas comuniquem de forma clara e transparente
seus esforgos nessa area. A pesquisa revela que os
consumidores demonstram maior intengao de compra,
estao dispostos a pagar mais e a recomendar marcas
de luxo percebidas como sustentaveis. No entanto,
muitos afirmam ter pouco conhecimento sobre as
acoes de sustentabilidade adotadas, o que ressalta
a necessidade de as empresas se comunicarem de
maneira estratégica e clara sobre seus compromissos
e praticas sustentaveis, de modo a fortalecer o vinculo

com seus consumidores criando uma relacao baseada
em valores compartilhados.

Cada escritorio, no entanto, apresenta abordagens
especificas que os diferenciam. O escritorio 1, adota
uma abordagem mais conservadora em termos de
marketing digital, confiando principalmente em indi-
cacoes para captar clientes (Tabelas 2 e 3). A exclu-
sividade e a qualidade do servico sao os pilares do
negocio, e a participacao em feiras e eventos é vista
como uma oportunidade para fortalecer relagoes de
networking e adquirir novos conhecimentos.

Ja o escritorio 2 destaca-se pelo uso estratégico das
redes sociais, especialmente o Instagram, como prin-
cipal ferramenta de captacao de clientes (Tabelas 2 e
3). O gestor desse escritorio enfatiza a importancia do
storytelling e dos videos (Reels) para gerar engajamento
e aumentar o alcance da marca. Eles também visam
expandir para o mercado internacional e pretendem
utilizar o Pinterest como uma plataforma para isso.

Por fim, no escritorio 3, a personalizagao dos proje-
tos, sem seguir tendéncias de mercado, é o princi-
pal diferencial, como identificado nas Tabelas 2 e 5.
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Embora o marketing digital nao seja uma prioridade,
a empresa reconhece que o uso das redes sociais
teve impacto positivo no crescimento do nimero de
clientes quando aplicado (Tabela 3). A gestora também
valoriza a ampliacao do repertorio criativo por meio
de influéncias de areas como a arte e a historia, o que
agrega mais valor aos projetos.

O presente estudo se direcionou a estudar o escri-
torio de arquitetura e design de interiores especiali-
zado em apartamentos pequenos, com o objetivo de
compreender os desafios enfrentados em sua busca
por rentabilidade sustentavel e posicionamento no
mercado de luxo. A analise revelou que, apesar de
sua crescente popularidade, problemas relacionados
a estrutura de precificacao e a dependéncia de indi-
cagoes impactavam negativamente sua lucratividade.
O reposicionamento da marca foi identificado como
uma estratégia necessaria para atrair um piblico mais
exigente, por meio da oferta de servicos premium,
personalizacao e rebranding.

Complementando essa analise, as entrevistas reali-
zadas forneceram percepgoes valiosas que indica-
ram a importancia das redes sociais, em especial o
Instagram, como ferramentas cruciais para a atragao
de clientes, ressaltando a necessidade de integrar
estratégias digitais com as tradicionais abordagens
baseadas em indicagoes.

Um ponto critico identificado tanto no estudo de
caso quanto nas entrevistas refere-se a estrutura de
precificagao. Enquanto o estudo de caso apontou que
a precificacao inadequada resultava em margens de
lucro insatisfatorias, as entrevistas confirmaram que,
no contexto do mercado de luxo, os precos devem
refletir o valor agregado dos servicos. Os gestores
entrevistados enfatizaram que uma abordagem de
precificacao assertiva, aliada a personalizagao dos
servicos, & fundamental para garantir a sustentabili-
dade financeira dos escritorios.

Além disso, o estudo de caso mencionou a necessidade
de um reposicionamento da marca para se alinhar as
expectativas do mercado de luxo. Esse movimento foi
corroborado pelos entrevistados, que destacaram a
relevancia de construir uma identidade de marca forte
e de adotar estratégias focadas em exclusividade e
sofisticagao. O rebranding, como solucao mencionada
no estudo de caso, também foi identificado como uma
pratica recomendada, com a comunicacao e a imagem
sendo alinhadas ao publico elitizado.

Outro aspecto que merece destaque é sobre o engaja-
mento de clientes. As entrevistas reforcam a importan-
cia da experiéncia diferenciada e do relacionamento
continuo com os clientes como elementos essenciais
para nao s6 promover a satisfacao, mas também,

transforma-los em promotores da marca, gerando
novas indicagoes e maior recorréncia de projetos.

Em suma, o comparativo entre o estudo de caso e as
entrevistas semiestruturadas revela que os desafios
enfrentados pelo escritorio analisado foram refor-
cados pelos insights dos gestores entrevistados. O
alinhamento estratégico entre as duas metodologias
sugere a necessidade de integrar marketing digital,
precificacao correta e uma identidade de marca clara
como elementos cruciais para garantir o sucesso no
mercado de luxo. Essa analise oferece uma base solida
para as consideragodes finais do trabalho, destacando
a complexidade e a interdependéncia das estratégias
empresariais no contexto da arquitetura e do design
de interiores de alto padrao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados indicaram que a motivacao predominante
dos consumidores de arquitetura de luxo é a busca
por status e exclusividade, alinhando-se a teoria de
consumo conspicuo de Veblen (1899). A percepgdo de
marca foi identificada como um fator determinante
na escolha do fornecedor de servigos, reforcando
a importancia do branding estratégico. Alem disso,
constatou-se que a personalizacao da experiéncia é
um diferencial competitivo significativo, influenciando
diretamente a satisfacao e retencao dos clientes.

Em termos de precificacao, a pesquisa revelou que
escritorios de arquitetura que comunicam melhor o
valor agregado de seus servigos consegue justificar
precos mais elevados, aumentando sua lucratividade
e prestigio no mercado.

Com base nos padroes e particularidades observa-
dos, algumas recomendacgoes praticas podem ser
aplicadas para melhorar a atuagao dos escritorios
de alto padrao. Embora as indicagcoes sejam eficazes,
é possivel expandir seu alcance digital e investir em
uma presenca mais robusta nas redes sociais de modo
a valorizar a exclusividade e a personalizacao dos
servigos oferecidos, fortalecendo a identidade visual
do escritorio e ajudando a construir uma confianca
solida no mercado.

Além disso, os escritorios de arquitetura de alto padrao
devem desenvolver estratégias de retengao mais
estruturadas. Programas de relacionamento personali-
zados como incentivos para indicagoes, comunicagoes
regulares e gestos de apreciacao podem fortalecer o
vinculo emocional com os clientes e garantir contatos
futuros. Esse tipo de estratégia nao apenas incentiva
a satisfacao do cliente, mas também eleva a imagem
da marca, um elemento fundamental em um mercado
que valoriza o relacionamento pessoal e a experiéncia
de servico diferenciada.
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Outro ponto fundamental é a incorporagao de solu-
¢Oes sustentaveis e tecnologicas. Assim, o uso de
materiais ecologicos e tecnologias avangadas nao
so agrega valor ao projeto, como também atende as
expectativas desse publico. Escritorios que investem
em sustentabilidade se posicionam de forma diferen-
ciada, atraindo clientes preocupados com o impacto
ambiental de suas escolhas.

Conforme tragado pelos gestores entrevistados, é
importante que os profissionais da area busquem
inspiracao fora dos limites tradicionais da arquite-
tura e design. Arte, cultura e historia podem fornecer
uma base solida e diversificada de referéncias, enri-
quecendo a abordagem criativa e garantindo que os
projetos carreguem um valor estético mais profundo
e culturalmente relevante, o que agrega um nivel de
sofisticagao que vai além da simples estética.

Portanto, este estudo contribui para o entendimento
das estratégias de marca e experiéncia do consumidor
no mercado de arquitetura de luxo, sugerindo que um
reposicionamento bem-planejado, aliado a persona-
lizagao do atendimento e a comunicagao eficiente do
valor do servigo, sao fatores essenciais para o sucesso
e sustentabilidade das empresas do setor.

No entanto, é essencial considerar as limitagoes deste
estudo. A pesquisa foi conduzida em uma regiao espe-
cifica e baseou-se na analise de apenas trés escritorios
de alto padrao, o que pode limitar a generalizagao
dos resultados. Embora as descobertas tenham sido
relevantes, expandir o estudo para um maior niimero
de entrevistados e uma abrangéncia geografica mais
ampla permitiria obter uma compreensao mais solida
e representativa das estratégias no mercado de luxo.
Isso aprofundaria o entendimento das praticas de
mercado e das dinamicas de consumo no setor de
arquitetura e design de interiores de alto padrao,
contribuindo para o desenvolvimento de estratégias
mais eficazes.
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APENDICE - QUESTIONARIO

Este formulario foi elaborado para obtengao de dados
para o Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC) MBA em
Gestao de Vendas da USP/ESALQ, que tem como tema
“A construcao de valor no mercado de luxo: Estratégias
de marca e experiéncia do consumidor relacionadas
a Arquitetura e ao Design de Interiores”.

0 objetivo desta pesquisa &€ compreender sobre as
praticas de marketing, vendas e captacao de clientes
em escritorios ja consolidados no mercado de luxo
e como essas estratégias influenciam o comporta-
mento dos consumidores, a percepgao da marca e,
por conseguinte, a eficacia com que a empresa obtém
receita e lucro.

Sua participagao é fundamental para o sucesso desta
pesquisa. As informacoes fornecidas serao utilizadas
exclusivamente para fins académicos e serao tratadas
com total confidencialidade, em conformidade com a
Lei Geral de Protegao de Dados (LGPD).

Ao prosseguir com o preenchimento deste formulario,
vocé concorda em participar de forma voluntaria,
anonima e autoriza o uso dos dados fornecidos para
os fins mencionados. Vocé tem o direito de retirar seu
consentimento a qualquer momento, sem qualquer
prejuizo.

Agradeco desde ja pela sua participacao e colaboragao.
Bloco 1

Secao 1: Informagoes Gerais

1) Nome do escritorio:

2) Ano de fundacao:

3) Localizagao:

4) NUmero de funcionarios:

5) Especializagdo principal (residencial, comercial,

etc.):
Secao 2: Perfil dos Clientes
6) Qual é o perfil tipico de seus clientes (faixa eta-

ria, ocupacao, faixa de renda etc.) e quais suas
caracteristicas mais marcantes?

7) Quais sdo as principais motivagdes de seus clien-
tes ao contratar seus servigos?
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8) Como seus clientes geralmente encontram seu
escritorio (indicagoes, redes sociais, site, even-
tos, etc.)?

Secao 3: Servigos Oferecidos

9) Quais servigos especificos vocé oferece que
sao mais valorizados por seus clientes de luxo?

10) Vocé oferece servigos adicionais, como consul-
toria de design de interiores ou fornecimento
de mobiliario e decoragao?

()Sim

() Nao

11) Se sim, quais sdo esses servicos adicionais
e como eles sao integrados ao seu negocio
principal?

Bloco 2
Secao 4: Estratégias de Marketing

12) Quais canais de marketing vocé considera mais
eficazes para alcancar seus clientes de luxo?
(redes sociais, site, blogs, revistas especializa-
das, etc.)

13) Como vocé utiliza as redes sociais para promover
seus servigos?

14) Vocé usa “storytelling” para contar a historia de
seus projetos? Se sim, como?

15) Quais estratégias de SEO e SEM vocé aplica para
aumentar a visibilidade do seu site?

Secao 5: Captagao de Clientes

16) Qual é a sua principal estratégia para atrair
novos clientes de luxo?

17) Vocé participa de eventos ou feiras do setor de
arquitetura e design de luxo?

()Sim

() Nao

18) Se sim, quais eventos e como eles contribuem
para a captacao de novos clientes?

19) Como vocé mede a eficacia de suas estratégias
de captagao de clientes?

Larissa Vieira Alves

Secao 6: Vendas e Precificacao

20) Como vocé estrutura seus pregos para servicos
de arquitetura de luxo?

21) Quais fatores sdo mais importantes para seus
clientes na decisao de contratar seus servicos
(preco, qualidade, exclusividade, etc.)?

22) Como vocé lida com negociagdes e ajustes de
orcamento com clientes de alto padrao?

Secao 7: Satisfagao e Retencao de Clientes

23) Como vocé garante a satisfagao dos seus clientes
durante e apos a execucao dos projetos?

24) Vocé realiza pesquisas de satisfagdo com seus
clientes?

()Sim
() Nao

25) Se sim, quais sao os principais “feedbacks” e
como vocé utiliza esses dados para melhorar
seus servigos?

26) Quais estratégias vocé utiliza para garan-
tir a satisfagao de seus clientes e estimular
recomendagoes?

Secao 8: Desafios e Oportunidades

27) Quais sdo os maiores desafios que vocé enfrenta
no mercado de luxo?

28) Quais oportunidades vocé enxerga para o cres-
cimento do seu escritorio nesse mercado?

29) Quais inovagdes ou tendéncias vocé acredita
que impactarao o mercado de luxo nos proxi-
mos anos?

Sec¢do 9: Sugestdes e Comentarios

30) Quais sugestdes vocé daria para escritorios que
estao tentando entrar ou se reposicionar no
mercado de luxo?

31) Em sua experiéncia, quais sao as areas ou espe-
cializagoes dentro da arquitetura e do design
que vocé acredita que sao escassas no mercado
atualmente? Ha alguma demanda especifica
de clientes que nao esta sendo atendida ade-
quadamente devido a falta de profissionais
capacitados?
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RESUMO

A busca por variedade constitui um aspecto central do comportamento do consumidor, especialmente em contextos de
consumo caracterizados por elevada oferta de produtos e estimulos sensoriais intensos. Embora estudos internacionais
indiquem que fatores ambientais, como a misica ambiente, influenciam decisoes de compra, ainda sao escassas as evidén-
cias empiricas no contexto brasileiro. Assim, este estudo analisa o efeito do tempo da misica ambiente sobre a busca por
variedade do consumidor brasileiro, investigando o papel mediador da excitagdo emocional (arousal) e o efeito moderador
da familiaridade musical. Para tanto, realizou-se uma pesquisa empirica quantitativa, de carater explicativo, baseada em um
experimento com 472 consumidores brasileiros adultos expostos a estimulos musicais de tempo rapido e lento. Os dados
foram analisados por meio de estatisticas descritivas, analise de variancia (ANOVA) e modelos de mediagdo e moderagao
utilizando o procedimento PROCESS. Os resultados indicam que a mdsica de tempo rapido aumenta a busca por variedade,
sendo esse efeito mediado pelo arousal e intensificado pela familiaridade musical, oferecendo contribuigdes teoricas e
implicacoes gerenciais relevantes.

Palavras-chave: Misica ambiente; Excitagdo emocional; Comportamento do consumidor; Marketing sensorial

ABSTRACT

Variety seeking represents a central aspect of consumer behavior, particularly in consumption contexts characterized by high
product availability and intense sensory stimuli. Although international studies indicate that environmental factors such as
background music influence purchase decisions, empirical evidence in the Brazilian context remains limited. Accordingly,
this study examines the effect of background music tempo on Brazilian consumers’ variety-seeking behavior, investigating
the mediating role of emotional arousal and the moderating effect of music familiarity. A quantitative and explanatory
empirical study was conducted using an experimental design with 472 adult Brazilian consumers exposed to fast- and
slow-tempo musical stimuli. Data were analyzed using descriptive statistics, analysis of variance (ANOVA), and mediation
and moderation models through the PROCESS procedure. The results indicate that fast-tempo background music increases
variety-seeking behavior, with this effect mediated by arousal and strengthened by music familiarity. The study contributes
to the sensory marketing and consumer behavior literature and offers relevant managerial implications.

Keywords: Background music; Emotional arousal; Consumer behavior; Sensory marketing.
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EFEITOS DO TEMPO DA MUSICA AMBIENTE SOBRE A BUSCA POR VARIEDADE DO CONSUMIDOR BRASILEIRO: EVIDENCIAS EMPIRICAS E

QUANTITATIVAS
1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor contemporaneo
manifesta-se em um ambiente caracterizado pela
abundancia de escolhas, pela intensificacao da com-
peticao mercadologica e pela crescente complexidade
dos estimulos sensoriais presentes nos contextos
de consumo. Em mercados saturados, nos quais a
diferenciacao funcional entre produtos torna-se pro-
gressivamente limitada, compreender os mecanismos
psicologicos e contextuais que influenciam as decisoes
de compra assume papel central para pesquisadores e
gestores (Solomon, 2018). Nesse cenario, a busca por
variedade destaca-se como um fendmeno relevante,
pois expressa a tendéncia dos consumidores a alternar
entre marcas, produtos ou atributos como forma de
responder a necessidades emocionais, simbodlicas e
cognitivas (Kahn, 1995; Ratner & Kahn, 2002).

A literatura em comportamento do consumidor tem
avancado significativamente ao demonstrar que as
preferéncias individuais nao sao estaveis nem com-
pletamente formadas antes do momento da escolha.
A perspectiva da escolha construtiva sustenta que os
consumidores constroem suas preferéncias durante
0 processo decisorio, utilizando pistas contextuais,
limitagoes cognitivas e objetivos situacionais como
base para a decisao (Bettman, Luce, & Payne, 1998).
Essa abordagem desloca o foco analitico da nogao
de preferéncias fixas para o exame dos processos
cognitivos e ambientais que moldam a escolha,
abrindo espaco para a investigacao de estimulos
sensoriais como determinantes do comportamento
de consumo.

Esse entendimento é reforcado pelos aportes da
economia comportamental e da psicologia cognitiva,
que evidenciam a atuacao da racionalidade limitada
no processo decisorio. De acordo com Kahneman
(2003, 2011), grande parte das decisdes cotidianas
é orientada por processos automaticos, rapidos e
intuitivos (Sistema 1), em detrimento de avaliagdes
deliberativas e analiticas (Sistema 2). Em contextos
de baixo envolvimento — como decisoes rotineiras de
compra —, estimulos ambientais sutis podem exercer
influéncia significativa sobre o julgamento e a esco-
lha do consumidor, frequentemente de maneira nao
consciente.

Entre esses estimulos, a misica ambiente ocupa posi-
¢ao de destaque nos ambientes de consumo fisicos
e digitais. Estudos classicos indicam que a masica
influencia o humor, a percepcao do tempo, a avaliagao
do ambiente e o comportamento de compra (Bruner,
1990; Alpert & Alpert, 1990). Pesquisas mais recentes no
campo do marketing sensorial reforcam que a misica
nao atua apenas como elemento decorativo, mas como
um recurso estratégico capaz de moldar experiéncias

e direcionar respostas emocionais e comportamentais
dos consumidores (Michel, Baumann, & Gayer, 2017).

Especificamente, o tempo da misica, entendido como
a velocidade ritmica de uma composicao, tem sido
consistentemente associado a variagoes no nivel de
excitagdo emocional (arousal). Evidéncias empiricas
demonstram que misicas de tempo rapido tendem
a elevar os niveis de ativagao fisiologica e psicolo-
gica, enquanto misicas de tempo lento promovem
estados de menor excitagao e maior relaxamento
(Husain, Thompson, & Schellenberg, 2002; Gomez &
Danuser, 2007). O arousal, por sua vez, desempenha
papel central na regulacdo do comportamento, uma
vez que individuos em estados de maior excitacao
tendem a buscar estimulos adicionais e experiéncias
mais diversificadas (Menon & Kahn, 2002; Etkin &
Mogilner, 2016).

A busca por variedade pode ser compreendida, por-
tanto, como uma estratégia comportamental por meio
da qual os consumidores regulam seus niveis de esti-
mulacao e evitam a saciedade psicologica associada a
repeticao (Kahn, 1995). Além disso, escolhas variadas
permitem que os consumidores expressem aspec-
tos identitarios e simbolicos por meio do consumo,
reforcando a nogao de que os bens e experiéncias
consumidos integram a construcao do self estendido
(Belk, 1988). Assim, o consumo ultrapassa sua dimensao
funcional e passa a desempenhar papel central na
definicao da identidade individual e social.

Sob uma perspectiva mais ampla, abordagens con-
temporaneas do marketing enfatizam a centralidade
da experiéncia e da cocriagao de valor. A Logica Domi-
nante do Servico propoe que o valor nao reside no
produto em si, mas emerge da experiéncia de uso e
das interagoes entre consumidores, organizacoes e
recursos contextuais (Vargo & Lusch, 2004). Nesse
sentido, a misica ambiente pode ser compreendida
COMO um recurso operante que participa ativamente
da configuracgao da experiéncia de consumo, influen-
ciando percepcoes, emogdes e comportamentos. Em
ambientes digitais e hipertextuais, a integracao entre
estimulos sensoriais e interatividade também afeta
estados de fluxo (flow) e engajamento do consumidor,
com implicagoes diretas para o comportamento de
escolha (Hoffman & Novak, 1996).

Apesar do avanco da literatura internacional sobre
musica ambiente, arousal e comportamento do con-
sumidor, observa-se uma lacuna relevante no que
se refere a evidéncias empiricas contextualizadas a
mercados emergentes. O contexto brasileiro apre-
senta caracteristicas culturais singulares, marcadas
pela centralidade da mdsica no cotidiano social, pela
diversidade ritmica e por fortes vinculos afetivos com
estilos musicais especificos. Essas particularidades
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sugerem que os efeitos da misica ambiente sobre o
comportamento do consumidor podem manifestar-se
de maneira distinta em relacao a contextos tradicio-
nalmente investigados, como mercados norte-ameri-
canos, europeus ou asiaticos (Kulkarni & Kolli, 2022).

Adicionalmente, a familiaridade musical — entendida
como o grau de exposicao prévia e reconhecimento de
uma mdsica ou estilo — influencia a forma como os
individuos processam estimulos sonoros e respondem
emocionalmente a eles (Hahn & Hwang, 1999; Hee
Park, Kwan Park, & Jeon, 2014). Evidéncias indicam que
misicas familiares tendem a intensificar respostas
emocionais e niveis de excitagao, potencializando seus
efeitos comportamentais. Contudo, o papel moderador
da familiaridade musical ainda & pouco explorado em
estudos empiricos realizados no Brasil.

Diante desse contexto, o presente estudo tem como
objetivo investigar o efeito do tempo da mdsica
ambiente sobre a busca por variedade do consu-
midor brasileiro, examinando o papel mediador da
excitagdo emocional (arousal) e o efeito moderador
da familiaridade musical. Ao adotar um desenho
empirico quantitativo e experimental, a pesquisa
busca oferecer evidéncias robustas sobre os mecanis-
mos psicologicos subjacentes a influéncia da misica
ambiente no comportamento de escolha, contribuindo
para o avanco da literatura em marketing sensorial
e comportamento do consumidor, além de fornecer
subsidios gerenciais para o uso estratégico da musica
em ambientes de consumo fisicos e digitais.

2. REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO
DAS HIPOTESES

21. Busca por variedade no comportamento do
consumidor

A busca por variedade (variety-seeking behavior) refe-
re-se a tendéncia dos consumidores de alternar entre
produtos, marcas ou atributos, mesmo na auséncia
de insatisfacdao com escolhas anteriores (Kahn, 1995;
Ratner & Kahn, 2002). Esse comportamento tem sido
amplamente investigado na literatura de marketing e
comportamento do consumidor, sendo compreendido
como uma resposta a necessidade de estimulacao, a
prevencao da saciedade psicologica e a exploragao
de novas experiéncias de consumo (Menon & Kahn,
1995; Etkin & Mogilner, 2016).

Do ponto de vista cognitivo, a busca por variedade pode
ser interpretada a luz da teoria da escolha construtiva,
segundo a qual as preferéncias nao sao pré-existentes,
mas construidas no momento da decisao, em funcao
do contexto, dos objetivos situacionais e das limitagoes
cognitivas do decisor (Bettman, Luce, & Payne, 1998).

Nessa perspectiva, estimulos ambientais desempe-
nham papel central na configuragao das escolhas,
influenciando quais atributos sao salientados e quais
alternativas sao percebidas como mais atrativas.

Além disso, a economia comportamental fornece
importantes subsidios para a compreensao da busca
por variedade ao evidenciar que decisoes de con-
sumo sao frequentemente tomadas sob racionalidade
limitada. Kahneman (2003, 2011) demonstra que, em
contextos de baixo envolvimento, o comportamento do
consumidor é predominantemente guiado por proces-
s0s automaticos e intuitivos (Sistema 1), os quais sao
particularmente sensiveis a estimulos contextuais e
emocionais. Assim, fatores ambientais aparentemente
periféricos podem exercer influéncia decisiva sobre
a propensao do consumidor a variar suas escolhas.

Sob uma perspectiva simbaélica e identitaria, a busca
por variedade também pode ser compreendida como
uma forma de expressao do self. De acordo com Belk
(1988), os bens e experiéncias consumidos integram
o self estendido, funcionando como simbolos por
meio dos quais os individuos constroem, comunicam
e reforcam suas identidades. A escolha por produtos
variados, nesse sentido, permite ao consumidor expe-
rimentar multiplas facetas identitarias, ampliando o
significado simbalico do consumo.

2.2. Misica ambiente como estimulo contextual no
marketing

A misica ambiente constitui um dos estimulos sen-
soriais mais recorrentes em ambientes de consumo,
exercendo influéncia sobre estados afetivos, percep-
¢Oes e comportamentos dos consumidores (Bruner,
1990; Alpert & Alpert, 1990). No campo do marketing
sensorial, a misica @ compreendida como um elemento
capaz de moldar a experiéncia de consumo ao atuar
simultaneamente sobre dimensdes emocionais e
cognitivas (Michel, Baumann, & Gayer, 2017).

Pesquisas classicas demonstram que a mdisica afeta
variaveis como tempo de permanéncia no ambiente,
ritmo de consumo e avaliagao da loja (Areni & Kim,
1993; Andersson et al., 2012). Em ambientes digitais e
interativos, estimulos sonoros também contribuem
para a formacao de estados de engajamento e fluxo
(flow), influenciando a experiéncia do usuario e o
comportamento de navegagao (Hoffman & Novak, 1996).

Sob a 6tica da Logica Dominante do Servico, a misica
ambiente pode ser compreendida como um recurso
operante que participa ativamente da cocriagao de
valor, influenciando a experiéncia percebida pelo con-
sumidor ao longo do processo de consumo (Vargo &
Lusch, 2004). Assim, a mUsica deixa de ser um elemento
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acessorio e passa a integrar o conjunto de estimulos
que moldam o valor experiencial.

2.3. Tempo da miisica, excitacao emocional
(arousal)

Entre os atributos estruturais da masica, o tempo
musical destaca-se como um dos principais determi-
nantes das respostas emocionais dos ouvintes. O tempo
refere-se a velocidade ritmica de uma composicao,
geralmente mensurada em batidas por minuto (BPM),
e tem sido consistentemente associado a variagoes
no nivel de excitacdo emocional (arousal) (Husain,
Thompson, & Schellenberg, 2002; Gomez & Danuser,
2007).

O arousal representa uma dimensao fundamental da
emocao, relacionada ao grau de ativagao fisiologica
e psicologica do individuo, variando de estados de
sonoléncia a niveis elevados de excitagao (Russell,
1980). Evidéncias empiricas indicam que mdasicas
de tempo rapido aumentam os niveis de arousal,
enquanto misicas de tempo lento tendem a reduzi-los
(Droit-Volet et al., 2013; Liu et al., 2018).

No contexto do comportamento do consumidor, niveis
mais elevados de excitacdao estao associados a maior
busca por estimulos, novidade e diversidade. Menon
e Kahn (2002) demonstram que consumidores em
estados de maior ativacao tendem a explorar mais
o ambiente e a adotar comportamentos de escolha
mais variados. De modo semelhante, Etkin e Mogilner
(2016) argumentam que a variedade funciona como
um mecanismo compensatorio para atender a neces-
sidade de estimulacao.

Evidéncias empiricas recentes indicam que a masica
ambiente de tempo rapido aumenta a busca por varie-
dade em diferentes contextos de consumo, sendo esse
efeito explicado pelo aumento do arousal (Andrade
2023). Com base nesses argumentos, propdoe-se que:

H1: A misica ambiente de tempo rapido aumenta a
busca por variedade do consumidor em comparagao
a misica ambiente de tempo lento.

2.4. 0 papel mediador da excitagao emocional
(arousal)

A relagao entre estimulos musicais e comportamento
de consumo nao ocorre de forma direta, mas é mediada
por estados emocionais que influenciam a motivagao e
atomada de decisao. A literatura sugere que o arousal
desempenha papel central nesse processo, atuando
como mecanismo psicologico que conecta estimulos
ambientais a respostas comportamentais (Russell &
Mehrabian, 1977; Das & Varshneya, 2017).

De acordo com Damasio (1994), ndo ha decisdo sem
emocao, uma vez que estados afetivos orientam a ava-
liagao de alternativas e a escolha final. Nesse sentido, o
aumento do arousal provocado por misicas de tempo
rapido pode intensificar a motivagao do consumidor
para buscar experiéncias mais estimulantes, como a
escolha por produtos variados.

Pesquisas empiricas demonstram que o arousal média
a relagao entre musica ambiente e diferentes com-
portamentos de consumo, incluindo exploragao do
ambiente e variedade de escolhas (Menon & Kahn,
2002; Andrade, 2023; Rodriguez-Ulcuango et al., 2025).
Assim, formula-se a seguinte hipotese:

H2: O efeito do tempo da misica ambiente sobre a
busca por variedade do consumidor € mediado pelo
nivel de excitacao emocional (arousal).

2.5. O papel moderador da familiaridade musical

Afamiliaridade musical refere-se ao grau de exposicao
prévia e reconhecimento que um individuo possui em
relagdo a uma musica ou estilo musical especifico
(Hahn & Hwang, 1999). Estudos indicam que misicas
familiares tendem a gerar respostas emocionais mais
intensas e maior envolvimento cognitivo, amplificando
seus efeitos sobre o comportamento (Hee Park, Kwan
Park, & Jeon, 2014).

Pesquisas em psicologia da misica demonstram que
a familiaridade aumenta a intensidade das respostas
emocionais, potencializando o impacto de atributos
estruturais da musica, como o tempo (Ali & Peynir-
cioglu, 2010). No contexto do consumo, Rodriguez-Ul-
cuango et al., (2025) evidenciam que o efeito do tempo
musical sobre o arousal e a busca por variedade é
significativamente mais forte quando os consumidores
estao expostos a masicas familiares.

Considerando o contexto brasileiro — caracterizado
por forte vinculo cultural e afetivo com a misica —,
espera-se que a familiaridade musical desempenhe
papel ainda mais relevante na intensificacao dos efei-
tos da misica ambiente. Dessa forma, propoe-se que:

H3: A familiaridade musical modera o efeito do tempo
da misica ambiente sobre a busca por variedade
do consumidor, de modo que o efeito mediado pelo
arousal é mais forte quando a masica é familiar ao
consumidor.

3. METODO
3.1. Tipo de pesquisa e delineamento

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa
empirica de natureza quantitativa, com abordagem
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explicativa, cujo objetivo é testar relacoes causais
entre estimulos ambientais e comportamentos de
consumo. Adotou-se um delineamento experimental
entre grupos (between-subjects design), adequado para
investigar o impacto do tempo da misica ambiente
sobre a busca por variedade do consumidor, bem
como 0s mecanismos psicologicos subjacentes a essa
relacdo (Hair et al., 2019).

0 uso do experimento justifica-se pela necessidade de
controle das variaveis independentes e pela possibili-
dade de estabelecer inferéncia causal entre o estimulo
musical e as respostas comportamentais observadas,
conforme amplamente recomendado na literatura de
comportamento do consumidor e marketing sensorial
(Shadish, Cook, & Campbell, 2002; Andrade, 2023).

3.2. Amostra e procedimentos de coleta

A amostra foi composta por 472 consumidores brasi-
leiros adultos, com idade igual ou superior a 18 anos,
recrutados por meio de convite online distribuido
em redes sociais e listas de e-mail. Do total de par-
ticipantes, 52,9% eram do sexo feminino, com idade
média de 35,1 anos (DP =9,7).

Adotou-se uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, pratica recorrente e aceita em estudos
experimentais na area de marketing, especialmente
quando o objetivo é testar relagoes tedricas e meca-
nismos psicologicos subjacentes ao comportamento
do consumidor. Os participantes foram alocados alea-
toriamente as condigoes experimentais.

0 tamanho amostral foi definido de modo a assegurar
robustez estatistica compativel com estudos experi-
mentais internacionais recentes, garantindo poder
estatistico adequado para analises de mediagao e
moderagao baseadas em regressao (Hayes, 2018).

3.3. Manipulagao experimental: tempo da miisica
ambiente

Os participantes foram aleatoriamente designados a
uma de duas condi¢des experimentais:

e Misica ambiente de tempo rapido,

«  Misica ambiente de tempo lento.

A manipulagao do tempo musical seguiu procedimen-
tos adotados em estudos anteriores sobre misica e
comportamento do consumidor (Husain, Thompson,
& Schellenberg, 2002; Andrade, 2023). Foram utilizados
trechos instrumentais de masicas brasileiras contem-
poraneas, cuidadosamente selecionados para mini-
mizar a influéncia de letras e significados semanticos,

concentrando o estimulo no atributo estrutural do
tempo musical.

0 tempo da misica foi operacionalizado em batidas por
minuto (BPM), sendo aproximadamente 150 BPM para
a condicao de tempo rapido e 80 BPM para a condicao
de tempo lento, valores consistentes com a literatura
sobre categorizagao de tempo musical (Dubg, Chebat,
& Morin, 1995). Todos os demais atributos musicais
— como estilo, timbre e intensidade sonora — foram
mantidos constantes entre as condi¢oes experimentais,
de modo a assegurar validade interna.

Os participantes foram instruidos a utilizar fones
de ouvido e a ouvir o estimulo musical por aproxi-
madamente 40 segundos antes de iniciar as tarefas
de decisao, procedimento amplamente utilizado em
pesquisas experimentais sobre misica ambiente
(Bruner, 1990; Michel et al., 2017).

3.4. Medidas

3.4.1. Busca por variedade

A busca por variedade foi mensurada por meio de uma
tarefa de decisao de consumo adaptada da literatura
existente (Ratner & Kahn, 2002; Huang et al., 2019).
Os participantes foram convidados a imaginar uma
situagao de compra cotidiana — como a aquisicao de
alimentos ou bebidas — na qual deveriam escolher
miltiplas unidades, de um mesmo produto, disponiveis
em diferentes versoes ou sabores.

O indicador de busca por variedade foi operacionali-
zado como o nimero de opgoes distintas escolhidas
pelo participante, de modo que valores mais elevados
indicam maior tendéncia a variedade. Essa operacio-
nalizagao é consistente com estudos anteriores que
investigam decisoes de escolha miltipla em contextos
de consumo (Etkin & Mogilner, 2016).

3.4.2.Excitagdo emocional (arousal)

0 arousal foi mensurado utilizando-se uma escala
autoavaliativa baseada no Affect Grid, proposto por
Russell, Weiss e Mendelsohn (1989), amplamente
validado na literatura de psicologia e marketing. Os
participantes indicaram seu nivel atual de excita-
¢ao emocional em uma escala Likert de sete pon-
tos, variando de “nada excitado” a “extremamente
excitado”.

0 uso de medidas autorrelatadas de arousal é ampla-
mente aceito em pesquisas sobre misica e emocao,
apresentando validade convergente com indicadores
fisiologicos (Russell, 1980; Gomez & Danuser, 2007).
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3.4.3 Familiaridade musical

A familiaridade musical foi mensurada por meio de
um item adaptado de Hahn e Hwang (1999) e Hee
Park, Kwan Park e Jeon (2014), no qual os participan-
tes avaliaram o grau de familiaridade com a misica
ou estilo musical ouvido durante o experimento, em
uma escala Likert de sete pontos, variando de “nada
familiar” a “muito familiar”

Essa medida tem sido amplamente utilizada na
literatura para capturar a percepcao subjetiva de
familiaridade musical e seu impacto sobre respostas
emocionais e comportamentais.

3.4.4 Variaveis de controle

Foram incluidas como variaveis de controle: idade,
género e frequéncia de consumo do produto apresen-
tado na tarefa de decisao. A inclusdao dessas variaveis
visa reduzir a possibilidade de vieses e isolar o efeito
especifico da manipulacao experimental sobre a varia-
vel dependente (Hair et al., 2019).

3.5. Procedimentos de analise de dados

Os dados foram analisados em maltiplas etapas,
utilizando-se o software IBM SPSS Statistics (versao
30). Inicialmente, realizou-se a analise descritiva das
variaveis, bem como a verificagdao da consisténcia
interna das escalas empregadas por meio do coefi-
ciente alfa de Cronbach.

Em seguida, foi conduzida uma analise de variancia
(ANOVA) com o objetivo de testar o efeito direto do
tempo da midsica ambiente sobre a busca por varie-
dade do consumidor (H1)

Para testar o papel mediador da excitagao emocional
(arousal) (H2) e o efeito moderador da familiaridade
musical (H3), foram empregados modelos de mediacao
e moderagao baseados em regressao, utilizando-se
0 macro PROCESS (Modelos 4 e 7), desenvolvido por
Hayes (2018) e executado no IBM SPSS Statistics, com
5.000 reamostragens por bootstrap e intervalos de
confianca de 95%.

4. RESULTADOS

As analises estatisticas foram realizadas com base
em uma amostra de 472 participantes, utilizando o
software IBM SPSS Statistics (versao 30). Foram empre-
gadas analises de variancia (ANOVA) e modelos de
mediagao e moderagao por meio do macro PROCESS.
Os resultados sao apresentados a seguir.

41. Analises preliminares

Inicialmente, foram conduzidas analises descritivas
e testes de confiabilidade das escalas utilizadas no
estudo. A Tabela 1 apresenta as médias, desvios-padrao
e coeficientes alfa de Cronbach das variaveis principais.

Tabela 1

Estatisticas descritivas e confiabilidade das escalas

" .. ade

Variavel Media DP
Cronbach
Busca por variedade 4,21 112 0,83
Excitacao emocional
4,65 1,08 0,86

(arousal)
Familiaridade musical 4,02 1,34 —

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores de alfa de Cronbach encontram-se acima
do limiar recomendado de 0,70, indicando adequada
consisténcia interna das escalas (Hair et al., 2019). A
familiaridade musical foi mensurada por item Gnico,
conforme pratica recorrente na literatura (Hahn &
Hwang, 1999; Hee Park et al., 2014).

4.2. Verificacao da manipulacao experimental

Os participantes expostos a misica de tempo rapido
perceberam o estimulo como significativamente mais
rapido (M = 5,42; DP = 0,91) do que aqueles expostos a
masica de tempo lento (M = 3,36; DP = 1,02), F(1, 470)
= 96,84, p < 0,001, confirmando o sucesso da manipu-
lacao experimental.

4.3, Teste da Hipotese H1

Participantes expostos a misica de tempo rapido
apresentaram maior busca por variedade (M = 4,56;
DP =1,05) do que aqueles expostos a misica de tempo
lento (M = 3,89; DP = 1,14), F(1, 470) = 18,42, p < 0,001, n2
= 0,038. Assim, a Hipotese H1 foi suportada.

4.4. Teste da Hipotese H2: Mediagao da excitacao
emocional (arousal)

A Hipotese H2 foi testada por meio de um modelo de
mediagdo simples (PROCESS, Modelo 4). O tempo da
masica apresentou efeito positivo sobre o arousal (B
= 0,48, p < 0,001), e o arousal afetou positivamente
a busca por variedade (B = 0,41, p < 0,001). O efeito
indireto foi significativo (B = 0,20; IC 95% [0,12; 0,31]),
indicando uma mediacao parcial do arousal na relagao
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entre o tempo da mdsica e a busca por variedade,
sustentando a Hipotese H2.

4.5. Teste da Hipotese H3: Moderagao da
familiaridade musical

A Hipotese H3 foi testada por meio de um modelo de
mediacdao moderada (PROCESS, Modelo 7). O efeito
de interacao entre tempo da musica e familiaridade
musical foi significativo (B = 0,29, p < 0,01). O efeito
indireto mostrou-se significativo apenas em niveis
elevados de familiaridade musical, confirmando a
Hipotese H3.

5. DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo investigar o
efeito do tempo da misica ambiente sobre a busca
por variedade do consumidor brasileiro, examinando
o papel mediador da excitagdo emocional (arousal)
e o efeito moderador da familiaridade musical. Os
resultados fornecem suporte empirico consistente para
as trés hipoteses propostas e ampliam a compreensao
dos mecanismos psicologicos por meio dos quais
estimulos sensoriais ambientais influenciam decisoes
de consumo. Ao fazé-lo, o estudo contribui para a
literatura de marketing sensorial e comportamento do
consumidor ao oferecer evidéncias empiricas robustas
em um contexto cultural ainda pouco explorado.

Os resultados associados a Hipotese H1indicam que
a misica ambiente de tempo rapido aumenta signifi-
cativamente a tendéncia de busca por variedade em
comparagao a masica de tempo lento. Esse achado
esta alinhado com estudos prévios que demonstram
que estimulos musicais mais acelerados elevam o nivel
de ativagao dos consumidores e estimulam compor-
tamentos exploratorios (Menon & Kahn, 2002; Etkin &
Mogilner, 2016). Sob a perspectiva da teoria da escolha
construtiva, os resultados reforcam a ideia de que as
preferéncias nao sao totalmente pré-formadas, mas
construidas no momento da decisao, sendo sensiveis a
pistas contextuais, como a misica ambiente (Bettman,

Tabela 2

Sintese dos testes de hipoteses

Luce, & Payne, 1998). Assim, a msica atua como um
elemento situacional capaz de reorganizar prioridades
cognitivas e afetivas durante o processo de escolha.

No que se refere a Hipotese H2, os achados confir-
mam que o arousal desempenha papel mediador na
relagao entre o tempo da musica e a busca por varie-
dade. A exposicao a misica de tempo rapido elevou
os niveis de excitacao emocional, os quais, por sua
vez, aumentaram a propensao dos consumidores a
realizar escolhas mais diversificadas. Esse resultado
é consistente com a literatura da psicologia das
emocoes e da economia comportamental, segundo
a qual estados emocionais influenciam diretamente
0s processos decisorios, frequentemente de forma
automatica e ndo deliberativa (Kahneman, 2003, 2011;
Damasio, 1994). Dessa forma, o estudo reforga a nogao
de que o comportamento de consumo é sugerido por
mecanismos emocionais subjacentes, confirmando que
decisdes aparentemente simples sao profundamente
influenciadas por estados afetivos momentaneos.

A Hipotese H3 revelou que a familiaridade musi-
cal intensifica o efeito do tempo da misica sobre
o arousal e, consequentemente, sobre a busca por
variedade. Esse achado amplia pesquisas anteriores ao
demonstrar que nao apenas os atributos estruturais da
masica como o tempo — sao relevantes, mas também
a relagao prévia, afetiva e culturalmente construida do
consumidor com o estimulo sonoro (Hahn & Hwang,
1999; Hee Park, Kwan Park, & Jeon, 2014). No contexto
brasileiro, marcado por forte centralidade cultural da
muasica no cotidiano social e comercial, esse efeito
assume especial relevancia, sugerindo que estimulos
musicais familiares potencializam respostas emocionais
e comportamentais de maneira mais intensa.

Os resultados aqui apresentados convergem quanto
ao efeito positivo do tempo musical rapido sobre a
busca por variedade e ao papel mediador do arousal.
Contudo, o presente estudo avanga ao demonstrar que
esses efeitos se mantém em um contexto cultural dis-
tinto, caracterizado por elevada valorizagao social da
masica. Aléem disso, ao empregar uma amostra nica e

Hipotese = Método Estatistica principal Resultado
H1 ANOVA F(1,470) = 18,42; p < 0,001; n2 = 0,038 Suportada
H2 PROCESS (Model &) Efeito indireto = 0,20; IC 95% [0,12; 0,31] Suportada
H3 PROCESS (Model 7) Interagao B = 0,29; p < 0,01 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.
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robusta de consumidores brasileiros, o estudo reforga
a validade externa do modelo teorico originalmente
proposto, evidenciando que os mecanismos psico-
logicos identificados nao sao restritos a contextos
asiaticos, mas generalizaveis a mercados emergentes
com forte identidade musical.

Do ponto de vista da magnitude dos efeitos, observa-se
que, embora os tamanhos de efeito sejam moderados,
eles sao consistentes e teoricamente significativos,
especialmente em decisoes de consumo de baixo
envolvimento. Esse padrao é coerente com a lite-
ratura comportamental, que sugere que estimulos
contextuais tendem a exercer efeitos incrementais,
porém, sistematicos, sobre escolhas cotidianas. Assim,
mesmo variagoes relativamente sutis no ambiente
sensorial podem gerar impactos relevantes quando
consideradas em larga escala, como em ambientes
de varejo fisico ou digital.

Os resultados também dialogam com a Logica Domi-
nante do Servico, ao evidenciar que a misica ambiente
atua como um recurso operante que participa da
cocriagao de valor experiencial (Vargo & Lusch, 2004).
Ao influenciar emocdes, percepgoes e decisoes, a
misica contribui para a configuragao da experiéncia de
consumo, reforcando abordagens que compreendem o
valor como emergente da interagao entre consumido-
res, ambientes e estimulos sensoriais. Em ambientes
digitais e interativos, esses efeitos tornam-se ainda
mais relevantes, conforme antecipado por Hoffman
e Novak (1996), ao afetarem estados de engajamento,
exploragao e fluxo.

Por fim, & importante destacar as condicoes de con-
torno dos achados. Os efeitos observados tendem a
ser mais pronunciados em contextos de baixo envol-
vimento, nos quais processos automaticos (Sistema 1)
predominam sobre avaliagoes deliberativas (Sistema
2). Em categorias de alto envolvimento ou decisdes de
maior risco percebido, é plausivel que o impacto da
musica ambiente seja atenuado pela maior ativacao
de processos cognitivos analiticos. Ademais, diferencas
individuais — como preferéncia musical ou sensibi-
lidade sensorial — podem moderar adicionalmente
os efeitos observados, representando oportunidades
relevantes para investigacoes futuras.

6. CONCLUSOES

Este estudo oferece evidéncias empiricas de que
o tempo da misica ambiente influencia significa-
tivamente a busca por variedade do consumidor
brasileiro, sendo esse efeito mediado pela excitagao
emocional e moderado pela familiaridade musical.
Ao integrar perspectivas da escolha construtiva, da
economia comportamental, do marketing sensorial
e da logica dominante do servigo, a pesquisa amplia

a compreensao dos mecanismos psicologicos que
conectam estimulos ambientais a decisdes de consumo.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui ao
avancar a literatura sobre misica ambiente e com-
portamento do consumidor em um contexto cultural
pouco explorado, respondendo a chamadas por pes-
quisas empiricas realizadas em mercados emergentes.
Adicionalmente, reforca o papel central das emocoes
— particularmente do arousal — como mediadores
entre estimulos sensoriais e comportamento, em
consonancia com abordagens contemporaneas do
consumo experiencial.

7. IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados do estudo oferecem implicacoes rele-
vantes para gestores e profissionais de marketing.
Primeiramente, evidenciam que a misica ambiente
pode ser utilizada de forma estratégica para estimu-
lar a diversificagao das escolhas dos consumidores,
especialmente em categorias de baixo envolvimento,
como alimentos, bebidas e produtos de conveniéncia.
A utilizacao de masicas de tempo rapido e familiar
pode aumentar a propensao dos consumidores a
experimentar novos produtos ou variagoes de uma
mesma categoria.

Em segundo lugar, os achados sugerem que a fami-
liaridade cultural com a musica deve ser conside-
rada na selecao de estimulos sonoros, sobretudo
em mercados como o brasileiro, nos quais a misica
desempenha papel central na construcao de expe-
riéncias. Em ambientes digitais, como plataformas de
e-commerce e aplicativos, a integragao de estimulos
musicais adequados pode contribuir para o aumento
do engajamento e da exploragao de alternativas,
potencializando estratégias de recomendacao e cros-
s-selling (Berger, 2013).

8. LIMITACOES E AGENDA DE PESQUISA FUTURA

Apesar de suas contribuigoes, o estudo apresenta
limitagoes que abrem oportunidades para pesquisas
futuras. Primeiramente, a utilizacao de uma amostra
nao probabilistica limita a generalizagao dos resul-
tados. Estudos futuros podem empregar amostras
mais diversificadas ou dados de campo em ambientes
reais de consumo.

Além disso, a pesquisa concentrou-se exclusivamente
no tempo da mdsica, nao considerando possiveis inte-
ragdes com outros atributos musicais, como género,
intensidade ou tonalidade. Investiga¢oes futuras
podem explorar efeitos combinados desses elemen-
tos, bem como diferencas entre contextos fisicos
e digitais. Por fim, sugere-se examinar o papel da
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busca por variedade em categorias de alto envolvi-
mento, nas quais processos deliberativos (Sistema 2)
podem atenuar a influéncia de estimulos sensoriais
(Kahneman, 2011).
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RESUMO

Crises globais agudas alteram profundamente as dinamicas de consumo e descarte doméstico, desafiando modelos com-
portamentais tradicionais. Este estudo analisa o comportamento de desperdicio de alimentos em domicilios brasileiros sob
um contexto de crise, utilizando a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) como lente tedrica. Foram realizadas trinta
entrevistas em profundidade com os responsaveis pelas compras de alimentos, analisadas posteriormente via métodos
textuais e de contelido com o software Iramuteq. Os resultados revelam um paradoxo comportamental: enquanto a alta de
pregos impulsionou um planejamento mais rigoroso, a ansiedade e a incerteza geraram impulsividade e estoque desneces-
sario, elevando o potencial de desperdicio. Identificou-se também o aumento do descarte de embalagens impulsionado
pelo delivery e o papel ambiguo da experiéncia em cozinhar. Como principal contribuicao, o estudo propde um framework
integrativo que expande a TCP ao incorporar quatro dimensdes emergentes em contextos de crise: experiéncia culinaria,
consciéncia ambiental, incerteza e planejamento adaptativo.

Palavras-chave: Desperdicio de alimentos; Contexto de crise; Teoria do Comportamento Planejado; Iramuteq; Sustentabilidade.

ABSTRACT

Acute global crises profoundly alter household consumption and waste disposal dynamics, challenging traditional beha-
vioral models. This study analyzes food waste behavior in Brazilian households within a crisis context, using the Theory of
Planned Behavior (TPB) as a theoretical lens. Thirty in-depth interviews were conducted with those responsible for food
purchases, and the data were subsequently analyzed using textual and content methods in Iramuteq. The results reveal a
behavioral paradox: while price increases spurred more rigorous planning, anxiety and uncertainty generated impulsivity
and unnecessary stockpiling, increasing the potential for waste. The study also identified an increase in packaging waste
driven by delivery services and the ambiguity surrounding the cooking experience. As a main contribution, the study pro-
poses an integrative framework that expands the TPB by incorporating four emerging dimensions in crisis contexts: culinary
experience, environmental awareness, uncertainty, and adaptive planning.

Keywords: Food waste; crisis context; Theory of Planned Behavior; Iramuteq; Sustainability.
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1. INTRODUCAO

A crise do coronavirus se transformou em um dos
maiores desafios de salde global do século, alterando
significativamente rotinas de trabalho, deslocamento,
convivio, habitos alimentares e comportamento de
compra de alimentos, entre outras. (Werneck & Carva-
lho, 2020). No contexto brasileiro as pessoas ficaram
ainda mais apreensivas por conta da crise instau-
rada pela pandemia acentuada por um alto indice
de desemprego e politicas sociais reduzidas em um
cenario de uma das piores crises econdmicas de sua
historia (Linder, 2020; Werneck & Carvalho, 2020).

Ha uma ligagao entre ansiedade e ingestao calorica,
assim, durante o periodo pandémico, o sentimento
de incerteza com o futuro, o desconforto com o isola-
mento e o convivio social diminuido podem ter sido
responsaveis pelo maior consumo de alimentos por
individuos (Nazri, Ali e Alam, 2021; Yuen, Wang, Ma
e Li 2020). Neste sentido, a impulsividade pode ter
sido potencializada pelas compras facilitadas pelas
redes sociais, aumentando os niveis de desperdicio
de alimentos. (Lahath et al., 2021).

Uma outra face da relagao entre isolamento e consumo
de alimentos é positiva, as refeicoes preparadas em
casa podem ter contribuido para a alimentagao mais
saudavel com maior consumo de frutas e legumes.
(Hassen et al., 2021). Por outro lado, a preferéncia por
pedidos para delivery, que cresceram exponencial-
mente durante a pandemia, além de nao contribuirem,
em sua maioria, para alimentagao saudavel, tiveram
um impacto bastante significativo no aumento do
consumo e descarte de embalagens que nem sempre
possuem destinacdo correta. (Brétas, 2021; Severo,
Guimaraes e Dellarmelin, 2021).

Assim, o objetivo principal desta pesquisa foi analisar
como as familias avaliam as compras, estoque de
alimentos e o desperdicio de alimentos que é gerado
em suas residéncias no contexto de crises. Para tanto,
foi realizado um estudo qualitativo com consumidores
brasileiros responsaveis pelas compras de alimentos
de suas casas cujos habitos no contexto da crise
pandémica deu origem a um framework integrativo
sobre o desperdicio de alimentos e que podera ser
testado em uma pesquisa quantitativa futuramente.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

21. Teoria do Comportamento Planejado

Para melhor entendimento do comportamento humano,
Ajzen (1985) prop0s a Teoria do Comportamento Pla-
nejado (TCP). Na teoria a precursora imediata do com-
portamento é a intencao comportamental que reflete

o nivel de motivacao para realizar o comportamento
em questao. Ou seja, quanto maior for a intengao de
um individuo de executar o comportamento, maior a
probabilidade de que ele seja realizado.

Neste sentido, ao longo dos anos, varios autores tém
usado a TCP para entender o que pode levar as pes-
soas a praticarem determinado comportamento. Nao
diferente, também tem sido amplamente utilizada para
entender o comportamento do consumidor quanto ao
desperdicio de alimentos (Aktas et al., 2018; Barone,
Grappi, & Romani, 2019; Graham-Rowe et al., 2015;
Lorenz, Hartmann, & Langen, 2017; Lorenz-Walther
et al., 2019; Russell, Young, Unsworth, & Robinson et
al., 2017; Schmidt, 2019; Soorani & Ahmadvand, 2019;
Stancu, Haugaard, & Lahteenmaki, 2016; Thompson,
Toma, Barnes, & Revoredo-Giha, 2020).

Em relagao aos construtos da TCP a atitude é a ava-
liacao favoravel ou desfavoravel de um individuo em
relacao a algum comportamento. Ou seja, a atitude
tem como premissa as crengas comportamentais
que as pessoas carregam consigo que orientam o
comportamento que pretendem ou ndo realizar caso
a avaliacao seja negativa (Ajzen, 1985).

No contexto relacionado ao desperdicio de alimentos
€ necessario ressaltar que tanto direta como indireta-
mente as atitudes podem ter uma relagao positiva com
aintengao de ndo desperdigar alimentos (Principato
et al. 2021). Essa avaliagao pessoal ajuda a reduzir
o desperdicio, pois quanto mais forte a atitude de
desperdicio de alimentos, maior sera a intengao de
nao desperdicar (Aktas et al., 2018; Barone et al., 2019).

As normas subjetivas representam as influéncias
sociais vivenciadas pelas pessoas ao realizar (ou
nao) determinado comportamento. Neste sentido,
o comportamento dos individuos mais proximos faz
com que ele se sinta motivado a praticar o mesmo
comportamento dos que o cercam. Portanto, o con-
vivio social pode influenciar as intengoes das pes-
soas, fazendo com que sejam maiores ou menores,
a depender de suas avaliagoes quanto as pressoes
sociais impostas pelas pessoas ao redor (Ajzen, 1997;
Conner & Armitage, 1998).

Quando se trata de desperdicio de alimentos, se a
pessoa sentir que os individuos ao seu redor sao favo-
raveis a nao desperdicar alimentos, suas intengoes de
evitar os descartes serdo maiores (Barone et al., 2019;
Graham-Rowe et al. 2015). Diante disso, a pressao exer-
cida pela sociedade em relagao a evitar o desperdicio
de alimentos pode afetar positivamente a intencao
de nao desperdigar. Normas sociais sao conhecidas
pelo seu potencial de persuasao, assim, a percepgao
pelo individuo da valorizagao ou desvalorizagao de
um comportamento por seus grupos de referéncia,
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ou pela sociedade em geral, tem relagao direta com
a intengao de adocgao, ou evitagao, de tal comporta-
mento (Ajzen, 1991; Stancu et al., 2016).

O controle comportamental percebido representa a
avaliagao da pessoa para realizar ou nao determinado
comportamento. Ou seja, quando se tém pouco controle
sobre a realizagao de um determinado comportamento,
sua intengao de realiza-lo podera ser baixa. O inverso
também ocorre quando os individuos percebem que
tém alto controle do comportamento (Ajzen, 1985;
Madden et al., 1992).

Neste sentido, o desperdicio de alimentos ocorre
quando os individuos nao conseguem controlar direito
o comportamento (Principato et al., 2015). Esse controle
por depender somente de cada pessoa, segundo Soo-
rani e Ahmadvand (2019) é o construto que mais afeta
aintencao de nao desperdicar alimentos e quando o
controle for alto espera-se que o comportamento seja
positivamente associado a maiores intengoes de nao
desperdicar alimentos (Shin, Im, Jung, & Severt 2018).

3. METODOLOGIA

Neste artigo foi utilizado a abordagem entrevista
em profundidade, com analise de contelido. Para
tal, foram realizadas trinta entrevistas com consu-
midores responsaveis pelas compras de alimentos
de suas residéncias, seguindo as recomendacgoes de
Gioia, Corley e Hamilton (2013). As entrevistas foram
realizadas através da plataforma Google Meet em
marco de 2021, respeitando as normas de isolamento
do periodo pandémico, com participante de diversas
regioes do estado de Sao Paulo de renda média e
alta, rendas estabelecidas de acordo com Kamakura
and Mazzon (2016). Foram selecionados esses dois
tipos de renda, pois de acordo com Klugman (2024)
existe uma correlagao positiva entre esses grupos e
o desperdicio de alimentos.

As entrevistas foram realizadas com a seguinte estru-
tura: apresentacao e objetivo da pesquisa, posterior-
mente quatro questoes demograficas e descritivas
sobre quem era o entrevistado que buscavam com-
preender quantas pessoas moravam na residéncia,
como a pessoa de descrevia, crengas e valores e se
ela entendia que sua alimentacao era balanceada ou
nao. Em relacao ao contexto pré-pandemia, foram
realizadas oito questdes que tinham como objetivo
analisar qual o papel no processo de compra de ali-
mentos, comportamento de compra e consumo de
alimentos, estoque, desperdicio, embalagens etc.,
além do sentimento em relagao ao padrao de consumo
antes da pandemia e como este individuo avaliava
as acoes das outras pessoas que moravam com ele
(quando isso ocorria) em relacdo ao desperdicio de
alimentos. Ja em relacao ao contexto pandémico o

objetivo era compreender o quanto mudou apos a
pandemia, bem como entender o quanto o domicilio
ainda se encontrava em isolamento social. Por fim,
foi solicitado para que a pessoa, caso fosse possivel,
resumir em uma frase o aprendizado durante esse
periodo e depois eram feitos os agradecimentos finais.

0O perfil dos entrevistados foi de 57% do piblico Femi-
nino e 43% Masculino. A quantidade de pessoas que
moram nas casas ficou proporcionalmente dividido
sendo 33% uma pessoa, 33% duas pessoas e 33% trés
ou mais pessoas. Por fim, em relagao a renda dos
entrevistados também foi dividida proporcionalmente
sendo 50% do piblico para renda Alta (RA) e 50% para
Renda Média (RM).

Apos a realizagao das entrevistas foram feitas suas
transcrigoes para a criacao do corpus de analise, sendo
esse constituido pelas entrevistas. Com o auxilio do
software Iramuteq e as recomendacdes de (Reinert,
2002; Debucquet, Lombart & Labbé-Pinlon, 2021) foi
realizada a analise permitindo assim realizar desde
“analises mais simples como a lexicografica (calculo
de frequéncia de palavras), até analises multivariadas
como a classificacao hierarquica descendente e a
analise de similitude” (Camargo & Justo, 2013, p. 515).

A primeira analise realizada foi a Nuvem de Palavras.
Esse tipo de analise “agrupa e as organiza [as palavras]
graficamente em funcao da sua frequéncia” (Camargo
& Justo, 2013, p. 516). Dessa forma, é possivel verificar
se frequéncia das palavras converge para o tema
proposto e visualizar os principais topicos a serem
verificados nas proximas analises. Sendo assim, para
ambas as analises (pré-pandemia e durante) foram
selecionadas as formas ativas com frequéncia maior
que 10 e excluidas palavras como “coisa” e outras que,
nesta analise, nao acrescentariam nada ao resultado
do estudo.

A segunda analise aplicada foi a “Classificacao Hierar-
quica Descendente” (CHD). Esse método “classifica os
segmentos de texto em fungao dos seus respectivos
vocabularios[...] e visa obter classes de Unidade de
Contexto Elementar (UCE) que, a0 mesmo tempo, apre-
sentam vocabulario semelhante entre si, e vocabulario
diferente das UCE das outras classes” (Camargo & Justo,
2013, p. 516). Por fim, A Gltima analise realizada foi a
“Analise de Similitude”. Essa, baseada na teoria dos
grafos, buscar identificar relagdes comuns entre as
palavras do corpus analisado (Camargo & Justo, 2013).
Sendo assim, é possivel identificar os grupos que mais
se assemelham e, somando-se as analises anteriores,
definir um melhor caminho para a compreensao dos
comportamentos estudados.

Apos as analises realizadas com o auxilio do software
Iramuteq foram realizadas as analises de contetido
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para ambos os grupos de entrevistados. Este tipo
de analise “permite analises mais profundas destas
palavras e/ou conceitos e, neste sentido, pode-se
identificar relacoes em torno de termos, ou temas,
centrais a pesquisa que podem levar a proposigao de
hipoteses e constructos [...]" (Rossi et al., 2014, p. 47).
Por fim, com os resultados obtidos, foi desenvolvido
um framework integrativo com os principais construtos
observados derivados das entrevistas.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

41. Periodo de estabilidade pré-crise

O corpus textual analisado demonstrou alta consis-
téncia estatistica. Do total de segmentos de texto
processados, obteve-se um aproveitamento de 89,38%
na Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD), indice
considerado muito satisfatorio para analises lexico-
métricas (Camargo & Justo, 2013). Esse volume de
dados permitiu a identificacao de padroes de discurso
claros, organizados nas classes tematicas apresenta-
das a seguir’.

A primeira analise realizada com o corpus dos consu-
midores sobre o comportamento pré-pandemia foi a
nuvem de palavras. O termo “gente” foi o mais citado
pelos consumidores e seguido por outros termos como

“comprar”, “vez". Esse resultado apresenta brevemente
uma forte relacao com o ato de compra.

0 termo “gente” representa os proprios consumidores
numa autorreferéncia a algumas agoes praticadas
antes da pandemia. Em sua maioria, os consumi-
dores se citavam para representar ocasioes em que
iam as compras e, em alguns casos, o desperdicio de
alimentos “..a gente acabava sendo influenciada um
pouquinho pelo mercado, porque mesmo levando a
lista, vocé olha: Nossa, até que esta barato o choco-
latinho..” (C5RM, 2021). Ja o C13RM (2021) relatou em
sua fala que conforme precisava de algo se deslocava
até o mercado para comprar o que fosse preciso, sem
planejamento.

Nas falas dos consumidores é possivel notar a expli-
cacao de como iam as compras antes da pandemia.
Também é demonstrada em alguns casos a referéncia
ao desperdicio de alimentos. Além disso, menciona-se
que, antes da pandemia, algumas pessoas preferiam,
aos finais de semana, realizar suas refeicoes fora de
casa ao invés de na propria residéncia.

A analise da nuvem de palavras auxilia na compreensao
dos termos mais mencionados pelos participantes. No

entanto, é necessario estabelecer uma compressao
melhor mediante uma visao em que as palavras se
assemelham entre si (Camargo & Justo, 2013). Para
isso foram realizadas a CHD e Similitude.

0 resultado da CHD gerou seis classes e para a cons-
trucao destas classes foram consideradas palavras
com significancia superior a 95% (p < 0,05), ou 0 X2
maior que 10. Posterior a CHD foi realizada a Similitude
para que fosse possivel ter uma melhor compreensao
ndo so da relagao das palavras, bem como visualizar
melhor os grupos pertencentes a essas (Figura 1).

No primeiro eixo da analise de similitude, represen-
tado pela cor verde e denominado “Frequéncia de
compra de alimentos”, & possivel ver que as palavras
mais representativas sao “vez”, “semana” e “més”.
Esse eixo principal também dialoga com a nuvem de
palavras, em que “vez” aparece como a terceira mais
citada pelos consumidores. Além disso, esse cluster
também se relaciona a Classe 2, “Frequéncia de com-
pra de alimentos” da CHD e demonstra a frequéncia
com que os consumidores realizavam suas compras
antes da pandemia.

Antes da pandemia a frequéncia de idas aos super-
mercados era, em geral, maior, nao havia com o
que se preocupar. Neste caso, tem-se a “Frequéncia
de Compras” que possui relagao com o construto
Atitude em Relacao ao Comportamento da TCP. Ou
seja, em alguns casos as pessoas realizavam suas
compras aos finais de semana por comodidade por
conta do servigo (C17RA, 2021). No entanto, algumas
pessoas mantinham a rotina de compras mensais,
indo apenas duas vezes no més no estabelecimento
(C27RM, 2021).

Como demonstrado pelas falas dos entrevistados, antes
da pandemia, conforme precisavam dos produtos,
eles iam ao supermercado fazer suas compras. Em
alguns casos isso chegava a ocorrer duas vezes por
semana, mas, no geral, elas eram feitas semanalmente,
principalmente por optarem por comprar produtos de
hortifrati mais frescos. Tais acoes dos consumidores
estao de acordo com o que foi apresentado por Mon-
déjar-Jiménez et al. (2016).

A partir da frequéncia de compras temos o cluster
“Processo de compra” sendo a palavra “comprar” com
maior representatividade. Esse grupo segue em con-
cordancia com o que foi apresentado anteriormente
na nuvem de palavras, na qual “comprar” foi a segunda
palavra mais citada pelos entrevistados. Além disso,
0 grupo também tem uma relagao com as classes
geradas pela CHD, a Classe 6 - “Processo de compra

1 Dados técnicos do corpus: 546 segmentos de texto iniciais, 488 retidos para analise (89,38%). Total de 18.646 ocorréncias. Foram exclui-
dos os hapax (termos com frequéncia Gnica) para garantir a significancia das classes.
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Figura 1 - Similitude do comportamento pré-pandemia

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

e estoque de alimentos nas casas dos consumidores
pré-pandemia”.

A relagao entre as palavras e as duas classes nesse
grupo indica que antes da pandemia os consumido-
res nao se planejavam tanto para ir as compras de
supermercado. Apesar de a maioria dos entrevistados
dizer que fazia uma lista dos produtos que estavam
precisando antes de ir compra-los, eles também admi-
tem que acabavam realizando algumas compras por
impulso, principalmente quando estavam com fome
(C18RA, 2021; C9RM, 2021).

... parairao mercado, se eu tinha a listinha, eram bem
poucas coisas que eu comprava. [...] Ndo compro muita
coisa por impulso, mas uma ou outra acaba acontecendo,
vocé acaba trazendo, alguma coisa que vocé até depois
ndo come e estraga. (C21RA, 2021)

Nesse sentido, apesar de alguns realizarem uma lista de
compras, nem sempre o planejamento era respeitado,
o que fazia com que as pessoas se deixassem levar
por diversas promogoes praticadas pelos varejistas ou
compravam por impulso. Dessa forma, o nao consumo
desses alimentos, seja por pela perda do prazo de
validade, seja por falta de armazenamento adequado,
ira levar ao desperdicio (Porpino et al., 2015). Tais
relatos (C18RA, 2021; CORM, 2021; C21RA, 2021) estdo em
consonancia com o que é apresentado por Mondéjar-
-Jiménez et al. (2016) e Stancu & Lahteenmaki (2022).

A partir dessa relacao entre as compras no supermer-
cado por impulso e os descartes de alimento que aca-
bam estragando, surge o terceiro grupo, representado
pela cor roxa, com a palavra mais representativa sendo
“acabar” e nomeado como “Consumo de alimentos
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pré-pandemia”. Esse grupo também segue de acordo
com a nuvem de palavras geradas anteriormente, visto
que “acabar” foi a terceira palavra mais citada pelos
entrevistados e tem relagao com a Classe 4, “Alimentos
pré-pandemia”, gerada pela CHD.

O grupo em questao mostra uma relagao entre as
palavras de consequéncia apos a realizagao de compras
por impulso. Ou seja, a aquisicao além da necessi-
dade, fazia com que muitas frutas, verduras, legumes
e até doces acabavam sendo jogados fora por nao
serem consumidos e assim estragavam (C17RA, 2021;
C7RM, 2021).

Eu até comprava coisa que acabava nao comendo. Aca-
bava ficando velho e eu tinha que jogar fora, justamente
por isso. Nossa, esta no mercado, vai vendo e vai com-
prando. Eu sempre olho promogao, para ver se tem. Isso
eu sempre olhei, dependendo de alguma coisa que eu
queria. (C2RM, 2021)

Conforme apresentado anteriormente pelo Consu-
midor 2, ele geralmente comprava coisas de que nao
precisava por impulsividade, que acabavam estra-
gando depois, demonstrando assim uma falta de
planejamento. Outro ponto importante na fala é que
o consumidor ndao costumava cozinhar tanto em casa
antes da pandemia, ou seja, ele nao tinha uma relagao
com a cozinha. Dessa forma, o objetivo de economizar
dinheiro quando ha promogoes pode levar a com-
portamentos que favorecem o desperdicio, de forma
que, nao existe intencao de reduzir o desperdicio de
alimentos (Barone et al., 2019).

No segundo eixo criado pela analise de similitude
foram gerados mais dois grupos. O primeiro cluster,
apresentado na cor salmao e denominado “Descartes
gerados”, contém a palavra “gente” como a palavra
mais frequente. Nesse grupo é possivel notar outras
palavras mais representativas, como “casa”, “consumir”,
“compra” etc., indicando a relagao existente com os
descartes gerados nas residéncias dos consumidores
pelas compras de alimentos.

Esse segundo grupo segue com o que foi mostrado pela
nuvem de palavras, em que a palavra “gente” foi a mais
comentada pelas pessoas e indicava principalmente
as acoes dos entrevistados em relacao a suas compras
e a geracao de residuos. Além da clara relagao com a
nuvem de palavras, esse cluster ainda apresenta forte
relagao com a Classe 5, “Desperdicio de alimentos
dos consumidores pré-pandemia”, gerada pela CHD.

Antes da pandemia, as pessoas tinham habito de
confraternizar com seus amigos e familiares em suas
residéncias aos finais de semanas. Apos as refeicoes,
o que sobrava e que poderia ser ingerido posterior-
mente algumas comidas eram congeladas para o
preparo de novas refei¢des no futuro (C22RA, 2021).

Em contrapartida, corroborando com o que foi apre-
sentado anteriormente (C7RM, 2021) muitas frutas,
verduras e legumes acabavam sendo descartados
mesmo antes de congelar, por serem um pouco mais
pereciveis (C17RA, 2021).

Os desperdicios pelas sobras de comida também
aconteciam quando os consumidores compravam
marmitex. “Eu nao gosto de marmitex exatamente
pela questao do desperdicio, porque eu jogo muito
arroz fora. Nao adianta falar, vem muito.” (C18RA,
2021). Ou seja, por consumir pouco, acabava jogando
muita comida fora o que condizente com os achados
de Stancu et al. (2016).

O desperdicio de alimentos gera nao so residuos
alimentares para o meio ambiente, mas também o
descarte de embalagens. Como observado sobre o
descarte de marmitex (C18RA, 2021), o cluster criado por
meio da palavra “lixo” e nomeado como “Reutilizacao
de embalagens e reciclagem” deixa ainda mais nitido.
Nesse cluster, representado pela cor amarela, fica
clara a relagao com a Classe 1, “Geracao de residuos
reciclaveis pré-pandemia”, gerada pela CHD. Por meio
da relacao de palavras como “reciclavel”, “sacola”,
“sacolinha” etc., & possivel observar a tentativa dos
consumidores de guardar algumas embalagens para
que sejam reciclaveis ou para colocar o lixo gerado
dentro.

Na maioria das casas dos consumidores as sacolinhas
que eles pegam no supermercado, quando fornecidas,
eram utilizadas para colocar o lixo gerado (C7RM, 2021).
No entanto, houve relatos de nao existir a coleta sele-
tiva em alguns bairros, condominios ou proximo de
onde as pessoas moram, o que acabava dificultando
a separagao correta (C2RM, 2021).

Eu fago, tem coleta seletiva sim, eu faco a separagao
aqui em casa, a gente separa o organico dos mate-
riais reciclaveis e tem as cagambas que ficam em um
piso especifico do prédio para a gente colocar esse
material, entao a gente coloca la e os funcionarios do
condominio fazem a separagdo depois para descartar
nas cagambas especificas onde a coleta passa depois
retirando. (C14RA, 2021)

Nos casos em que a coleta seletiva existe no bairro
ou no condominio em que moram, os consumidores
demonstraram que realizavam a sele¢ao do material
(C17RA, 2021). Porém, as pessoas costumam se sentirem
desconfortaveis quando questionadas sobre descartes
de embalagens e separagao de reciclaveis, podendo
assim ser induzidas a responderem algo socialmente
responsavel (Aschemann-Witzel, Giménez, & Ares, 2018).

ApoOs a instauragao da crise o comportamento desses
consumidores sofreu alteragoes consideraveis. Nesse
sentido, os proximos topicos tratam de como tem sido
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[feira, era essa a rotina (C17RA).

- quatro vezes no més, uma vez por semana, geralmente era sibado no supermercado ¢ domingo fazia a

- no mercado, em média pelo menos cinco, seis vezes no més, porque pelo menos uma vez por semana eu
tinha o habito de ir ao mercado. Comprava muitas coisas is vezes até sem necessidade (C28RM, 2021)

nutritiva, mas que fosse o que compensava mais (C5RM).

pegando alguma coisa a mais (C18RA).

- entdo, sempre [tive] uma lista, do que eu realmente precisava comprar que estava faltando na casa ¢
hlternativas. Entdo alternativas de frutas, verduras, proteinas, coisas do que cu sabia dos campos da parte

- antes da pandemia eu ia 1a e almogava e ai nio trazia a janta, jantava uma omelete ou uma batida, tentando|
ger sauddvel. As vezes vocé acaba comprando algo por impulso quando vocé vai la com fome, ai acaba

rer as coisas novas que aparccem (C4RA).

- 0 que a gente mais fazia era jogar comida fora, principalmente fruta, verdura, salada que estraga rapido,
heabava ndo comendo e desperdigava bastante comida, a gente dava uma exagerada, na mesma semana ia no|
kupermercado, ia na feira, pegava promogiio, mas niio comia e jogava fora (C1TRA).

- eu sou meio impulsivo. Eu sei onde sio as prateleiras das coisas que eu preciso, mas passo de uma por
uma. Uma porque ¢u adoro estar no mercado. O povo odeia, mas eu gosto. Eu gosto muito do mercado. de

Ifora. Nio adianta falar, vem muito [arroz] (C18RA).

- a gente descartava muito fruta, verdura, legumes, produtos um pouco mais pereciveis, que a gente acabava
komprando e ndo comia nos primeiros dias da semana ¢ acabava jogando fora (CI17TRA).

- eu nio gosto de marmitex exatamente pela questiio do desperdicio, porque eu jogo muito arroz

keparada (CTRM)

LC2ZRM).

- a sacolinha de supermercado eu guardava para reutilizar para colocar o lixe. E com relagio a embalagem
fambém, eu gostava de separar elas do lixo orginico. Isso, tem coleta de reciclivel, entio sempre deixava

- en guardo sacolinha para colocar lixo, mas eu ndo separo o lixo reciclavel... eu nio sei se aqui tem algo do
fipo assim também, de coleta que tem lugar que tem, mas eu coloco tudo junto, ndo costumo separar
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Figura 2 - Variaveis emergentes pré-pandemia

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

esse comportamento durante a pandemia, o quanto
suas compras, alimentacao e rotinas tém sido alteradas
por conta das crises de salde e financeira.

4.2. Contexto de crise

Os textos foram divididos em 578 segmentos de texto,
com aproveitamento na analise de Classificagao Hierar-
quica Descendente (CHD) de 73,88% desses segmentos,
representando 427. A totalidade de ocorréncias que
surgiram foram 19.653, com 2.209 formas (palavras,
formas ou vocabulos) e 1.083 hapax - palavras que
foram ditas apenas uma vez e por consequéncia,
retiradas das analises.

A primeira analise realizada com o corpus dos con-
sumidores sobre o contexto de restricao foi a nuvem
de palavras. O termo “gente” foi o mais citado pelos
consumidores no contexto de crise, esse foi seguido
por outros termos como “comer” e “comprar”. Além
disso, é possivel notar que os termos “gente”, “comprar”
e “acabar”, foram novamente bastante mencionados
tal qual haviam anteriormente sido sobre o com-
portamento pré-crise.O termo “gente” representa os
proprios consumidores numa autorreferéncia, princi-
palmente no que se refere ao consumo de alimentos

e compras no supermercado. Tais observagoes podem
ser visualizadas nos relatos a seguir:

...parece que a gente fica nervosa, ansiosa e ai come
mais, acaba fazendo bolos, doces e acaba que comendo
mais. Eu acho que sim [a ansiedade tem atrapalhado],
mas é fazer bolo, a gente fica em casa e o que tem
acaba fazendo, bolo, bolacha, salgado. Eu estou indo
pouco, muito pouco ao mercado, como eu nao dirijo e
o supermercado é longe, quando vai eu trago bastante
coisa, mas ndo muita o que da para comer. (C15RM, 2021)

No comeco, eu acho que até aumentou o consumo de
algumas coisas, porque parece que a gente estava com
uma ansiedade ainda maior, uma expectativa, sem
saber exatamente o que viria a acontecer, entao acho
que no comeco foi mais complicado, a gente acabou
consumindo mais ainda. (C28RM, 2021)

Os dialogos dos consumidores seguem de acordo
com o segundo item mais citado por eles, “comer”. O
termo “gente”, quando nao usado para se referir as
compras de supermercado, estava atrelado ao con-
sumo de alimentos. Além disso, houve a percepgao
de aumento na quantidade de refeigdes (C15RM, 2021;
C28RM, 2021). Neste sentido, tem-se o termo “comer”
refere-se principalmente a como os consumidores tém
notado sua alimentagao no contexto de pandemia.
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Eu percebi que tenho muito mais vontade de comer.
Parece que todo dia eu tenho que estar comendo alguma
coisa. Antes nao, era mais tranquilo. Nao sei se é porque
eu saia, dava uma volta, saia para comer fora. la vir
meus amigos e a gente acabava comendo alguma coisa
no lugar. (C2RM, 2021)

...a meu ver, acho que agora a gente esta comendo até
mais. Por exemplo, entre uma refeicao e outra, acaba
comendo bolo, biscoito. Além das frutas, a gente acaba
comendo essas coisas, engordativas. Acaba aumentando
o consumo. (C8RM, 2021)

0 termo “comprar” dialoga com os outros apresentados
anteriormente, pois se refere as compras realizadas
pelos consumidores no contexto de pandemia. As
seguintes observagdes deixam ainda mais clara essa
relacao com os outros termos anteriormente citados:
“..a gente comprava no mercado ou na quitanda e
comprava muito mais coisas a granel, em que vocé
pegava um, dois e pesava. Hoje vocé encontra muito
mais aquelas bandejas ja prontas. Eu acho que aumen-
taram, sim.” (C4RA, 2021)

Nao, continua a mesma coisa. A gente tinha a empregada.
Ela fazia esse balanceamento. Agora, com esse problema
da Covid, a gente esta comprando marmita, essas coisas,
até melhorar esses quatorze dias... (C3RA, 2021)

A gente comprava as vezes sem necessidade, até porque
comecaram a surgir boatos de que algumas coisas,
alguns produtos poderiam faltar, entao, por exemplo,
houve um desespero de algumas pessoas para comprar
arroz e estocar, feijao, o 6leo [...] entdo, sim, comegamos
a consumir algumas coisas ainda sem necessidade...
(C28RM, 2021)

Para a construcao dos dendrogramas da CHD foram
consideradas palavras com significancia superior a
95% (p < 0,05), ou 0 X2 maior que 9. Posterior a CHD foi
realizada a Similitude para que fosse possivel ter uma
melhor compreensao nao so da relagao das palavras,
bem como visualizar melhor os grupos pertencentes
a essas (Figura 3).

0 primeiro eixo da analise de similitude foi denomi-
nado “Consumo sob tensao” e o segundo com a palavra
“achar” foi nomeado “Rotina em casa e desperdicio”.
Nesses grupos é possivel observar uma atengao maior
em relacao ao consumo de alimentos pelos consumi-
dores, direcionado especificamente para o aumento
dos precos. Esta elevacao dos pregos dos alimentos
fez com que algumas pessoas passassem a substituir
alguns produtos por opgoes mais baratas, chegando a
assustar os consumidores com o aumento repentino
(C6RA, 2021; C8RM, 2021).

Pesquisar os precos, realmente, essa questao, a gente
acaba tendo que dar uma olhada. Um produto ou outro
que eu sei que € um pouco mais caro que eu nao abro

mao, mas ai é questdo de qualidade, porque eu ja testei
outros e nao deu certo. Mas em outros, ok, pode pegar
a mais barata, ndo me importo e é isso ai. (C5RM, 2021)

0 aumento corrobora com o que foi apresentado por
Gilio (2021) e pelo indice de inflagdo calculado pelo
IBGE (2021). No entanto, mesmo com a elevagao de
pregos, alguns consumidores relataram que aumen-
taram o consumo de alimentos, um sentimento de
“necessidade”, possivelmente por conta de um sen-
timento de ansiedade, principalmente depois que
comecou a ser obrigado a ficar em casa por conta do
lockdown (C2RM, 2021).

Eu comecei a ficar mais consciente do que eu comia.
Fiquei mais consciente. Eu comecei a comer mais, nao
compulsoriamente, mas comer mais, ai eu engordei e
de uns meses para ca eu estou mais consciente e reduzi
bastante. (C6RA, 2021)

0 aumento da ansiedade somado as incertezas pro-
porcionadas pela pandemia segue de acordo com
os achados de Omar, Nazri, Ali e Alam (2021) e Yuen,
Wang, Ma e Li (2020). Além disso, as redes sociais
podem influenciar na impulsividade das compras e por
consequéncia aumentar o desperdicio de alimentos
(Lahath et al., 2021). Outro ponto que merece destaque
sao as palavras que demonstram uma relacao com o
ato de cozinhar em casa, visto que nao se podia sair
mais para ir a restaurantes, comer na casa de amigos
e festas. A partir disso, algumas pessoas comegaram
a cozinhar mais em casa, fazendo bolos, doces e, por
consequéncia, comendo mais (C15RM, 2021).

Esse tempo maior em casa remete a uma relagao
com um pequeno grupo gerado a partir da palavra
“horario”, do cluster “Rotina em casa”. Esse apresenta
exatamente esse contexto em que os consumidores
passaram a fazer suas refeicoes em casa, misturando
com o horario de trabalho. Além disso, o grupo tem
uma relagao com a classe “Rotina” gerada pela CHD.O
ato de cozinhar em casa também pode ter uma relacao
com a melhora na qualidade da alimentacgao visto
podem ter melhorado a qualidade das refeigoes além
de diminuir o desperdicio de alimentos (Hassen et
al., 2021). Dessa forma, o grupo “Desperdicio de ali-
mentos” apresenta essa relacao junto com a Classe
3, “Desperdicio de alimentos”, da CHD. Neste sentido,
poderia ter tido um incentivo durante a pandemia para
o ato de cozinhar em casa, mas o que aumentou foi
os pedidos de delivery (CORM, 2021).

Eu tenho gostado de tentar desenvolver essa parte de
culinaria, entao algumas coisas eu tenho aprendido
a fazer [...] o que é mais dificil é preparar a refeicao
durante o horario de trabalho, porque em uma hora de
almoco nao da tempo de preparar um alimento, uma
refeicdo bem bacana, entdo isso que gera um pouco
de ansiedade e um pouco de transtorno as vezes, mas

88 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sdo Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 80-95



Emerson Aparecido Mouco Junior | Otavio Bandeira De Laménica Freire | Leonardo Vils | Raisa Patrocinio Correa Da Silva

il
w'/gande
SAIr trabalhar

més VEZ chegar

pessoa

frequénsiacar /
(=
e el pora
i50

preci
comprar™
=5 xgggplo
fruta
cero  werdura
alhar

aigla

Figura 3 - Similitude do contexto de crise

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

quando é final de semana que o periodo & maior, eu
procuro fazer alguns alimentos diferentes exatamente
para ficar distraindo, para poder passar o tempo e
desestressar um pouco. (C14RA, 2021)

0 ato de cozinhar em casa também pode ter uma
relacao com a melhora na qualidade da alimenta-
¢ao dos consumidores e com uma menor geragao
de desperdicio de alimentos. Dessa forma, o grupo
“Desperdicio de alimentos” apresenta essa relagao
junto com a Classe 3, “Desperdicio de alimentos”,
da CHD. Neste sentido, poderia ter tido um incen-
tivo durante a pandemia para o ato de cozinhar
em casa, mas o que aumentou foi os pedidos de
delivery (C9RM, 2021).

Essa preferéncia pela conveniéncia revela uma
tensao importante no comportamento doméstico.
Neste sentido, o aumento do delivery atua, muitas
vezes, como um substituto pratico a experiéncia
de cozinhar. Em momentos de fadiga ou restricao
de tempo, a opcao pela entrega pronta substitui a
pratica culinaria e, consequentemente, a habilidade
de gestao dos alimentos em estoque, transferindo o
impacto do desperdicio do alimento para o descarte
de embalagens.

Entdo, essa questao de embalagem, eu fiquei com um
mega peso na consciéncia porque tudo quanto é delivery
€ uma sacolinha de plastico ou de papel, mais o potinho,
mais o negocio de plastico, mais alguns que tém papel,
outros nao, mas mais o talher, mais o guardanapo, mais
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0 copo, mais a garrafa, tinha uns que colocavam um
saquinho em cada coisa. (C5RM, 2021)

0 aumento da quantidade de embalagens tem sido de
fato um problema consideravel em relacao aos pedidos
por delivery. Isso criou um sentimento de “peso na
consciéncia” dos consumidores de tanta embalagem
que foram descartadas (CR5RM, 2021). Dependendo dos
produtos que eram adquiridos algumas embalagens
ateé foi possivel reaproveitar, como as de materiais
reciclaveis (Hebrok & Boks, 2017). Além disso, junto
com o aumento desses pedidos para entrega, aumen-
taram também os custos atrelados a elas pela falta
de embalagens no mercado (Brétas, 2021).

Concomitantemente aos problemas das embalagens,
surge o grupo “Reciclagem”. Diferentemente do que
aconteceu na analise pré-crise, em que o resultado da
CHD gerou uma classe relacionada com essa questao
ambiental, no periodo de crise isso nao ocorreu. Como
demonstrado anteriormente, as embalagens aumenta-
ram e, por consequéncia, os descartes também, visto
que nem todos os lugares contam com coleta seletiva,
gerando assim até um sentimento de revolta com a
impossibilidade de destinar o material reciclavel para
o destino correto (C6RA, 2021; C11RM, 2021).

O cluster denominado “Home office” apresenta uma
relacao entre as palavras das pessoas que conse-
guiram ficam em home office durante a pandemia
ou que ficaram estudando em suas casas sem ter
que sair. O grupo também apresenta uma relagao
com a Classe 6, “Rotina”, da CHD. Os consumidores
relataram trabalhar muito mais durante este periodo
e nao conseguirem fazer um horario fixo de almogo
ou refeicoes, principalmente por conta de inimeras
reunides (C17RA, 2021).

No comeco, eu me embananei um pouco nas minhas
obrigacoes em relacao a trabalho. Por consequéncia
disso, eu comecei a dormir mais tarde, porque quando
tinha aula de manha eu trabalhava para fazer as aulas
de madrugada, e ja estava o horario da aula, entao
quando tinha aula eu acordava cedo porque eu tinha
que acordar, por causa da aula. (C24RM, 2021)

Os relatos anteriores em relagao ao aumento da carga
de trabalho na pandemia seguem de acordo com o
estudo de Sadun & Jeffrey (2021). Na pesquisa reali-
zada, os autores mostram que durante o home office
as pessoas tém estendido seus dias de trabalho em
média por 48 minutos, ou seja, estao trabalhando
mais e realizando muito mais reunides do que no
trabalho presencial.

Com a decisao de decretar lockdown, as restricoes
impostas pelas autoridades e o home office, as idas
aos supermercados e afins também diminuiram. Nesse
sentido, ha o cluster nomeado “Frequéncia de compras”,

com a palavra “vez” destacada. Este demonstra a
relacao das palavras com a frequéncia com que os
consumidores realizam suas compras durante a crise.
Além disso, é condizente com o resultado da nuvem
de palavras, visto que “vez” foi uma das palavras mais
citadas e tem uma relagao com a Classe 2, “Processo
de compra”, gerada pela CHD.

Afrequéncia de compras no supermercado ficou bem
variada, pois alguns relataram que comegaram a ir
menos do que antes, e outros mantiveram a frequén-
cia (C5RM, 2021; C28RM, 2021). Houve também quem
aumentou a quantidade de vezes para ficar um tempo
menor no ambiente, em vez de ir poucas vezes e ficar
por um tempo maior (C8RM, 2021).

Quatro vezes por més em média. Agora que acalmou
um pouco, na verdade, eu oscilei. No comego eu me
resguardei mais, entao eu ia com menos frequéncia;
..teve meses que eu fiquei trés semanas em casa, mais
no comeco. No meio do ano, mais para o final, eu ja senti
um pouco mais de segurancga, os nimeros melhoraram,
entdo eu comecei a ir com mais frequéncia. (C24RM, 2021)

Foi possivel notar que em poucos casos as pessoas
conseguiram diminuir a quantidade de vezes que vao
ao supermercado, seja por conta de sempre estarem
comprando produtos frescos, por exemplo, verduras
e legumes. Tais relatos seguem de acordo com o apre-
sentado por Mondéjar-Jiménez et al. (2016).

Por Gltimo, do cluster “Frequéncia de compras” foi
gerado o grupo “Processo de compra”, tendo a palavra
“comprar” como a mais fortemente representada. Nesse
é possivel notar a relagao das palavras indicando o
processo de compra de alimentos pelos consumidores
e quais alimentos mais estragam. Esse Gltimo cluster
também se relaciona com a Classe 2, “Processo de
compra”, gerada pela CHD e com o resultado da nuvem
de palavras, em que “comprar” foi a terceira palavra
mais dita pelos entrevistados.

Como mencionado, o grupo apresenta uma relacao
das palavras indicando o processo de compra dos con-
sumidores na pandemia. Diferentemente do contexto
pré-pandemia, no qual os consumidores realizavam
muitas compras por impulso, mesmo se planejando
antes de ir ao supermercado, no contexto da pandemia
isso mudou consideravelmente. Durante o periodo
pandémico a necessidade de fazer uma lista e esto-
car produtos foi maior, principalmente por conta do
aumento dos precos (C12RA, 2021; C14RA, 2021).

...a gente se planeja principalmente pelo preco das
coisas que subiram muito, o preco dos alimentos, entdo
normalmente a gente vai com foco nas coisas que a gente
esta mais necessitando [...] as compras por impulso
diminuiram. Sim, a inflagao subiu muito, entdo o dinheiro
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que a gente usava para uma compra nao é o suficiente
para agora... (C13RM, 2021)

A alta dos pregos atingiu principalmente os produtos
de cesta basica, a inflagao no periodo subiu muito e
alguns alimentos tiveram um aumento ainda mais
significante (Pamplona, 2021). Estudos recentes corro-
boram que essa pressao inflacionaria continua a alterar
a percepgao de valor do alimento no pos-pandemia,
forgando uma racionalizagdo do consumo (Gjozinska
& Jakovlevska, 2023; UNEP, 2024).

Esse comportamento mudou até para quem se auto-
declara consumista e necessitou se controlar mais
(C14RA, 2021). Além disso, as empresas precisaram
se adequar ao e-commerce e, em 2020, as vendas
on-line cresceram 41% em relagao ao ano anterior
(Ebit/Nielsen, 2021). Sendo assim, as pessoas podem
ter deixado de serem consumistas fisicamente nas
lojas, mas podem ter continuado o comportamento
virtualmente.

0 comportamento de se organizar, planejar observa-se
uma forte ligacao com o Controle Comportamental Per-
cebido, do qual é uma das variaveis mais importantes
na intengao de reduzir o desperdicio de alimentos.
Os achados demonstram que as pessoas tentaram
controlar o consumo de forma consciente por meio
de um planejamento de compras (Ajzen, 1985; Soorani
& Ahmadvand, 2019). Por consequéncia, isso gerou
maiores praticas sustentaveis, o que pode aumentar
os niveis de consciéncia ambiental Stancu et al. (2016).

A analise de contelido permitiu refinar os agrupa-
mentos lexicais identificados pelo Iramuteq, conso-
lidando-os em dimensdes de segunda ordem que
explicam a adaptagao do consumidor. Identificaram-se
quatro eixos centrais de mudanca: (1) a reconfiguragao
da rotina doméstica e o home office; (2) a alteragao
na frequéncia e logica de compras; (3) o dilema do
descarte de embalagens; e (4) a gestdo da incerteza
alimentar. Essas dimensoes serviram de base para a
estruturagao do framework integrativo apresentado
a seguir.

Por meio das analises realizadas foram observadas
quatro novas categorias que vém para contribuir com a
literatura: experiencia; consciéncia ambiental; compras
e incerteza. A primeira categoria traz a importancia
de analisar o quanto as pessoas tém o costume de
cozinhar em casa. Neste sentido, infere-se que quando
as pessoas possuem um conhecimento melhor sobre
como cozinhar, o desperdicio sera menor visto que
pode haver um reaproveitamento das sobras de outras
refeicdes ao invés de joga-las fora (Farr-Wharton,
2014; Stancu et al., 2016; Stancu & Lahteenmaki, 2022).

Em relagao a categoria de consciéncia ambiental
esta esta direcionada principalmente pela grande

quantidade de embalagens provenientes do aumento
dos pedidos por delivery. Espera-se que com um maior
nivel de consciéncia ambiental as pessoas possam
se sentir mais incomodadas com esse excesso de
embalagens. Por consequéncia, com um maior nivel
de consciéncia espera-se também que os individuos
realizem os descartes adequados para essas emba-
lagens provenientes (Brétas, 2021; Severo, Guimaraes
e Dellarmelin, 2021; Darvishmotevali & Altinay, 2022).

O sentimento de incerteza deriva da ansiedade rela-
tada pelos consumidores, principalmente por conta da
instabilidade instaurada. Compreender a profundidade
desse impacto emocional é necessario para direcio-
nar estratégias que mitiguem a percepgao negativa
de risco (Omar, Nazri, Ali e Alam, 2021; Yuen, Wang,
Ma e Li, 2020). Portanto, compreende-se amenizar
essa incerteza pode-se reduzir a impulsividade nas
compras e, por consequéncia, aumentar o consumo
mais consciente.

Por fim, tem-se a categoria representada pelas compras
de alimentos, onde o ponto central & o planejamento.
Um bom planejamento mostrou-se uma estratégia
eficaz de enfrentamento para evitar a impulsividade
e diminuir o desperdicio (Mondéjar-Jiménez et al.
2016; Portugal et al., 2020; Cequea et al., 2021; Stancu
& Lahteenmaki, 2022). Sendo assim, mais do que
uma simples tarefa domeéstica, o planejamento deve
ser compreendido como um mecanismo de defesa
econdmica: em periodos de crise, sua rigidez tende
a aumentar como resposta a inflagao, atuando como
contraponto a compra emocional.

Essa dinamica corrobora os achados deste estudo, que
sugerem que, em contextos de crise, as variaveis clas-
sicas da Teoria do Comportamento Planejado sofrem
interferéncias de moderadores externos. Observou-se
que a Incerteza atua como uma barreira ao Controle
Comportamental Percebido. A ansiedade gerada pela
instabilidade econdmica e sanitaria enfraquece o
controle sobre a compra por impulso, mesmo quando
o individuo possui a intengao de nao desperdicar.
Por outro lado, a Experiéncia em Cozinhar revelou-
-se um antecedente vital para a Atitude, permitindo
que consumidores com maior habilidade culinaria
reaproveitassem as sobras e adaptassem o planeja-
mento, transformando a obrigacao do isolamento em
competéncia de reaproveitamento.

Isso indica que o framework proposto nao substitui
a TCP, mas lhe confere a flexibilidade necessaria para
explicar o consumo em cenarios de alta volatilidade.
Dessa forma, a Incerteza deixa de ser apenas um ele-
mento contextual e passa a competir com a intengao
racional do individuo. Ou seja, quanto maior a ansie-
dade, menor a eficacia do planejamento, levando a
compras impulsivas. Em contrapartida, a Experiéncia
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Fonte: Desenvolvida pelos autores.

em Cozinhar atua como fator de protecao crucial,
convertendo o estoque acumulado em refeigoes efe-
tivas e mitigando o desperdicio mesmo diante da
desorganizagao da rotina.

4.3. Proposicao do framework: O Comportamento
Adaptativo em Crises

A Figura 1apresenta o framework proposto que sinte-
tiza as dinamicas observadas. O modelo propoe uma
expansao da Teoria do Comportamento Planejado (TCP)
ao demonstrar que, em cenarios de instabilidade,
a relagao linear entre intengao e comportamento é
tensionada por variaveis contextuais relevantes.

Em primeiro lugar, observa-se uma disputa entre meca-
nismos emocionais e racionais. A Incerteza e Ansiedade
provocam uma alteracao do Controle Comportamental
Percebido (Omar et al., 2021; Yuen et al., 2020). Con-
forme visualizado no topo do framework, o medo da
escassez e a instabilidade de precos impulsionam
comportamentos de estocagem preventiva (panic
buying), que frequentemente resultam em compras
por impulso superiores a capacidade de consumo do
domicilio. Em contrapartida, a Restricao Econdmica
forca uma resposta mais racional do Planejamento de
compras, onde o consumidor tenta retomar o controle
através de listas e monitoramento de pregos (Stancu
& Lahteenmaki, 2022).

0 diferencial do modelo esta na variavel moderadora

central, a Experiéncia em Cozinhar (Food Literacy). Os
resultados indicam que, quando o planejamento falha

92

e 0 estoque excessivo é gerado, € essa habilidade que
impede o aumento do desperdicio. Individuos com
maior conhecimento culinario demonstram capacidade
de reaproveitar as sobras e ingredientes pereciveis,
transformando os excessos em consumo efetivo (Far-
r-Wharton, 2014; Stancu et al., 2016).

Por fim, o framework incorpora um tipo de compor-
tamento emergente. O aumento do delivery por con-
veniéncia e seguranca sanitaria gera um trade-off
psicologico: a satisfacao da necessidade imediata
versus a culpa pelo descarte excessivo de embalagens
(Brétas, 2021). Isso sugere que, em crises, a Consciéncia
Ambiental pode ser temporariamente suprimida pela
necessidade de seguranca, mas retorna como disso-
nancia cognitiva no momento do descarte.

Em suma, o framework postula que, em contextos de
crise, a reducao do desperdicio de alimentos depende
menos da inten¢ao de nao desperdicar, Atitude, e mais
da capacidade de gerenciar estoques, Experiéncia,
validando a necessidade de politicas piblicas focadas
em educagao culinaria como ferramenta de resiliéncia.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo analisou a reconfiguragao do com-
portamento de compras, estoque e desperdicio de
alimentos em familias brasileiras sob a tensao de
um contexto de crise. Os achados corroboram com
a solidez da Teoria do Comportamento Planejado
(TCP), confirmando a influéncia de normas, atitudes e
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controle. Além disso, o estudo avanca teoricamente ao
demonstrar que, em cenarios de instabilidade, essas
variaveis classicas sao insuficientes para explicar a
complexidade da decisao domeéstica.

A principal contribuigao teorica reside na proposigao
do Framework Integrativo (Figura 4). Ao incorporar
construtos emergentes como a Incerteza, Experiéncia
em Cozinhar e Planejamento, o modelo revela um
mecanismo de compensagao. Dessa forma, a ansie-
dade gerada pela crise atua como um estimulante
para a compra impulsiva. Enquanto isso, a habilidade
culinaria emerge como a principal forma de amenizar
desperdicio. Além disso, foi identificado que o Food
Literacy nao é apenas um hobby, mas um recurso
estratégico que permite as familias converterem o
excesso de estoque, derivado do medo da escassez,
em consumo efetivo.

Do ponto de vista gerencial e de politicas piblicas,
os resultados sugerem uma mudanca de paradigma.
Para as empresas, recomenda-se que as estratégias
de comunicagao extrapolem a venda de produtos e
foquem na capacidade do consumidor de cozinhar,
oferecendo, por exemplo, kits de receitas focados
no reaproveitamento integral e gestao de estoque
domeéstico. Em relagao a tecnologia, aplicativos de
compras e clubes de vantagens devem evoluir para
ferramentas de planejamento que auxiliem o con-
sumidor a racionalizar a compra diante da inflacao,
mitigando a impulsividade gerada pela incerteza.

Como limitacoes, destaca-se a natureza qualitativa
do estudo, que limita a generalizacao dos dados e a
amostra em estratos de renda média e alta, reflexo
do isolamento social imposto pelo periodo da coleta.
Sugere-se, portanto, que pesquisas futuras testem
quantitativamente o framework proposto, incluindo
populacoes de baixa renda e comparando diferentes
contextos culturais para validar a escalabilidade do
modelo.

Contudo, a licao central da pesquisa ultrapassa as
fronteiras do contexto de crise estudado. Em dltima
analise, este estudo demonstra que a habilidade de
cozinhar nao é apenas uma preferéncia domeéstica,
mas uma competéncia de resiliéncia econdmica e
ambiental essencial para tempos de incerteza global.
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ABSTRACT

In the context of contemporary marketing, it is crucial to understand the causes of post-purchase regret and cognitive
dissonance in order to improve the customer experience. Marketers seek to minimise negative experiences in competitive
markets, where repurchase indicates customer loyalty and satisfaction. Based on this, this article aimed to present a biblio-
metric study relating the influences of regret, cognitive dissonance and self-esteem on the repurchase process of facial
harmonisation procedures. For this purpose, the Web of Science database was used from 2004 to 2024. The results showed
that the years of greatest scientific production on the proposed theme were 2020, 2021, 2022 and 2023. The country with
the highest number of publications was the USA. The most frequent keywords were: “quality of life”, “cosmetic surgery”,
“satisfaction”. The most cited authors were: Garcia, Julie K.; Liew, Steven; Silberberg, Michael B. The area with the greatest

production was surgery.

Keywords: facial harmonisation, regret, cognitive dissonance, repurchase, self-esteem

RESUMO

No contexto do marketing contemporaneo, é crucial compreender as causas do arrependimento pos-compra e da dissonancia
cognitiva para melhorar a experiéncia do cliente. Os profissionais de marketing buscam minimizar experiéncias negativas
em mercados competitivos, onde a recompra indica fidelidade e satisfagao do cliente. Com base nisso, este artigo teve como
objetivo apresentar um estudo bibliométrico relacionando as influéncias do arrependimento, da dissonancia cognitiva e
da autoestima no processo de recompra de procedimentos de harmonizacao facial. Para tanto, utilizou-se a base de dados
Web of Science no periodo de 2004 a 2024. Os resultados mostraram que os anos de maior producao cientifica sobre o
tema proposto foram 2020, 2021, 2022 e 2023. O pais com o maior niimero de publicacdes foram os EUA. As palavras-chave

mais frequentes foram: “qualidade de vida”, “cirurgia cosmética”, “satisfagao”. Os autores mais citados foram: Garcia, Julie
K.; Liew, Steven; Silberberg, Michael B. A area com maior producao foi a cirurgia.

Palavras-chave: harmonizacao facial, arrependimento, dissonancia cognitiva, recompra, autoestima
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1. INTRODUCTION

In the modern marketing landscape, it is essential for
professionals to understand the causes and manifesta-
tions of post-purchase regret and cognitive dissonance
in order to improve the customer experience (Lee &
Cotte, 2009; Sarwar et al., 2019). Reducing negative
experiences is an ongoing goal for marketers, especially
in competitive markets, where repurchase indicates
customer loyalty and satisfaction (Hellier et al., 2003).

Understanding the reasons for consumer regret after
purchasing products or services is crucial (Lee & Cotte,
2009). According to Lee and Cotte (2009), an in-depth
knowledge of the forms of post-purchase regret can
help promote more satisfying consumer experiences.

Marketing is constantly working to minimise consumers’
negative experiences during their interactions with
products and services. Understanding the causes of
post-purchase regret is vital (Lee & Cotte, 2009). Accor-
ding to Lee and Cotte, understanding the different types
of regret, as related to the process and the outcome,
improves customer satisfaction. These forms of regret
can arise for reasons such as under-consideration,
over-consideration, previous alternatives or changes
in meaning (Lee & Cotte, 2009). In addition, there is
decision regret in aesthetic medical contexts, which
represents relevant negative emotions when acquiring
elective medical services (Brehaut et al., 2003).

Lee and Cotte (2009) identify four components of
post-purchase regret: related to the process, the out-
come, previous alternatives and changes in meaning.
Understanding these components can help professio-
nals adopt strategies aimed at improving the customer
experience.

One of the main objectives of decision-making is
to mitigate regret, highlighting the importance of
understanding its nature, prevention, reduction and
measurement (Sarwar et al., 2019). The purchasing
process can lead to consequences in post-purchase
evaluations, especially in cases of cognitive dissonance
due to the discrepancy between expectations and
reality (Park et al., 2015).

Cognitive dissonance arises when post-purchase
evaluations contradict initial cognitions about a
product or service. Comparative judgements in the
decision-making process influence the consumer’s
evaluation. Tsiros and Mittal (2000) state that regret
results from comparisons between outcomes and
alternatives not chosen, emphasising the need for a
well-founded decision-making process. Festinger (1957)
describes cognitive dissonance as the incompatibility
between beliefs and behaviour, particularly relevant
in aesthetic consumption.

This discrepancy can significantly affect post-purchase
evaluation, as comparative judgements are essential to
assess the decision made. It is important to note that
while cognitive dissonance and post-purchase regret
are both associated with post-purchase outcomes,
they are distinguished by the dissonant feelings that
often lead to the consideration of different alternatives
(Sarwar et al., 2019).

Understanding the various types of regret and cog-
nitive dissonance is crucial to developing strategies
that improve the customer experience and encourage
repurchase (Sarwar et al., 2022). Therefore, a central
objective of the purchasing decision is to reduce regret,
which makes it essential to understand its nature and
methods to prevent, mitigate and evaluate its impact
(Sarwar et al., 2019).

Based on this, this article aims to present a bibliome-
tric study relating the influences of regret, cognitive
dissonance and self-esteem on the repurchase process
of facial harmonisation procedures.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. Post-Purchase Regret

Regret is commonly recognised as a painful emotion
that emerges when comparing “what is” with “what
could have been” (Sugden, 1985; Gilovich & Medvéc,
1995; Lee & Cotte, 2009). In other words, this emotion
appears when an outcome achieved is seen as less
favourable in relation to a potentially better outcome
that could have been achieved if a different choice had
been made (Bell, 1982; Tsiros & Mittal, 2000).

In addition, regret occurs when people engage in
cognitive endeavours to reflect on the decision they
have made in comparison with the options they have
set aside (Inman et al., 1997). Regret is a reflection of
a mental process in which people must engage in a
cognitive evaluation, comparing the option chosen
with the one rejected. People regret their choices when
this comparison results in a negative perception, i.e.
when the rejected option is considered superior to
the one chosen (Lee & Cotte, 2009).

Thus, regret leads to self-criticism, which is a fun-
damental part of this process. The process of regret
occurs when an individual compares their insufficient
decisions with alternatives that are considered supe-
rior. Instead of just comparing the results, individuals
who regret the process evaluate and contrast the
decision-making methods they used. For example,
they may reflect on the need to have evaluated more
options before making a purchase (Connolly & Zee-
lenberg, 2002).
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Lee and Cotte (2009) created and validated the PPCR
scale, a tool for measuring consumers’ post-purchase
regret, based on their research into process- and out-
come-related regret. The PPCR scale classifies regret
into four categories: “Regret due to missed alterna-
tives,” which applies to consumers who believe they
have chosen an inferior option to others they did not
consider; “Regret due to a change in meaning,” which
happens when consumers perceive a reduction in the
usefulness of the product between purchase and a
later point in time; “Regret due to under-conside-
ration,” which occurs when consumers feel they did
not have enough information in quality or quantity
to make a more informed choice; and “Regret due to
over-consideration,” when consumers feel they had
excessive and unnecessary information when making
their decision.

2.2. Cognitive Dissonance

According to Festinger’s (1957) definition, cognitive
dissonance is a psychological phenomenon that occurs
when there is a conflict between an individual's beliefs
and attitudes or behaviours. This dissonance can be
divided into two main categories: product dissonance
and emotional dissonance, as proposed by Powers and
Jack (2013). Product dissonance involves situations in
which consumers make erroneous purchasing choi-
ces and reflect on the options they did not choose.
In contrast, emotional dissonance is related to the
discomfort felt when reality is compared to the more
favourable outcomes of the alternatives that were
considered (Powers & Jack, 2013).

According to Festinger (1957), people naturally seek
consistency between their cognitions, which encom-
pass their beliefs and opinions. A cognitive system is
described as a complex and interactive set of beliefs,
attitudes and values, which both influence and are
influenced by behaviour (Littlejohn & Foss, 2010).

Cognitive dissonance is one of the most researched
phenomena in the history of psychology. The term
refers to a psychological state in which a person’s
cognitions, including their beliefs, attitudes and beha-
viours, conflict (Festinger, 1957). Experiencing cognitive
dissonance is uncomfortable, which motivates people
to try to resolve the inconsistency between their con-
flicting cognitions (Elliot & Devine, 1994).

2.3. Self-Esteem

According to Coopersmith (1967), self-esteem refers
to a person’s continuous evaluation of themselves,
implying a position of acceptance or rejection. This
concept reflects the level at which the individual
sees themselves as having positive characteristics.

Jodo Roberto Rocha Lemos | Luciana Merlin Bervian

It is made up of a set of weighted values, which are
reflected in the individual's habitual attitudes towards
themselves. Thus, self-esteem is a personal experience
that manifests itself to others through verbal reports
and perceptible attitudes in public environments.

Self-esteem is defined as the sum of the values a
person attributes to themselves. This principle encom-
passes several dimensions, such as personal value,
self-respect, self-confidence and self-love (ROSEN-
BERG, 1986). Michener, Delamater and Myers (2005)
suggest that social evaluation can have an impact on
self-confidence. By comparing themselves with people
in lower social positions, a person tends to increase
their self-esteem; on the other hand, by doing so with
those in higher positions, they may notice a drop in
their well-being and self-confidence.

Solomon (2008) proposes that self-esteem has a direct
link to the positivity of a person’s self-concept. This
self-concept refers to an individual's cognitive and
emotional understanding of “who we are” and “what
we are” (SCHOUTEN, 1991), forming a set of convictions
about their own personal characteristics and judge-
ments. The term self-concept covers role identities, per-
sonal attributes, interpersonal relationships, fantasies,
possessions and other symbols used by individuals
for self-construction and self-understanding. Among
the various symbols and expressions of the self, the
body plays a very important role, both psychically and
culturally (BELK, AUSTIN, 1986).

Delinsky (2005) argued that the more appearance
affects women’s self-confidence, the greater their
support for plastic surgery. The writer also noted
that as women'’s self-esteem rises, their acceptance
of cosmetic surgery also increases. For people with
high self-esteem, cosmetic surgery can be seen as
a positive action, serving as a proactive resource to
reinforce self-image.

2.4. Repurchase

The concept of repurchase is widely covered in aca-
demic literature and is fundamental to understanding
consumer behaviour, especially in highly competitive
markets. Repurchase refers to the intention and action
of a consumer to purchase a product or service from
the same company again, and is seen as an indicator of
customer loyalty and satisfaction (Hellier et al., 2003).

Therefore, repurchase intention refers to the degree
to which customers are willing to purchase the same
product or service again, and is a direct, objective and
perceptible predictor of future purchasing behaviour
(Jones & Taylor, 2007; Lin & Liang, 2011). This intention
is associated with the likelihood or willingness of
consumers who have already made an initial purchase
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to continue using and acquiring products or services
from the same company, considering current and
future situations (Kuan et al., 2008). Chaudhuri and
Holbrook (2001) define repurchase intention as brand
loyalty, divided into two dimensions: behavioural and
tendency.

Repurchase intention is a process influenced by various
factors, such as customer satisfaction, service quality,
trust and the shopping experience (Durmaz et al,,
2020). When these factors meet or exceed consumer
expectations, they can positively favour the repurchase
decision. According to the Expectancy Confirmation
Theory, customer satisfaction occurs when the percei-
ved performance of the product or service matches
or exceeds the consumer’s initial expectations (Liao
et al., 2017).

However, one negative factor that can affect repurchase
is post-purchase regret. Regret is a negative emotion
that arises when the consumer realises that an alter-
native choice would have been more advantageous
than the option chosen (Zeelenberg & Pieters, 2007).
Research indicates that post-purchase regret can
considerably reduce repurchase intention, as it causes
dissatisfaction and distrust, making the consumer look
for different alternatives the next time they make a
purchase (Tsiros & Mittal, 2000).

2.5. Aesthetic Consumption

According to Venkatesh and Meamber (2008), aes-
thetic consumption is characterised by the sensory
experiences that arise when using objects or services
with aesthetic attributes. This type of consumption
involves stimulating the senses, providing pleasure,
catharsis, transformation and symbolism when expe-
riencing aesthetic products or services (Araljo et al.,
2020). Charters (2006) adds that aesthetic consumption
integrates elements such as the search for pleasure,
sensory perception and symbolism, which emerge from
experiences with aesthetically orientated products or
services. In this context, interaction with these products
or services results in sensations of pleasure, catharsis
and transformation (Charters, 2006).

Ara(jo et al. (2020) identify three forms of connection
between consumption and aesthetics: sensory per-
ceptions, pleasure, catharsis and transformation, and
symbolism. In the first connection, related to sensory
perceptions, aesthetic consumption intensifies the
individual's sensations through experience (Araljo
et al., 2020). The experiences provided by aesthetic
consumption offer elements of fantasy, emotions and
multisensory aspects, as well as symbolism (Charters,
2006; Holbrook & Hirschman, 1982). In addition, aes-
thetic consumption gives meaning to the individual's
life (Venkatesh & Meamber, 2008). Thus, aesthetic

consumption encompasses both the fundamental
aesthetic functions of certain products and the sensory
experiences that emerge when consuming products
and services (Venkatesh & Meamber, 2008).

The link between consumption and aesthetics, as indi-
cated by Araijo, Davel and Rentschler (2020), manifests
itself in the use of consumption to achieve pleasure,
catharsis and transformation. This type of consumption
involves individuals in an engaging way, incorporating
multi-sensory, fantasy and emotional aspects. This
interaction is closely related to the concept of hedonic
consumption (Holbrook & Hirschman, 1982). In this
context, aesthetic consumption has the potential to
provide pleasure, stimulate the imagination and offer
fun to the individual (Holbrook & Hirschman, 1982).

2.6. Aesthetic Consumption for Facial
Harmonisation

Facial aesthetic procedures account for around 60
per cent of the most common procedures, with the
main aim of improving quality of life and increasing
satisfaction with appearance (Guthrie et al., 2017).
There is evidence to support people’s concern with
their physical attractiveness, with facial symmetry
being an attribute associated with attractiveness. This
highlights that the search for facial symmetry drives
facial harmonisation procedures (Fink & Penton-Voak,
2002; Kaipainen et al., 2016; Cao, 2020). In a study by
Babadi et al. (2018), which investigated the psycho-
logical motivations behind facial aesthetic surgery,
it was found that the desire to achieve a “beautiful”
appearance is the main motivator for those who opt
for facial aesthetic surgery.

Another indicator that drives the demand for facial
procedures is the constant search for a youthful
appearance, with the aim of maintaining one’s image
and emphasising conformity to social norms. This is
due to the widespread belief that youth is linked to
productivity and success, becoming a standard of
beauty (Assawavichairoj & Taghian, 2017; Cao, 2020;
Custodio et al., 2020; Lins et al., 2021). With regard to
social acceptance, individuals seeking validation and
genuine confidence tend to adjust their appearance
to align with the standards set by society (Babadi
et al.,, 2018).

Thus, it is clear that the facial area has become
increasingly relevant, as rejuvenation procedures,
both less invasive and more complex, are being
performed in various ways and with high frequency
(Custodio et al., 2020). There is a wide range of
facial procedures available to achieve a more you-
thful appearance; however, it is the more invasive
procedures that often offer more significant results
(Custodio et al., 2020).
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3. METHOD

This study is classified as descriptive and exploratory
and is a bibliometric study. According to Vanti (2002),
bibliometric research consists of quantifying scientific
production in a given field of study. Bibliometric studies
are governed by three laws: Lotka’s Law, which assesses
the productivity of authors; Zipf’s Law, which analyses
the frequency of keywords; and Bradford'’s Law, which
examines the productivity of journals. Figure 1 shows
the methodological stages of the research based on
the aforementioned laws (Vanti, 2002).

Based on these laws, a protocol was developed to carry
out this research, consisting of nine stages. The first
stage involved selecting the search bases, opting for
the Web Of Science Core Collection (WoS-CC) database.
In the second stage, the search algorithms were defi-
ned, in line with the article’s objective, which included
combining the following terms in English: aesthetic
consumption, facial harmonisation, post-purchase
regret, cognitive dissonance, repurchase. marketing,
consumption, self esteem. Although the search was also
carried out with the terms in Portuguese, no relevant
results were obtained. It is important to emphasise
that the database search was carried out using Boo-
lean operators and synonyms in order to broaden the
scope of the results. With the definitions established
in the first two stages, the third consisted of carrying
out the search itself. In the fourth stage, filters were
applied to restrict the results to articles published
in peer-reviewed journals, with publications dated
between 2004 and 2024, and which were accessible.

The fifth stage consisted of using EndNote to select
articles based on titles, keywords and abstracts, as well
as mining the articles that met the study’s objectives.
In the sixth stage, the articles were systematised in
a spreadsheet developed in the Excel™ application,
where the articles that met the criteria defined in the
previous stage were listed. This spreadsheet catego-
rised the authors, the year of publication and the
source of each article. In addition, the “Most frequent
topics”, “Most used keywords” and “Research area”
were highlighted. In the seventh stage, bibliometric

Selecting the
searchbase

Definition of
search
dlgonthms

(English)

(Web of

Science)

Search using
filters (peer
. review), use of .

EndMote and
selection of
articles
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indicators were calculated for each article identified,
following the application of the six initial stages,
including the number of citations of both articles
and authors. In addition, variables such as year of
publication, country, language and journal name were
taken into account to better elucidate the results. The
eighth stage consisted of a detailed analysis of the
bibliometric data, at which point tables and graphs
were organised to present the results. The initial eight
stages were carried out on the same day to minimise
any bias in the results. Finally, in the ninth stage, an
empirical analysis of the bibliometric data was carried
out, relating the theories based on the algorithms and
their interrelationships.

The VOSviewer™ software was used to create biblio-
metric graphical networks. For the keyword map, a
co-occurrence analysis was carried out using the unit
of analysis “all keywords”, considering only those
with a minimum of three occurrences. For the map of
citations per document, the criterion established was
a minimum of five occurrences. In both maps, each
cluster is represented by a distinct colour and symbo-
lises a set of nodes that are closely related. Terms with
stronger relationships were positioned closer together.
The lines connecting the results represent the existing
relationships, with thicker lines indicating a stronger
link between two authors (Van & Waltman, 2018).

4. BIBLIOMETRIC RESEARCH

Based on the five (5) keywords shown in Table 1, 968
articles were found.

4. Descriptive Analysis of Citations and
References

After an individual analysis of the articles, those spe-
cifically related to aesthetic consumption in harmoni-
sation, regret, cognitive dissonance, repurchase and
self-esteem were selected, leaving 36 articles.

The total number of citations of the 36 articles selected
and classified in WoS was 589. Citations in all databases

sj’Etfﬁ%lmﬁ“ Presentation of
nof 25, results using
bibliometric » tables and
indicators and
graphs

data analysis

Figure 1: Methodological stages of the research.

Source: Developed by the authors.
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Table 1

Research search keys.

TS=((“Aesthetic consumption” OR aesthetic consumption OR aesthetic* den-
tistry OR facial aesthetic* OR “facial cosmetic” OR “facial harmonisation” OR

TS=((“Aesthetic consumption” OR aesthetic consumption OR aesthetic* den-
tistry OR facial aesthetic* OR “facial cosmetic” OR “facial harmonisation” OR
“facial cosmetic surgery”) AND (post-purchase regret OR cognitive dissonance
OR repurchase OR regret OR marketing OR consumption OR self esteem))

TS=((“Aesthetic consumption” OR aesthetic consumption OR aesthetic* den-
tistry OR facial aesthetic* OR “facial cosmetic” OR “facial harmonisation” OR
“facial cosmetic surgery”) AND (post-purchase regret OR cognitive dissonance
OR repurchase OR regret OR marketing OR consumption))

TS=((“Aesthetic consumption” OR aesthetic consumption) AND (aesthetic*
dentistry OR facial aesthetic* OR “facial cosmetic” OR “facial harmonisation”
OR “facial cosmetic surgery”) AND (post-purchase regret OR cognitive disso-
nance OR repurchase OR regret OR marketing OR consumption))

TS=((“cosmetic surgery”) and (post-purchase regret OR cognitive dissonance OR
repurchase OR regret OR “facial harmonisation” OR marketing OR consumption))

TS=((“Aesthetic consumption”) OR (“Facial cosmetic” OR “facial harmonisation”

Ranking Results Search - Web of Science
#6 78
“facial cosmetic surgery”) AND (regret*))

#5 308

4 181

3 01

2 185

1 215

OR “cosmetic surgery”) AND (post-purchase regret OR cognitive dissonance

OR repurchase OR regret OR marketing OR consumption))

Source: Prepared by the authors.

totalled 635. The count of references cited was 1,442.
Citations in WOS ranged from 0 to 111 citations (average
of 16.36). Citations from all databases ranged from 0
to 118 citations (average 11.52). Two articles were cited
more than 100 times, and can be considered classics
(Garfield, 2013).

The majority of scientific productions were articles - 32
(88.8%), 4 were reviews (11.2%). 2 articles (5.5%) were
written in non-English (French and Spanish).

4.2, Descriptive Analysis of Authors and
Institutions

In accordance with the principles of the laws that guide
bibliometric research, Table 3 lists the authors with
the highest number of published articles.

Table 4 lists the most cited authors and the correspon-
ding number of published works. In total, 109 authors
received 2,095 citations, of which 794 (37.89%) were
among the ten most cited authors. The other authors
were cited between 47 and 1 times.

With regard to co-citations (Table 5), there is a co-ci-
tation diagram (Figure 2) which was drawn up using
the VOSviewer™ programme and taking into account

102

a minimum of 4 co-citations per author. The figure
shows a marked concentration of authors around the
main authors, covering a total of 8 different authors.
In the collaborative studies, Sarwer, David B. and
Cash, Tf stand out as having connected with authors
belonging to two different clusters.

With regard to the country of origin of the research
(Figure 3), 47.2% of the publications were in the USA,
totalling 17 articles. The second most cited country
was England, with & (11.1%), followed by Australia
and Canada with 3 each (8.3%). Portugal contributed
2 publications (5.5%) and Brazil 1 publication (2.7%),
all in English.

4.3. ANALYSING INSTITUTIONS, JOURNALS AND
AREAS

It can be seen that the three main institutions have
the same number of papers (2), without any particular
emphasis. This shows that the publications are quite
spread out. As for those with one publication, we
have: Universidade do Minho, Universidade do Porto,
Abbvie, Acadian Facial Plast Surg, Albany Medical Col-
lege, Alexandria University, Allergan, Anyang University,
Bradbury Sullivan LGBT Community Centre, Brigham
Young University, Cairo University, Cancer Institute
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Table 2

The 10 most cited articles.

. . . Total Year of
Rankin Author: Arti I rn .. .. n
a g uthors rticle title Journal citations  publication Country
Swift, Arthur;
Liew, Steven; . . .
Weinkle. Susan: The Facial Aging  Aesthetic
1 L ! Process From Surgery 118 2021 Canada
Garcia, Julie the Inside Out Journal
K.; Silberberg,
Michael B.
Factors that
Furnham, Adrian; :Jneoc;[;)vlztteo 105
2 Levitas, James undergo Plastic Surgery 2012 England
cosmetic
surgery
Factors
Galanis, Charles; Inﬂ.uencmg
Patient Interest
Sanchez, Ivan in Plastic
3 S.; Roostaeian, Sureerv and 53 2013
Jason; Crisera, gery Aesthetic USA
Christopher the Process Surger
P of Selecting gery
Journal
a Surgeon
Husein, Omar F;
Sepehr, Ali; Garg,
Rohit; Sina-
Khadiv, Mehdi; Anthropometric Journal
Gattu, Shilpa; and aesthetic .
Waltzman analysis of of Plastic,
4 ! yal: Reconstructive 52 2010 USA
Joshua; Wu, the Indian .
. & Aesthetic
Edward C.; American Sureer
Shieh, Mason; woman'’s face sery
Heitmann,
Gregory M.;
Galle, Samuel E.
Tijerina, Google Trends
Jonathan D.; as a Tool for
Morrison, Shane  Evaluating Aesthetic
5 D.; Nolan, lan T, Public Interest Surgery 50 2019 USA
Vail, Daniel G,; in Facial Journal
Nazerali, Rahim; Cosmetic
Lee, Gordon K. Procedures
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Ranking Authors

Brennan, Meagan
E.; Flitcroft,
Kathy; Warrier,
Sanjay; Snook,
Kylie; Spillane,
Andrew J.

7 Kwak, Edward S.

Marsidi, Nick;
van den Bergh,
8 Maurice W. H.
M.; Luijendijk,
Roland W.

Braude, Lucy;
Kirsten, Laura;
Gilchrist, Jemma;
Juraskova, Ilona

Mcllwee, Bridget

10 E.; Alster, Tina S.

Source: Prepared by the authors.

Article title

Immediate
expander/
implant breast
reconstruction
followed

by post-
mastectomy
radiotherapy
for breast
cancer:
Aesthetic,
surgical,
satisfaction
and quality of
life outcomes
in women
with high-risk
breast cancer

Asian Cosmetic
Facial Surgery

The Best
Marketing
Strategy in
Aesthetic
Plastic Surgery:
Evaluating
Patients’
Preferences

by Conjoint
Analysis

A systematic
review of
women's
satisfaction and
regret following
risk-reducing
mastectomy

Treatment

of Cosmetic
Tattoos: A
Review and
Case Analysis

Journal s R Count
citations publication v

The Breast 41 2016 Australia
Facial Plastic 1 20010 USA
Surgery
Plasti

astic and . The
Reconstructive 21 2014

Netherlands

Surgery
Patient
Educationand 20 2017 Australia
Counseling
Dermatologic 19 5018 USA

Surgery

Hospital CAMS, Capitulo Estet Orofacial Colegio Dent
V Reg, Centre Hospitalier Universitaire Sainte Justine,
Chinese Academy of Medical Sciences Peking Union
Medical College, CHU Grenoble Alpes, Communaute
Universite Grenoble Alpes, Cosmoderm Clin, Cosmplast
Clin, Dongseo University, Egyptian Knowledge Bank EKB,
Emory University, Florida State University, FPT University.

Figure 4 illustrates the areas involved in the 36 articles
analysed in this bibliometric study.

Of the 21 areas cited, surgery (15 articles), dentistry
(3 articles), dermatology (3 articles), oncology (3
articles) and psychology (3 articles) accounted for
74.8 per cent.
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Table 3

Main authors and number of papers published.

Number of

Authors Papers %
Tijerina, Jonathan 2 5.56
Swift, Arthur 1 2.78
Liew, Steven. 1 2.78
Weinkle, Susan 1 2.78
Garcia, Julie K. 1 2.78
Silberberg, Michael B. 1 2.78
Furnham, Adrian 1 2.78
Levitas, James 1 2.78
Others 27 74.98
Total 36 100

Source: Prepared by the authors.

Table 4

Most cited authors and number of papers published

Authors Publications  Quotes
Garcia, Julie K 1 111
Liew, Steven 1 m
Silberberg, Michael B. 1 1M
Swift, Arthur 1 M
Weinkle, Susan 1 m
Crisera, Christopher 1 48
Galanis, Charles 1 48
Roostaeian, Jason 1 48
Sanchez, lvan S. 1 48
Galle, Samuel E. 1 47
Total 10 794
Source: Prepared by the authors.
stigg, e
cash, tf

Swami, v
sarwer, db

krishna, a

Jodo Roberto Rocha Lemos | Luciana Merlin Bervian

Table 5

Authors with more than 3 co-citations.

Authors Cocitations
Rohrich, Rj.
Sarwer, Db.
Swami, V.

Clough, Kb.

Stice, E.

Klassen, Af.
Krishna, A.

Sturm Arthur C, Jr.
Cash, Tf.

Pusic, Al

Farkas, Lg
Metcalfe, Ka

> > > > 00110 NN

Total

(o))
(8]

Source: Prepared by the authors.

In addition to the areas mentioned in figure 4, the
following also stand out: business economics, obste-
trics and gynaecology, multidisciplinary science and
technology, anaesthesiology, chemistry, environmen-
tal sciences and ecology, general internal medicine,
health sciences and services, history and philosophy
of science, public, environmental and occupational
health, religion, social and multidisciplinary sciences,
urology and nephrology, women'’s studies.

Table 7 shows the journals with the highest number
of publications: Aesthetic Surgery Journal, The Breast
Journal, Plastic and Reconstructive Surgery, Plastic and
Reconstructive Surgery-Global Open, Canadian Journal
of Plastic Surgery, Journal of Plastic Reconstructive and
Aesthetic Surgery, Facial Plastic Surgery, Dermatologic
Surgery, JAMA Facial Plastic Surgery, Journal of Cosmetic
Dermatology, International Journal of Cosmetic Science,
which belong to the field of aesthetics.

pusie, al klasg@n, af roh'n rj

Figure 2: Author co-citation diagram with a minimum of 15 co-citations per author.

Source: Prepared by the authors.
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Country / Frequency

g & FF ¢SS %"\‘x > e"st?
Q;\@\? ‘p‘?% & & @ {’3.«‘?\55\ Qoé & F &
Figure 3: Countries with the highest fre-
quency of publications.
Source: Prepared by the authors.
Table 6

Institutions with the highest number of productions.

Institutions Publications %
State University System 55
Of Florida !
University Of California

5,5
System
University Of Sydney 2 5,5
Others 30 83,1
Total 36 100

Source: Prepared by the authors.

Area [ Frequency

SURGERY

DENTISTRY DERMATOLOGY ONCOLOGY PSYCHOLOGY  OTHERS

Figure 4: Research areas of the related works.

Source: Prepared by the authors.

4.4. Analyses of Terms and Keywords

In the analysis of co-occurrence of keywords, the
VOSviewer™ programme was used with a minimum of
two occurrences, totalling 32 occurrences, distributed
in 4 different clusters, in cluster 1 we have 10 items, in
cluster 2, 8 items, in cluster 3, 7 items, and in cluster
4,7 items. The keywords with the most occurrences
were: “quality of life” (10 occurrences), “cosmetic

Table 7

Most cited journals.

Journals Publications %
Jama Facial Plastic Surgery 5 14,7
The Breast Journal 2 58
Plastic and ‘ 58
Reconstructive Surgery !
Plastic and Reconstructive 58
Surgery-Global Open !
Others 32 67,9
Total 25 100

Source: Prepared by the authors.

surgery” (7 occurrences), “surgery” (6 occurrences),
“decision making” (4 occurrences), “satisfaction” (4
occurrences), “impact” (4 occurrences), “reconstruction”
(4 occurrences), (Figure 5).

4.5. Analyses of Annual Scientific Production

The years with the highest scientific output were 2020,
2021, 2022 and 2023, with 5 articles each, totalling 20
articles (55.2%), which demonstrates the recent trend
for this type of research. The number of citations fol-
lowed the same order, i.e. there has been an upward
trend in citations in recent years. In 2016 and 2019,
there were 3 articles each, totalling 6 articles in these
2 years (16.6%).

5. FINAL CONSIDERATIONS

This study analysed consumers’ perceptions of regret
and cognitive dissonance in relation to facial harmo-
nisation, adopting a bibliometric approach to identify
trends and patterns in the academic literature sur-
rounding this topic. By analysing 36 specific articles,
it was possible to observe a significant gap in the
understanding of the motivations and emotional con-
sequences associated with facial aesthetic procedures,
especially in the context of repurchase.

The results showed that 74.8 per cent of the stu-
dies focus on areas such as surgery, dentistry and
psychology, showing an interdisciplinary approach
to the subject. The co-citations and keyword analyses
highlighted the relevance of terms such as “quality
of life”, “cosmetic surgery” and “satisfaction”, indica-
ting the importance of these factors in the decision
to undergo cosmetic procedures. In addition, the
increase in research in recent years reflects the gro-
wing academic and societal interest in understanding
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Figure 5: Frequency of keywords.

Source: Prepared by the authors.

Scientific production / year
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Figure 6: Annual scientific production.

Source: Prepared by the authors.

the psychological and emotional aspects of aesthetic
consumption.

The application of bibliometric laws provided valuable
insights. Based on Lotka’s Law, it was observed that
academic production on this topic is concentrated in a
relatively small number of authors, which indicates that
only a few of them have a productive and consistently
cited output. This suggests that research into regret
and cognitive dissonance in aesthetic procedures is
an emerging field, with potential for further expansion
as more researchers recognise its relevance.

Zipf's Law revealed patterns in the keywords used,

highlighting terms such as “quality of life”, “cosmetic
surgery” and “satisfaction” as frequent in the literature.

This distribution reinforces the centrality of these
concepts in the discussion of aesthetic procedures,
highlighting the need for approaches that emphasise
not only aesthetic results, but also improvements in
quality of life and long-term satisfaction.

By applying Bradford’s Law, we noticed that the rele-
vant literature is dispersed in various journals, with a
significant concentration in titles dedicated to cosmetic
surgery and dermatology. We identified that journals
such as “JAMA Facial Plastic Surgery”, “Plastic and
Reconstructive Surgery”, Plastic and Reconstructive
Surgery-Global Open”, “The Breast Journal”, are funda-
mental for accessing quality research, which underlines
the importance of these publication channels for the
dissemination of new discoveries.

In terms of practical contributions, this study’s insights
into regret and cognitive dissonance can help aesthetic
health and marketing professionals develop strategies
to minimise negative post-purchase experiences. This
can be achieved through clearer communication of
the expectations and results of procedures, as well
as more robust post-procedure support.

Given the limitation of this study to the Web of Science
database, it is suggested that future research broaden
the scope to include other data sources and further
explore the relationship between cognitive dissonance,
regret and repurchase decisions in facial harmonisation
aesthetic procedures. Such an endeavour could result
in a more comprehensive understanding of consumer
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needs and expectations, contributing to more ethical
marketing practices and more satisfactory interventions
in the facial aesthetics sector.

In conclusion, the growing academic attention to
this topic in recent years indicates a recognition of
the importance of understanding the emotional and
cognitive experiences in the aesthetic consumption
of facial harmonisation. By advancing this line of
research, it is hoped that both theory and practice
can evolve to offer solutions that favour consumer
health and satisfaction.
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RESUMO

Neste relato técnico apresenta-se o projeto do Programa Formagdo 4.0 como uma resposta estratégica a desconexao entre
a formacao académica e as demandas praticas do mercado de trabalho. A partir de um diagnostico construido com base
em pesquisas qualitativas e quantitativas, foram identificadas lacunas significativas na preparacao pratica e no desenvol-
vimento de competéncias comportamentais dos recém-formados e estagiarios. Com base nesses achados, foi proposta
uma solugao educacional estruturada em cinco pilares: atividades praticas integradas, desenvolvimento de competéncias,
plataforma online de capacitagao, mentoria de carreira e parcerias com empresas. A proposta foi detalhada por meio do
Canvas de Proposta de Valor, permitindo alinhar as necessidades dos estudantes e das organizagdes as caracteristicas da
solucao. Embora o programa ainda nao tenha sido implementado, os dados levantados reforcam sua relevancia e aplica-
bilidade, apontando caminhos para futuras agdes que possam qualificar a formacao académica e torna-la mais aderente
as exigéncias contemporaneas do mundo do trabalho. O trabalho contribui para o debate sobre inovagao na educagao
superior e para o redesenho de politicas institucionais voltadas a empregabilidade. A metodologia escolhida para este
trabalho foi a de Solucao de Problemas e Aproveitamento de Oportunidades, desenvolvida por Marcondes, Miguel, Franklin
e Perez (2017) baseada no método Business Problem Solving.

Palavras-chave: Formacao académica. Competéncias profissionais. Empregabilidade.

ABSTRACT

This technical report presents the Training 4.0 Program as a strategic response to the disconnect between academic educa-
tion and the practical demands of the labor market. Based on a diagnostic built from qualitative and quantitative research,
significant gaps were identified in the practical preparation and development of behavioral competencies among recent
graduates and interns. In response to these findings, an educational solution was proposed, structured around five pillars:
integrated practical activities, competency development, an online training platform, career mentoring, and partnerships
with companies. The proposal was detailed using the Value Proposition Canvas, enabling alignment between student and
organizational needs and the features of the solution. Although the program has not yet been implemented, the data
collected reinforce its relevance and applicability, suggesting pathways for future actions that may enhance academic trai-
ning and make it more aligned with the contemporary demands of the world of work. This work contributes to the debate
on innovation in higher education and the redesign of institutional policies focused on employability. The methodology
applied in this project was the Problem Solving and Opportunity Exploration (Marcondes, R.C.: Miguel, L.A. P,; Franklin, M. A,
& Perez, 2017), based on the Business Problem Solving method.

Keywords: Academic training. Professional skills. Employability.
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IMPLEMENTAGAO DO PROGRAMA FORMAGAO 4.0 - CONECTANDO A FORMAGAO ACADEMICA AS NECESSIDADES DO MERCADO DE TRABALHO

1. INTRODUCAO

Ao longo dos anos, as instituicoes de ensino tém se
concentrado em fornecer uma base sélida de conhe-
cimento teorico, essencial para o desenvolvimento
intelectual e técnico dos estudantes. No entanto, em
um mundo cada vez mais dinamico e tecnologica-
mente avangado, apenas o conhecimento tedrico nao
& mais suficiente para garantir a empregabilidade e
0 sucesso profissional dos graduados. E necessario
que a educagao superior também se concentre no
desenvolvimento de competéncias comportamen-
tais, que sao cada vez mais valorizadas no ambiente
profissional contemporaneo.

Diversos estudos apontam para uma desconexao signi-
ficativa entre a formagao académica e as necessidades
do mercado de trabalho. Por exemplo, o relatorio
Global Human Capital Trends 2020 da Deloitte revela
que 94% dos lideres empresariais acreditam que a
requalificagao da forca de trabalho & uma prioridade
urgente, evidenciando a crescente necessidade de
profissionais que combinem habilidades técnicas com
competéncias comportamentais, como adaptabilidade,
comunicagao e pensamento critico.

Essa tendéncia é corroborada por pesquisas como o
relatorio Future of Jobs do Forum Economico Mundial
(World Economic Forum, 2020), que destaca que 50%
dos trabalhadores precisarao de requalificacao até
2025 para se manterem competitivos em um mercado
de trabalho cada vez mais automatizado e digital. Esse
cenario é reforgado por autores como Peter Cappelli em
seu livro Why Good People Can’t Get Jobs (2012), onde
ele explora as razoes pelas quais muitos graduados
tém dificuldades em encontrar empregos, mesmo em
areas de alta demanda. Cappelli (2012) argumenta que
a lacuna entre o que é ensinado nas universidades e
0 que é exigido pelo mercado de trabalho é uma das
principais causas dessa dificuldade.

Nesse contexto, torna-se evidente que existe uma
oportunidade significativa para as universidades
modernizarem seus curriculos, integrando atividades
praticas e programas de desenvolvimento de soft
sRills que possam preparar melhor os alunos para as
exigéncias do mercado de trabalho.

A lacuna existente entre a formagao académica tra-
dicional e as demandas profissionais atuais nao so
limita as oportunidades de emprego para os recém-
-formados, como também impoe desafios para as
empresas, que enfrentam dificuldades em encontrar
talentos adequados para preencher suas necessidades.
Além disso, a ascensao da inteligéncia artificial no
contexto educacional refor¢a a urgéncia por modelos

formativos mais personalizados, flexiveis e baseados
em dados (Fernandes & Oliveira, 2023).

Este trabalho propoe como solugao um programa
inovador de formacao, que busca reestruturar os
curriculos universitarios de forma abrangente, inte-
grando atividades praticas e o desenvolvimento de
competéncias comportamentais como pilares centrais
da formagao dos alunos. O programa prevé a imple-
mentacao de diversas agoes, como a introducao de
atividades praticas estruturadas, a criagao de uma
plataforma de cursos online focada em habilidades
técnicas e comportamentais, a oferta de mentoria
de carreira por especialistas de RH, que auxiliara os
alunos em processos seletivos, analise de curriculos e
preparacao profissional, e a promogao de parcerias com
empresas para facilitar a integracao dos estudantes
ao mercado de trabalho.

Aimplementagao dessas iniciativas visa garantir que
os estudantes estejam plenamente preparados para
ingressar no mercado com confianca, adaptabilidade
e as competéncias necessarias para prosperar em
ambientes profissionais cada vez mais complexos e
dinamicos.

A metodologia escolhida para este trabalho foi a de
Solucgao de Problemas e Aproveitamento de Oportuni-
dades, desenvolvida por Marcondes, Miguel, Franklin
e Perez (2017) baseada no método Business Problem
Solving. Os autores enfatizam a necessidade de os
gestores descreverem o contexto e a realidade da
empresa de maneira objetiva, levando-se em con-
sideracao as caracteristicas inerentes ao problema
ou a oportunidade, como a influéncia de aspectos
pessoais, interesses ocultos, disputas de poder e a
auséncia de uma solucao 6tima, ou seja, o entendi-
mento do contexto da situacao que se quer resolver
como problema ou explorar como oportunidade.
A metodologia é constituida por fases, cujo fluxo é
ilustrado na Figura 1.

Essas fases envolvem o caminho de analise do contexto
da empresa em que o problema ocorre e os aspectos
intrinsecos a sua manifestacao, o diagnostico para
identificar e definir a real situagao do problema, a
elaboracao da proposta de solugao e mudangas para
reunir melhorias ao desempenho da empresa, a ela-
boracao do plano de acao e de analise de riscos e, a
apresentacao dos resultados alcangados ou esperados
com a proposta.

Essas etapas e elementos serao apresentados no inicio
de cada secao do presente artigo, estruturado com as
seguintes se¢des: Entendimento do Contexto e Reali-
dade Investigada, Diagndstico da Situagao-Problema,
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Figura 1. Metodologia para solucao de problemas ou aproveitamento de oportunidades

Fonte: (Marcondes et al., 2017).

Proposta de Solugao, Intervencao, Avaliagao e Consi-
deracgoes Finais.

2. ENTENDIMENTO DO CONTEXTO E REALIDADE
INVESTIGADA

2. Cenario da educacao superior

O Brasil possui mais de 2.500 institui¢coes de ensino
superior (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira, 2024). O setor enfrenta
pressoes intensas diante de um cenario de transfor-
macoes profundas, impulsionadas pelas tecnologias
emergentes, pela digitalizagao do ensino e pelas novas
exigéncias do mercado de trabalho. Como destacam
Vitale, Santos e Torres (2020), essas mudancas sao
intensificadas pela globalizacao e pelo novo papel do
conhecimento, exigindo que as instituicoes adaptem
seus modelos pedagogicos para atender a um mundo
do trabalho em constante reconfiguracao.

Segundo a McKinsey & Company (2021), até 2030, as
empresas exigirao uma forca de trabalho cada vez mais
capacitada em competéncias técnicas e socioemocio-
nais, como comunicacao, adaptabilidade e pensamento
critico. Esse panorama é confirmado pelo relatorio
The Future of Jobs (Forum Econémico Mundial, 2020),
que aponta que 50% dos profissionais precisarao ser
requalificados até 2025, evidenciando a urgéncia de

curriculos mais dinamicos, flexiveis e orientados ao
desenvolvimento de competéncias reais.

A pandemia da COVID-19 intensificou esse movimento,
ao acelerar a adogao de tecnologias educacionais e
abrir caminho para novos modelos hibridos e perso-
nalizados de aprendizagem. Como resultado, universi-
dades passaram a buscar diferenciais que aumentem a
empregabilidade dos alunos e atraiam um novo perfil
de estudante, mais conectado, mais exigente e mais
preocupado com sua inser¢ao no mercado de trabalho.

2.2. Barreiras e desafios estratégicos

Apesar das pressoes externas por inovacgao, as insti-
tuicoes de ensino superior enfrentam entraves estru-
turais que limitam sua capacidade de adaptacao. As
regulamentacgoes curriculares rigidas, a baixa flexibi-
lidade institucional, a resisténcia de parte do corpo
docente e a falta de incentivos claros para a adogao
de metodologias ativas tornam a mudanga mais lenta
e fragmentada.

Além disso, o setor educacional sofre impactos dire-
tos de fatores econémicos, como recessoes e cortes
orcamentarios, que afetam a capacidade de inves-
timento em inovagao. Nesse cenario, modernizar a
educacao superior exige nao apenas uma abordagem
pedagogica inovadora, mas também uma estratégia
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organizacional que equilibre os limites institucionais
com as demandas do mercado, garantindo susten-
tabilidade e competitividade para as universidades.

2.3. Problema percebido

0 problema central identificado neste estudo € a des-
conexao estrutural entre a formacao universitaria e as
exigéncias do mercado de trabalho contemporaneo.
Os curriculos académicos, em sua maioria, permane-
cem excessivamente focados em contelidos teoricos,
enquanto o ambiente corporativo exige profissionais
capazes de aplicar conhecimentos de forma pratica,
com agilidade, pensamento critico e habilidades
interpessoais. A formacao superior brasileira ainda
se mostra desalinhada das exigéncias do mercado de
trabalho, com destaque para a persisténcia de lacunas
entre o conhecimento teodrico oferecido e a pratica
profissional esperada (Cappelli, 2012).

Essa lacuna afeta diretamente a empregabilidade dos
egressos, gerando uma percepg¢ao negativa sobre a
efetividade da educacao superior. Jovens recém-forma-
dos relatam dificuldades em atuar em contextos reais
de trabalho, nao por desconhecimento técnico, mas
por falta de preparo para lidar com a complexidade,
avelocidade e as dinamicas organizacionais. Por sua
vez, empresas identificam falhas na comunicagao, no
trabalho em equipe e na capacidade de adaptacao
desses profissionais.

Além disso, a auséncia de mecanismos estruturados,
tanto nas universidades quanto nas empresas, para
apoiar o desenvolvimento de competéncias compor-
tamentais durante a formagao académica amplia o
impacto dessa desconexao. A escassez de experiéncias
praticas, como projetos reais, mentorias, vivéncias
com o setor produtivo e avaliacao continua de soft
skills, agrava o desafio de preparar estudantes para
o mundo do trabalho.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo propor
uma solugao que contribua para reduzir os efeitos
dessa lacuna, criando mecanismos de desenvolvimento
profissional pratico, integrando empresas, universi-
dades e alunos em uma jornada de formacao mais
coerente com as necessidades atuais do mercado.

3. DIAGNOSTICO DA SITUACAO-PROBLEMA

De acordo com Marcondes et al. (2017), o diagnostico
representa uma etapa central na abordagem de solucao
de problemas organizacionais, pois visa compreen-
der a fundo a situagao-problema identificada, suas
causas e efeitos. Trata-se de uma analise criteriosa
e fundamentada, que busca ir além da percepcao
inicial, utilizando dados e evidéncias para caracterizar
a realidade enfrentada pela organizacao. Essa fase

tem como objetivo identificar os fatores que influen-
ciam negativamente os resultados, permitindo uma
compreensao estruturada da origem dos sintomas
observados.

3.1. Procedimentos metodologicos adotados no
diagnostico

Com o objetivo de compreender a desconexao entre a
formacao universitaria e as demandas do mercado de
trabalho, foram conduzidas duas etapas de pesquisa,
combinando abordagens qualitativas e quantitativas.

A primeira etapa, de natureza qualitativa, consistiu
na realizacao de entrevistas semiestruturadas com
quatro profissionais atuantes nas areas de Recursos
Humanos e Tecnologia da Informacao. Os entrevistados
atuam em empresas dos setores de BPO, Educagao e
Agronegocio, e contribuiram com percepgoes praticas
sobre a atuacao de estagiarios e recém-formados. As
entrevistas foram realizadas por videoconferéncia,
com duracao média de uma hora, no més de setem-
bro de 2024.

O principal objetivo dessa fase foi compreender, sob a
otica dos lideres organizacionais, quais sao as lacunas
mais comuns no desempenho de jovens profissionais
recém-saidos da universidade, bem como identifi-
car os pontos fortes e as competéncias ainda pouco
desenvolvidas. As conversas também exploraram
aspectos relacionados as dificuldades de integragao
desses profissionais nas equipes, expectativas dos
lideres quanto ao seu desempenho e sugestoes para
a melhoria da formacao universitaria.

Para guiar a coleta das informacoes, foi utilizado um
roteiro com cinco eixos investigativos, abrangendo
desde a preparagao académica até contribuicoes
esperadas de universidades e empresas. O questionario
aplicado esta descrito a seguir, na Tabela 1:

Na segunda etapa, as perguntas da pesquisa quantita-
tiva aplicada a lideres foram construidas com base nos
achados iniciais da etapa qualitativa e nas competén-
cias comportamentais mais exigidas pelo mercado. O
objetivo foi verificar, em escala ampliada, quais dessas
competéncias eram percebidas como mais criticas
no desempenho de estagiarios e recém-formados. A
pesquisa foi aplicada entre agosto e setembro de 2024,
utilizando uma amostra por conveniéncia, composta
por 71 respondentes. O questionario foi divulgado
por meio de survey eletronico, possibilitando amplo
alcance e rapidez na coleta dos dados. Na Tabela 2
apresentam-se as perguntas aplicadas:

A segunda parte da pesquisa quantitativa foi direcio-
nada a ex-alunos de instituicdes de ensino superior,
com o intuito de compreender a percepcao desses
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Tabela 1.

Roteiro n2 1 - Entrevista com lideres organizacionais
Eixo Investigado

Preparagao académica e pratica dos
recém-formados

Principais competéncias exigidas para o sucesso

Expectativas dos lideres em relagao aos novos
profissionais

Barreiras para integracao nas equipes

Contribuicbes que empresas e universidades
poderiam oferecer para melhorar essa transicao
formativa

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

profissionais sobre o nivel de preparo oferecido pela
universidade para enfrentar os desafios do mercado
de trabalho. As perguntas foram elaboradas consi-
derando aspectos como a aplicabilidade pratica da
formagao académica, o apoio institucional recebido,
o desenvolvimento de competéncias comportamen-
tais e as experiéncias vivenciadas durante o curso.
A pesquisa foi realizada entre agosto e setembro de
2024, por meio de survey eletronico, utilizando uma
amostra por conveniéncia composta por 31 egressos.
As questoes aplicadas aos ex-alunos sao apresentadas
na Tabela 3:

Os procedimentos descritos neste capitulo permiti-
ram estruturar uma abordagem investigativa robusta,
combinando métodos qualitativos e quantitativos com
vistas a compreensao das principais lacunas formati-
vas enfrentadas por recém-formados e estagiarios no
contexto organizacional. Com base nas informagoes
levantadas, sera possivel analisar, na proxima secao,
os principais padroes identificados, bem como as
evidéncias empiricas que sustentam a formulagao da
proposta de intervencao apresentada neste trabalho.

3.2. Analise dos resultados do diagnéstico

A etapa diagnostica revelou, de forma consistente
entre diferentes pablicos, a existéncia de um des-
compasso entre a formagao académica oferecida
pelas universidades e as competéncias efetivamente
exigidas pelo mercado de trabalho. Tanto os dados
qualitativos quanto os quantitativos demonstram que,

Pergunta-chave

Como vocé avalia a preparagao académica e pratica
dos recém-formados e estagiarios contratados pela
sua empresa?

Quais competéncias vocé considera essenciais para o
sucesso desses profissionais em sua organizacao?

Na sua experiéncia, quais sao as expectativas dos lideres
de equipe em relacao ao desempenho dos recém-for-
mados e estagiarios?

Quais sao os maiores desafios enfrentados pela empresa
ao integrar esses profissionais nas equipes existentes?

O que vocé acredita que as instituicoes de ensino e as
empresas poderiam fazer para preparar melhor esses
profissionais para o mercado de trabalho?

embora os recém-formados e estagiarios apresentem
dominio tedrico, ha uma lacuna importante no que
diz respeito a aplicagao pratica do conhecimento e ao
desenvolvimento de competéncias comportamentais.

As entrevistas qualitativas com lideres das areas de RH
e Tlindicaram que os jovens profissionais enfrentam
dificuldades significativas de adaptagao ao ambiente
corporativo. Dentre os principais pontos destacados
pelos entrevistados estao: a falta de preparo para
lidar com situacgoes reais de trabalho, a auséncia de
protagonismo e autonomia na resolucao de problemas,
além da limitagao em habilidades como comunicagao,
lideranga, resiliéncia e pensamento critico. A percep-
¢ao dos gestores & de que os cursos universitarios
nao oferecem vivéncias praticas suficientes para o
desenvolvimento dessas competéncias.

A pesquisa quantitativa aplicada a lideres de diversas
areas confirmou essas percepgoes. Dentre os principais
resultados, destacam-se: (i) a baixa percepg¢ao quanto
a aderéncia da formagao universitaria as exigéncias
atuais do mercado; (i) a avaliacdo de que competéncias
como trabalho em equipe, criatividade, planejamento
e inteligéncia emocional sao pouco desenvolvidas nos
recém-formados; e (iii) o reconhecimento de que a
maioria dos profissionais apresenta dificuldade em
se destacar nos processos seletivos e nas atividades
iniciais do trabalho.

Por sua vez, a pesquisa com egressos reforcou o diag-
nostico identificado pelos empregadores. A maioria
relatou ter se sentido despreparada para o mercado ao
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Tabela 2.

Roteiro n2 2 - Questionario aplicado em lideres organizacionais

Pergunta

Sua empresa possui programas especificos
de desenvolvimento para estagiarios e/ou
recém-formados?

Inteligéncia Emocional e Resiliéncia: Os recém-
formados e estagiarios contratados pela sua
empresa demonstram um bom nivel de inteligéncia
emocional e resiliéncia, sendo capazes de gerenciar
suas emogoes, lidar com o estresse e pressoes do
dia a dia?

Pensamento Analitico e Resolucao de Problemas:
Os recém-formados e estagiarios mostram
habilidades de pensamento analitico e sao eficazes
na resolucdo de problemas complexos, identificando
e implementando solugoes inovadoras?

Inovagao, Criatividade e Tecnologia:

Os recém-formados e estagiarios sao proativos
em propor inovagoes, demonstram criatividade ao
desenvolver novas ideias, e sdo competentes no uso
de tecnologias avancadas em suas fungoes diarias?

Adaptabilidade: Os recém-formados e estagiarios
mostram capacidade de adaptagao a novos
ambientes e situacoes, ajustando-se rapidamente
as mudancas nas demandas do trabalho?

Lideranga: Os recém-formados e estagiarios
demonstram habilidades de lideranga, influenciando
positivamente suas equipes e assumindo
responsabilidades de maneira proativa?

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

concluir a graduagao, apontando a auséncia de orien-
tacao institucional para desenvolvimento de carreira,
pouca aplicagao pratica dos conteldos aprendidos e
deficiéncias nas chamadas soft skills. Alem disso, mui-
tos relataram inseguranca em entrevistas, dinamicas
de grupo e processos seletivos, indicando fragilidade
no preparo para os desafios iniciais da vida profissio-
nal. Competéncias como lideranca, adaptabilidade,

116

Alternativas

Nao, e a empresa nao vé isso como importante.

Nao, mas queremos implantar no futuro.

Sim, mas pode melhorar.

Sim, e funciona bem.

Sim, plenamente, tanto recém-formados quanto

estagiarios.

Geralmente, mas apenas nos recém-formados, as
competéncias nos estagiarios sao mais fracas ou
inexistentes.

Em parte, com areas que precisam ser desenvolvidas
para ambos.

Em parte, mas apenas nos recém-formados, as
competéncias nos estagiarios sao mais fracas ou
inexistentes.

Nao, essa competéncia é fraca ou inexistente em ambos.

Idem acima

Idem acima

Idem acima

Idem acima

resolucao de problemas e inteligéncia emocional
tém ganhado destaque no contexto corporativo atual
(Deloitte, 2020).

A convergéncia das evidéncias coletadas nas trés
pesquisas revela um cenario de fragilidade estrutural
no modelo de formagao superior, que ainda privilegia
uma abordagem excessivamente teorica, distante das
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Roteiro n2 3 - Questionario aplicado a ex-alunos

Pergunta

Qual o seu nivel de satisfagao geral com
a universidade, considerando apoio
académico, atividades extracurriculares
e contato com o mercado de trabalho?

Qual o seu nivel de satisfacao com o
curso de formacao, considerando a
qualidade das aulas praticas, projetos
aplicados e a conexao com o mercado
de trabalho?

Vocé sente que a formacao académica
que recebeu é suficiente para os desa-
fios do mercado de trabalho?

Quais dificuldades vocé enfrentou para
ingressar no mercado de trabalho? (Mal-
tipla escolha)

Na sua opiniao, o mercado exige
mais hard skills (competéncias téc-
nicas) ou soft skills (competéncias
comportamentais)?

Alternativas

e 1. Discordo Totalmente
e 2.Discordo

e 3. Neutro

e 4 Concordo

e 5. Concordo Totalmente

e Idem acima

e Sim, aformacao é/foi completa e me sinto bem-preparado(a)

e Sim, a formagao é/foi boa, mas poderia incluir mais atualizagoes
voltadas para o mercado

e Nao totalmente, a formacdo cobre/cobriu alguns aspectos
importantes, mas ainda deixa lacunas em competéncias essenciais

e Nao, a formacao nao aborda/abordou varias competéncias e
exigéncias praticas

e Nao sei responder

e Falta de experiéncia pratica

e Necessidade de desenvolver mais hard skills

e Necessidade de desenvolver mais soft skills

e Exigéncia de experiéncia anterior pelas empresas

e Concorréncia elevada

e Dificuldade em acessar redes de contatos profissionais

e Falta de orientagao sobre curriculo e entrevistas

e Poucas oportunidades de estagio ou trabalho

e Falta de apoio da universidade para conectar alunos ao mercado
e Exigéncias tecnologicas maiores que o ensinado no curso
e Conteldo desatualizado

e Pouca interdisciplinaridade

e Pouca orientacao de carreira
e Soft Skills

e Hard Skills

e 0O mercado exige tanto soft como hard skills, na mesma
proporcao
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Pergunta

Na sua opiniao, qual a importancia das
soft skills para o sucesso no mercado
de trabalho?

Durante as aulas do seu curso, vocé
teve acesso a atividades praticas que
contribuiram para o seu desenvolvi-
mento profissional?

O conteddo das disciplinas de sua
faculdade estava atualizado com as
exigéncias do mercado?

Vocé faria alguma alteracao na grade
curricular da sua faculdade?

Sua faculdade ofereceu oportunida-
des de contato com o mercado, como
parcerias com empresas ou eventos?

Sua faculdade proporcionou oportuni-
dades de networking?

Sua faculdade ofereceu ou incentivou
a participagao em cursos adicionais ou
extracurriculares?

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).
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Alternativas

Sao essenciais para o sucesso

Sao muito importantes

Sao importantes, mas hard skills ainda sao mais decisivas
Sao Uteis em determinadas fungoes

Tém relevancia, mas hard skills sdo o principal critério
Sim, participei de varias atividades praticas

Sim, participei de algumas atividades praticas

Tive poucas atividades praticas

Nao tive acesso a atividades praticas significativas

Nao sei responder

Sim, totalmente atualizado

Sim, bem atualizado, com alguns pontos a melhorar
Nao totalmente, abordando algumas exigéncias
Nao, desatualizado em varias areas importantes
Nao sei responder

Sim, incluiria mais disciplinas praticas

Sim, aumentaria o foco em soft skills

Nao, a grade aborda adequadamente as competéncias praticas

e tedricas

Nao, acredito que é melhor buscar outras formas de qualificacao

Nao sei responder

Sim, frequentemente

Sim, mas limitadas

Nao, poucas oportunidades oferecidas

Nao, nunca tive acesso a essas oportunidades

Nao sei responder

Sim, varias oportunidades

Sim, mas poderiam ser mais estruturadas
Em parte, houve algumas oportunidades
Nao, poucas ou nenhuma oportunidade

Nao sei responder

Sim, ofereceu diversas oportunidades

Sim, mas as oportunidades eram limitadas

Em parte, algumas oportunidades foram oferecidas
Nao, nao incentivou cursos complementares

Nao sei responder
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dinamicas reais do mercado de trabalho. Essa realidade
da origem ao problema central identificado neste
estudo: a desconexao entre a formagao universitaria e
as demandas contemporaneas do ambiente corpora-
tivo, especialmente no que tange ao desenvolvimento
de competéncias comportamentais e a integracao
pratica entre ensino e mercado.

Esse cenario & também apontado em estudos inter-
nacionais. O relatorio The Future of Jobs do Forum
Econdomico Mundial (2020) indica que a demanda por
habilidades praticas e soft skills, como resolucao de
problemas complexos, adaptabilidade e lideranca
cresce exponencialmente em meio as transformagoes
do mundo do trabalho. Ja o relatorio Graduate Emplo-
yability: SRills and Capabilities for the Future Workforce
(2019) mostra que mais de 70% dos empregadores
consideram que os recém-formados ainda necessitam
de maior preparo pratico para serem competitivos no
mercado. A auséncia dessas experiéncias no ambiente
académico compromete diretamente a inser¢ao dos
jovens no mercado profissional.

Esse diagnostico fundamenta a proposta do Programa
Formacao 4.0, que busca reposicionar a educagao supe-
rior em direcao a um modelo formativo mais alinhado
com os desafios do século XXI. Ao propor estratégias
como trilhas praticas de aprendizado, mentorias de
carreira, desenvolvimento de soft skills e insercao de
tecnologias educacionais, o programa visa promover
uma transicao mais eficaz e estruturada dos alunos
para o mundo do trabalho.

4. PROPOSTA DE SOLUGAO

Com base nas evidéncias empiricas levantadas no diag-
nostico e nas referéncias teoricas sobre as lacunas na
formagao académica para o mercado de trabalho, esta
secao apresenta a proposta do Programa Formacao 4.0,
concebido como uma estratégia educacional inovadora
voltada a qualificagao pratica e comportamental de
estudantes do ensino superior. O termo Formacgao 4.0
faz alusao a Indistria e a Gestao 4.0, representando
um novo modelo educacional voltado a preparagao
de profissionais para um contexto digital e dindmico.
Inspirada nas etapas da Revolucao Industrial, essa
formacgao incorpora tecnologias emergentes, meto-
dologias ativas e o desenvolvimento de competéncias
digitais, socioemocionais e adaptativas, exigindo
mudancas significativas nos curriculos e praticas do
ensino superior.

A proposta visa responder diretamente aos principais
problemas identificados, especialmente a desco-
nexao entre o conteddo curricular tradicional e as
competéncias exigidas pelo ambiente corporativo
contemporaneo. O programa articula agbes com-
plementares ao curriculo universitario, com foco na

integracao entre universidade, empresa e aluno, pro-
movendo experiéncias praticas, mentorias de carreira
e o desenvolvimento estruturado de soft skills. Tra-
ta-se de uma solugao modular, escalavel e orientada
por dados, que podera ser implementada de forma
progressiva em instituicoes parceiras, com apoio
da startup aCADZMIA, responsavel por sua gestao e
desenvolvimento tecnologico.

4. Proposta de valor

Na concepcao da solucao proposta neste trabalho,
adotou-se como ferramenta analitica o Canvas da
Proposta de Valor (Value Proposition Canvas), modelo
desenvolvido por Osterwalder, Bernarda e Pigneur
(2014). Este framework tem por objetivo aprofundar o
entendimento das necessidades do cliente e alinhar, de
forma precisa, a proposta de valor de um produto ou
servico as tarefas, dores e ganhos dos seus publicos-
-alvo. O modelo é estruturado em duas partes centrais:
o Perfil do Cliente (Customer Profile) e a Proposta de
Valor (Value Proposition), permitindo construir uma
solucao que atenda de forma clara aos desafios reais
enfrentados pelos stakeholders envolvidos.

Do lado do Perfil do Cliente, foram mapeadas as tare-
fas que os clientes precisam realizar (Customer Jobs),
as dificuldades que enfrentam (Pains) e os benefi-
cios que esperam alcangar (Gains). No contexto do
Programa, os clientes diretos sao as universidades
que buscam alinhar seus curriculos as exigéncias do
mercado e melhorar os indices de empregabilidade de
seus alunos. Ja os usuarios finais sao os estudantes
universitarios, que almejam se preparar adequada-
mente para os desafios profissionais e se destacar
nos processos seletivos.

Ja o lado da Proposta de Valor, por sua vez, apre-
senta os produtos e servigos propostos, bem como
os aliviadores de dor (Pain Relievers) e os geradores
de ganho (Gain Creators). A solucao desenhada inclui
uma plataforma digital integrada de trilhas formativas,
mentorias de carreira com especialistas do mercado,
cursos online com foco em soft skills e ferramentas
de avaliacao continua. Esses elementos foram con-
cebidos para responder diretamente aos obstaculos
enfrentados por universidades e alunos e gerar valor
real e percebido em suas trajetorias formativas.

Na Figura 1, apresenta-se a consolidagao grafica do
Canvas da Proposta de Valor para o Programa, eviden-
ciando os vinculos entre as necessidades do cliente
e os elementos centrais da proposta.

A representagdo do Canvas da Proposta de Valor (Value
Proposition Canvas) evidencia o alinhamento estraté-
gico entre as necessidades identificadas no diagnostico
e os elementos estruturantes do Programa Formacao
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Figura 2. Value Proposition Canvas - Canvas da Proposta de Valor

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Osterwalder, Bernarda e Pigneur (2014).

4.0. Ao considerar as dores, tarefas e expectativas de
universidades, estudantes e empresas, o programa
consolida-se como uma resposta pratica e viavel
para mitigar os desafios apontados, promovendo
uma transformagao na logica tradicional de formacao
académica.

A construcao de valor nas relagoes entre universidades
e empresas requer uma abordagem estratégica, voltada
a cocriagao e ao alinhamento de expectativas (Prah-
alad & Ramaswamy, 2004). De acordo com Normann
e Ramirez (1993), a criagao de valor ndo se limita a
eficiéncia interna de uma organizacao, mas abrange
a interagao colaborativa entre diferentes atores na
cadeia de valor. Arroyo (2015) reforca essa perspectiva
ao destacar que a criagao de valor na formacao docente
exige diretrizes baseadas em experiéncias reais de
ensino, ajustadas as diversidades culturais e sociais.
No ambito do Programa, essas diretrizes sao essenciais
para garantir que as formacgoes oferecidas reflitam as
demandas do mercado e promovam a inclusao.

Buffon et al. (2003) afirmam que a criacdo de valor na
educagao ambiental exige uma ética transformadora,
que articule maltiplas areas do conhecimento. No
mesmo sentido, Santos e Amaral (2020) argumentam
que criar valor na formacao inicial de professores
requer abordar competéncias culturais e pedagogi-
cas. Almeida e Oliveira (2015) destacam que praticas
pedagogicas inovadoras ressignificam a formacao
continuada de professores, um elemento-chave do
Programa Formacao 4.0.

A seguir, sao apresentados os componentes que
integram a solucao proposta, detalhando suas
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funcionalidades, formatos e os mecanismos utilizados
para viabilizar a implementagao de forma progressiva
e adaptada a realidade das institui¢oes parceiras.

4.2. Solucao adotada

Diante do descompasso identificado entre a formagao
académica tradicional e as competéncias exigidas
pelo mercado de trabalho contemporaneo, a solu-
¢ao proposta neste estudo é a implementagao do
Programa Formagao 4.0. Trata-se de uma iniciativa
educacional estruturada para transformar o modelo
de ensino superior, promovendo uma formacao mais
integrada, pratica e alinhada as demandas mercado
de trabalho. O programa foi concebido para atuar
de forma transversal na jornada académica dos alu-
nos, promovendo uma combinagao equilibrada entre
conhecimentos técnicos (hard skills), competéncias
comportamentais (soft skills), experiéncias praticas e
orientagao estratégica de carreira. A solugao também
busca fortalecer o elo entre institui¢oes de ensino e
empresas, promovendo uma formagao que, a0 mesmo
tempo, responda as expectativas do setor produtivo
e eleve a competitividade dos egressos no mercado
de trabalho.

O Programa adota como premissa a visao de que
o aluno é o “produto em formagao” que deve ser
continuamente aprimorado para gerar valor as orga-
nizacoes. Ja as empresas, por sua vez, sao tratadas
como “clientes estratégicos” do processo educacional,
cuja satisfagao depende da entrega de profissionais
aptos a atuar de forma proativa, técnica e colabora-
tiva. A inovacao desta proposta reside justamente
na reconfiguracao do papel da universidade, de um
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espaco eminentemente tedrico para um ecossistema
de desenvolvimento pratico, estratégico e orientado
a resultados.

Para concretizar esses objetivos, o programa foi
estruturado em cinco pilares interdependentes:
(i) atividades praticas estruturadas, que possibili-
tam ao aluno vivenciar desafios reais por meio de
workshops, hackathons, estudos de caso e projetos
aplicados em parceria com empresas; (ii) desenvol-
vimento continuo de competéncias essenciais, com
trilhas formativas que promovem habilidades como
lideranga, comunicacao, adaptabilidade, empatia
e solucdo de problemas; (iii) plataforma digital de
capacitagao, que disponibiliza cursos online e con-
telidos complementares, customizados de acordo com
as tendéncias de mercado e com os interesses dos
alunos; (iv) mentoria de carreira com profissionais do
mercado, que orienta os estudantes na construgao de
seus objetivos profissionais, na elaboragao de curri-
culos, preparagao para entrevistas e entendimento
das dinamicas de recrutamento; e (v) consolidagao
de parcerias estratégicas com empresas, que viabi-
lizam estagios, visitas técnicas e colaboragao direta
em projetos académicos, permitindo uma troca ativa
entre os mundos académico e corporativo.

A proposta, portanto, nao se limita a oferta de con-
teddo adicional, mas a construcao de uma experiéncia
educacional completa, dinamica e personalizada,
capaz de preparar o estudante para um mercado
em constante transformacao. Ao consolidar praticas
pedagogicas inovadoras com a logica de valor com-
partilhado entre universidade e empresa, o Programa
visa reduzir o hiato formativo identificado nas etapas
anteriores deste estudo e proporcionar uma transicao
mais eficaz, estruturada e estratégica dos alunos para
o mundo do trabalho.

5. INTERVENCAO

Esta secao apresenta a proposta de intervencao do
Programa Formagao 4.0, que, até o momento, ainda nao
foi implementada, mas encontra-se em fase avancada
de estruturacao. Trata-se de uma iniciativa voltada
a modernizacao da educagao superior, por meio da
introdugao de praticas mais aderentes as demandas do
mercado de trabalho. O projeto propde uma transfor-
macao no modelo formativo tradicional, com foco no
desenvolvimento de competéncias comportamentais,
uso de tecnologias educacionais e aproximagao entre
universidades e empresas.

A operacionalizacao do programa sera conduzida pela
aCADIMIA, uma startup educacional criada especifica-
mente para esse fim. Sua missao é conectar institui-
¢oes de ensino, empresas e estudantes, promovendo
uma experiéncia formativa alinhada as exigéncias do

mundo corporativo. Com base nos valores de inovacao,
exceléncia e desenvolvimento continuo, a aCADZMIA
atuara como parceira estratégica das universidades,
ofertando solugoes complementares a formagao aca-
démica formal, sem necessidade de reformulagao
curricular rigida.

5.1. Fundamentacao da proposta

A formulagao do Programa partiu da identificacao de
lacunas significativas entre a formagao académica
tradicional e as exigéncias do ambiente corporativo
contemporaneo. Para embasar a proposta, foram
conduzidas pesquisas quantitativas e qualitativas com
ex-alunos, recém-formados e lideres empresariais. Os
resultados demonstraram a necessidade urgente de
fortalecer competéncias comportamentais, promover
experiéncias praticas e ampliar a integragao entre
universidade e mercado.

As metodologias ativas se mostram fundamentais
no desenvolvimento de competéncias praticas, pro-
movendo o protagonismo do aluno no processo de
aprendizagem (Souza & Dias, 2017). Essas evidéncias
reforcam a desconexao entre teoria e pratica vivenciada
por muitos egressos do ensino superior, bem como a
dificuldade das empresas em encontrar profissionais
recém-formados com habilidades socioemocionais
consolidadas. A incorporagao de tecnologias associa-
das a Inddstria 4.0 contribui significativamente para a
formacao de profissionais mais alinhados as demandas
tecnologicas do mercado (Silva & Olave, 2020).

Assim, o programa foi concebido para oferecer uma
alternativa flexivel, inovadora e aderente ao contexto
das instituicoes de ensino e as demandas do mundo
do trabalho.

5.2. Estratégia das mudancas

Com base nos achados do diagnostico, a proposta
de intervengao estrutura-se em trés pilares princi-
pais. O primeiro refere-se a integragao de atividades
praticas e desenvolvimento de soft skills, como lide-
ranga, comunicagao e resolucao de problemas, por
meio de workshops, projetos aplicados e programas
extracurriculares. Essas agdes serao implementadas
de forma transversal, complementando os conteldos
curriculares ja existentes.

0 segundo pilar consiste na criagao de uma plataforma
digital de cursos online, voltada ao desenvolvimento de
competéncias técnicas e comportamentais alinhadas
as demandas do mercado. A plataforma sera integrada
aos sistemas académicos das universidades, de modo
a permitir que os cursos facam parte do processo
formativo e avaliativo dos estudantes.
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O terceiro pilar envolve a implantagao de um programa
de mentoria de carreira, conduzido por especialistas
em Recursos Humanos. Essa acao tem como foco o
apoio aos alunos em processos seletivos, elaboragao
de curriculo, entrevistas e definicao de trilhas profis-
sionais. Estao previstas ainda parcerias com empre-
sas para criagao de oportunidades de networking e
insercao profissional.

5.3. Analise do clima organizacional

Embora a intervencao ainda nao tenha sido imple-
mentada, é possivel antecipar desafios relevantes
relacionados a resisténcia a mudanca, especialmente
no contexto das universidades. Questoes como a
autonomia docente, a percepgao de sobrecarga e a
possivel desconfianca em relacao a iniciativas externas
sao fatores que exigem atencao.

Nesse sentido, a proposta prevé um trabalho estrutu-
rado de gestao do clima organizacional, com foco no
engajamento de stakeholders internos e externos. A
abordagem sera inspirada no modelo de Kotter (1996),
que destaca a importancia de uma lideranca ativa,
da comunicacao clara e da mobilizacao de agentes
de mudanca como elementos-chave para a supera-
¢ao de barreiras culturais e institucionais. Aspectos
psicossociais como medo, inseguranga e resisténcia
serao tratados por meio de estratégias de escuta ativa,
coautoria na construgao das solugdes e comunicagao
transparente dos beneficios esperados.

5.4. Avaliacao dos aspectos relevantes para a
intervencao

A execucao da proposta contara com uma abordagem
estruturada de gestao de mudancas organizacionais,
embasada nas metodologias Prosci e HCMBOK, reco-
nhecidas por sua capacidade de apoiar transigoes
organizacionais em multiplos niveis. Inicialmente,
sera realizado um mapeamento de stakeholders para
avaliar sua capacidade de patrocinio da mudanca,
considerando atributos como visibilidade, influéncia
e capacidade de comunicacao.

A transicao dos publicos envolvidos como, alunos,
professores, gestores e técnicos, sera acompanhada
com base no modelo ADKAR (Hiatt, 2006), que prevé
cinco estagios para uma mudanca efetiva: Consciéncia,
Desejo, Conhecimento, Habilidade e Reforco. Serao
aplicados assessments especificos para identificar
lacunas e orientar a construgao de planos de acao
voltados ao fortalecimento dos pontos mais criticos.

Além disso, esta previsto um processo continuo de

monitoramento e avaliacao da intervencao, com
afericdes bimestrais dos resultados e impactos. Os

indicadores de desempenho incluirao engajamento
dos estudantes, feedback de empresas parceiras,
progresso dos egressos em processos seletivos e
percepgoes de professores quanto a efetividade das
acoes implementadas. Essa avaliacao sistematica
permitira ajustes dindamicos na estratégia de execucao,
garantindo que o programa se mantenha alinhado as
necessidades do mercado e contribua para a evolucao
do ensino superior.

6. AVALIAGCAO

Este capitulo trata da abordagem metodologica ado-
tada para avaliar os resultados e impactos do Programa
apos sua futura implementacao nas universidades
parceiras. Embora a intervengao ainda nao tenha sido
realizada, espera-se que, uma vez executada, gere
impactos significativos na formagao dos estudantes
e na conexao entre academia e mercado. Assim, este
plano de avaliagao foi desenhado de forma anteci-
pada para permitir o acompanhamento sistematico
dos efeitos da iniciativa, a partir de indicadores qua-
litativos e quantitativos. A proposta busca mensurar
o grau de alinhamento da formacao académica as
exigéncias do mercado de trabalho contemporaneo,
bem como avaliar os ganhos percebidos pelos diversos
stakeholders envolvidos.

6.1. Procedimentos de Avaliacao

A avaliacao sera conduzida com base em trés frentes
principais: a definicao dos resultados esperados,
os métodos de coleta de dados e o tratamento das
informacoes obtidas. Espera-se, em primeiro lugar,
um aumento da taxa de empregabilidade dos alunos
formados pelas universidades que aderirem a inicia-
tiva. Além disso, projeta-se uma melhoria significativa
na percepgao das empresas quanto a qualidade da
formagao dos recém-formados, tanto em aspectos
técnicos quanto comportamentais. Outro impacto
desejado é a elevagao na imagem institucional das
universidades participantes, reforcando sua reputagao
como agentes formadores de profissionais aderentes
as demandas do mercado.

A coleta de dados sera realizada por meio de fon-
tes primarias, utilizando instrumentos direcionados
aos diferentes piblicos envolvidos. Estao previstas
entrevistas com lideres empresariais e gestores de
Recursos Humanos, com o objetivo de identificar se
os profissionais contratados apds a implementagao
do programa demonstram maior preparo para atuar
em ambientes corporativos dindmicos. Complemen-
tarmente, serao aplicadas pesquisas de satisfacao
aos alunos participantes, buscando compreender
sua experiéncia durante a formacao e o processo de
transicao para o mercado de trabalho. Esses dados
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serao enriquecidos com informacgoes institucionais
fornecidas pelas universidades, incluindo taxas de
aprovacao, desempenho académico e indicadores
de empregabilidade.

6.2. Métodos de Coleta e Analise

A coleta de dados ocorrera de forma sistematica ao
longo dos ciclos de formacao, por meio de entrevistas
estruturadas e semiestruturadas com os principais
stakeholders - especialmente alunos e empresas.
Esses encontros ocorrerao ao final de cada ciclo anual,
permitindo a comparacao entre diferentes momentos
do programa. Adicionalmente, serao enviados ques-
tionarios eletronicos periodicamente, possibilitando o
monitoramento continuo da evolucao das percepcoes
e dos resultados alcangados.

Em relacao ao tratamento dos dados, sera adotada uma
abordagem mista. Os dados qualitativos, provenientes
das entrevistas, serao analisados por meio da técnica
de analise de conteldo, com foco na identificagao de
padroes e significados atribuidos pelos participantes.
Ja os dados quantitativos, oriundos dos questionarios
e indicadores institucionais, serao tratados estatis-
ticamente, com o uso de medidas de frequéncia e
correlagao para verificar a relagao entre a participagao
no programa e os indicadores de empregabilidade.

6.3. Analise dos Resultados da Avaliagao

A principal métrica considerada sera a empregabilidade
dos egressos. A expectativa € que, ja no primeiro ano
de implementacao, seja possivel observar um aumento
na taxa de contratacao dos alunos pelas empresas
parceiras, refletindo o impacto positivo do programa
na qualificacdao dos profissionais. Espera-se também
que essas empresas relatem um nivel superior de
satisfagao com os recém-contratados, tanto no domi-
nio de habilidades técnicas quanto no desempenho
comportamental em ambiente organizacional.

Outro eixo relevante de analise sera a percepgao
dos alunos quanto a efetividade do programa, espe-
cialmente no que diz respeito ao desenvolvimento
de competéncias interpessoais, como comunicacao,
lideranga, trabalho em equipe e capacidade de adapta-
¢ao. Essas informacoes permitirao avaliar nao apenas
os resultados objetivos, mas também os impactos
subjetivos da formagao proposta.

6.4. Estimativas de Resultados Futuros

A avaliagao projetada sera segmentada em trés hori-
zontes temporais distintos. No curto prazo, dentro do
primeiro ano, espera-se um aumento da satisfacao de
alunos e empresas, o inicio de parcerias mais solidas

entre instituicoes de ensino e o setor produtivo, e a
implementacao completa do Programa nas univer-
sidades pioneiras. No médio prazo, ao longo de trés
anos, projeta-se uma elevagao substancial na taxa de
empregabilidade dos alunos formados e o fortaleci-
mento da imagem das universidades participantes
como referéncias em formacgao profissional alinhada
ao mercado. Ja no longo prazo, com projecao de cinco
anos, espera-se a expansao do programa para outras
instituicoes e setores produtivos, consolidando o
Programa como um modelo nacional de integracao
entre ensino superior e mundo do trabalho.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

As consideracoes finais deste trabalho buscam refletir
sobre a proposta apresentada no Programa Formagao
4.0 e a sua aderéncia a tematica de desenvolvimento
de negocios, gestao de tecnologia e inovagao, abor-
dadas no curso de Mestrado Profissional em Adminis-
tracao de Desenvolvimento de Negocios. A proposta
visa solucionar a lacuna existente entre a formacao
académica e as demandas do mercado de trabalho,
contribuindo de forma significativa para o aumento
da empregabilidade dos recém-formados e a melhor
preparagao dos estagiarios.

A aplicacao do Programa foi planejada para propor-
cionar uma solugao eficaz, implementando ativida-
des praticas e cursos online, além de promover o
desenvolvimento de soft skills, como comunicagao
e lideranca, habilidades essenciais para o ambiente
corporativo moderno.

Areplicabilidade da solugao em diferentes contextos
é alta, considerando que as competéncias exigidas
pelo mercado sao universais e podem ser aplica-
das em diversas areas e setores, o que permite sua
expansao para diversas institui¢des e grupos sociais.
A aplicabilidade da proposta também se destaca por
ser uma solucao viavel, especialmente em univer-
sidades que ja possuem parcerias com empresas e
interesse em promover praticas inovadoras em suas
grades curriculares.

A possibilidade de replicacao da proposta depende de
alguns fatores essenciais, como o alinhamento estraté-
gico das universidades, a disponibilidade de recursos
financeiros e a criacao de um ambiente académico
receptivo a inovagao. Outro aspecto importante esta
relacionado ao apoio institucional de 6rgaos regula-
dores, como MEC e CAPES, para garantir a aceitagao e
a legitimacao do programa em escala nacional.

Além disso, a cultura organizacional das universidades
e das empresas envolvidas precisa estar alinhada com
o0s objetivos da proposta, facilitando a implementagao
das atividades praticas e a integracao dos alunos ao
ambiente de trabalho.
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Em termos de inovagao, o Programa se destaca por
incorporar praticas que, embora ja existam de forma
fragmentada em algumas universidades, ainda nao
foram aplicadas de maneira integrada e estruturada
no Brasil. A intensidade do conhecimento inédito uti-
lizado é de grau médio, uma vez que adapta conceitos
e praticas ja existentes, mas os ajusta a realidade do
sistema educacional brasileiro, trazendo um novo
modelo de ensino focado em competéncias praticas
e comportamentais. Essa adaptagao oferece uma ino-
vagao incremental que pode gerar impactos positivos
tanto na qualidade da formagao dos alunos quanto
na competitividade das universidades.

A criacao de valor aos stakeholders envolvidos no
programa é evidente. Para as universidades, a proposta
melhora a imagem institucional ao aumentar a taxa de
empregabilidade de seus alunos e aproximar o ensino
académico das demandas do mercado de trabalho.
Para as empresas, o beneficio reside na oportunidade
de receber profissionais mais capacitados e adapta-
veis, prontos para enfrentar os desafios do ambiente
corporativo moderno. Os alunos, por sua vez, terao
um diferencial competitivo significativo ao participar
de um programa que alia teoria e pratica, ampliando
suas chances de insercao no mercado de trabalho.

Durante o desenvolvimento da proposta, a comple-
xidade envolveu desde a pesquisa de mercado até
as negociagoes com stakeholders e a elaboragao do
plano de implementagao. A complexidade foi consi-
derada alta, devido a necessidade de interagao com
diversos atores e a adaptacao de conhecimentos ja
estabelecidos a realidade educacional brasileira.
As dificuldades envolveram tanto o aspecto técnico
quanto o estratégico, especialmente no que diz respeito
a integragao de empresas, universidades e 6rgaos
reguladores. Contudo, as oportunidades criadas por
essas interagoes enriqueceram o desenvolvimento do
programa e ampliaram suas possibilidades de sucesso.

Os impactos sociais e econdmicos da implementacao
do Programa sao promissores. A longo prazo, espera-se
que o programa contribua para o desenvolvimento de
uma forca de trabalho mais qualificada, melhorando a
empregabilidade dos recém-formados e aumentando
a competitividade das empresas.

No ambito social, a proposta visa reduzir as disparida-
des no acesso ao mercado de trabalho, oferecendo uma
formagao mais completa e ajustada as demandas da
sociedade moderna. A transformacao esperada é alta,
tanto no ambiente académico quanto no corporativo,
com ganhos significativos para todos os envolvidos.

Esse esforco enquadra-se na ODS 9 - Ind(stria, inova-
gao e infraestrutura, que visa a construir infraestruturas
resilientes, promover a industrializagao inclusiva e
sustentavel e fomentar a inovacgao.

Os detalhes e especificacoes deste produto estao em
desenvolvimento, para que o piloto possa estar pronto
na segunda metade deste ano, e ser implementado
em cursos de extensao, que envolvem gestao de car-
reiras em tecnologia, em uma universidade privada
da cidade de Sao Paulo. Os resultados darao ensejo
a melhorias e oferta a outras IES, no pais.

Por fim, os aprendizados obtidos com a elaboragao
deste trabalho destacam a importancia da integracao
entre universidades, empresas e o6rgaos reguladores
para o sucesso de programas de inovagao educacional.
A capacidade de adaptagao e a visao estratégica foram
essenciais para o desenvolvimento da proposta, e
recomenda-se que futuros trabalhos sigam essa linha,
focando na criacao de solugoes praticas e replicaveis
que atendam as demandas reais do mercado.
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RESUMO

Este artigo analisa como trés marcas brasileiras da indistria da moda — Flavia Aranha, Insecta Shoes e Justa Trama — cons-
troem valor simbolico por meio de estratégias de comunicacao institucional alinhadas a sustentabilidade socioambiental.
0 estudo adota abordagem qualitativa e exploratdria, com aplicagdo da analise de conteldo (Bardin, 2011) a websites
institucionais, coletados entre marco e maio de 2024. O corpus incluiu manifestos, descrigdes institucionais, conteidos
educativos, imagens e videos, organizados em quatro categorias analiticas: propdsito institucional, praticas socioambientais,
estratégias de comunicagao e valor simbdlico de marca. Os resultados indicam que cada marca adota repertdrios distintos
de legitimagao simbdlica, articulando sustentabilidade, autenticidade e engajamento cultural em narrativas institucionais
proprias. A principal contribuicdo tedrica consiste em demonstrar que, em negocios de impacto, o brand equity ndo depende
apenas da adocao de praticas sustentaveis, mas da capacidade de converté-las em narrativas auténticas e culturalmente
ressonantes. No plano pratico, o estudo sistematiza modelos de comunicagdo estratégica em moda sustentavel, oferecendo
subsidios para gestores e empreendedores na construcao de marcas eticamente orientadas e simbolicamente relevantes.

Palavras-Chave: Moda Sustentavel; Negocios de Impacto; Autenticidade de Marca; Comunicagao Estratégica; Brand Equity.

ABSTRACT

This article analyses how three Brazilian fashion brands — Flavia Aranha, Insecta Shoes and Justa Trama — construct symbolic
value through institutional communication strategies aligned with socio-environmental sustainability. The study adopts a
qualitative and exploratory approach, applying content analysis (Bardin, 2011) to institutional websites collected between
March and May 2024. The corpus comprised manifestos, institutional descriptions, educational materials, images and videos,
organised into four analytical categories: institutional purpose, socio-environmental practices, communication strategies and
brand symbolic value. The results indicate that each brand adopts distinct repertoires of symbolic legitimation, articulating
sustainability, authenticity and cultural engagement in their institutional narratives. The main theoretical contribution lies
in demonstrating that, in impact-driven businesses, brand equity depends not only on the adoption of sustainable practices
but also on the ability to translate them into authentic and culturally resonant narratives. On a practical level, the study
systematises strategic communication models in sustainable fashion, providing insights for managers and entrepreneurs
in the construction of ethically oriented and symbolically relevant brands.

Keywords: Sustainable Fashion; Impact Businesses; Brand Authenticity; Strategic Communication; Brand Equity.
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1. INTRODUCAO

As marcas deixaram de ser meros codigos visuais
para desempenhar papel central na formacao de
sentidos culturais. No setor da moda, essa transicao
ganha intensidade diante da crescente pressao por
responsabilidade socioambiental. 0 modelo do fast
fashion, amplamente criticado por seus impactos
ambientais e violagoes trabalhistas, impulsiona a
adocao de praticas alternativas — como moda circular,
ética e orientada por purpose driven, expressao que
designa um proposito coletivo de transformagao social
e ambiental (Moorhouse, 2020; Niinimé&ki et al., 2020).

Paralelamente, dois grandes referenciais vém moldando
as expectativas sobre sustentabilidade corporativa: os
critérios ESG (Environmental, Social and Governance)
e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).
Os ESG foram inicialmente propostos em 2004, no
relatorio Who Cares Wins, elaborado sob a coorde-
nacao do Pacto Global da ONU, com apoio do Banco
Mundial (UN Global Compact, 2004). Desde entao,
tornaram-se uma estrutura de avaliagao amplamente
adotada por investidores e gestores para integrar fato-
res ambientais, sociais e de governanca as estratégias
organizacionais (Eccles, Klimenko & Solano, 2019). Ja
0s ODS, lancados pela Agenda 2030 da ONU, oferecem
um arcabouco de metas globais — como igualdade
de género, trabalho decente e consumo responsavel
— que organizagoes podem adotar como referéncia
ética e narrativa (United Nations, 2015).

No setor da moda, a adesao a principios ESG e ODS pre-
cisa ser acompanhada por estratégias de comunicacao
robustas, capazes de traduzir esses compromissos em
narrativas acessiveis, coerentes e socialmente resso-
nantes. Estudos recentes apontam que, em mercados
orientados por proposito, a eficacia simbolica das
marcas esta diretamente relacionada a sua habilidade
de articular discurso e pratica de forma auténtica e
culturalmente significativa (Escourido-Calvo et al.,
2025; Rastogi, Kulshreshtha & Jha, 2025).

Nesse cenario, o conceito de brand equity (valor de
marca) assume contornos mais amplos. Aaker (1991)
definiu esse valor como o conjunto de ativos intangi-
veis — como reputagao, associagoes e lealdade — que
agregam valor a marca. Keller (1993), por sua vez,
enfatizou a importancia da percepcao do consumi-
dor, sugerindo que o valor simbélico de uma marca
é determinado pelo efeito diferencial que seu conhe-
cimento exerce sobre o comportamento de compra.
Pesquisas contemporaneas avangam nesse debate ao
demonstrar que, para negocios sustentaveis, o valor
simbalico esta ancorado na autenticidade percebida
e na coeréncia entre proposito, pratica e narrativa
(Gutiérrez Bonilla, Perona Paez & Gutiérrez Gutiérrez,
2024; Napoli et al., 2016).

A comunicacao institucional, portanto, adquire papel
estratégico e constitutivo. Conforme a teoria dos
sistemas sociais de Luhmann (2005), organizacoes
existem na medida em que comunicam — sendo a
comunicagao a operagao fundamental pela qual cons-
troem e reproduzem sua identidade institucional. Essa
perspectiva é reforcada por autores como Fairclough
(2003), que argumenta que discursos institucionais
nao apenas refletem, mas performam a realidade, e
Cornelissen (2017), para quem a comunicagao estra-
tégica estrutura a relagao entre organizacoes e seus
ambientes simbolicos.

Dentre os canais disponiveis, os websites institucio-
nais destacam-se como espacgos formais, curados e
controlados, nos quais as marcas projetam versoes
deliberadas de sua identidade. Diferentemente das
redes sociais, marcadas por fluidez e fragmentacgao,
os websites operam como vitrines discursivas de
alto valor simbdlico e institucional (Kim & Oh, 2020;
Fittipaldi & Bhaduri, 2025). Sao, portanto, ambientes
privilegiados para investigar a constru¢ao de narrativas
em negocios de impacto.

Diante disso, este estudo adota uma perspectiva que
compreende marcas como entidades simbolicas e per-
formaticas — ou seja, como plataformas culturais que
articulam valores, identidades e aspiragoes por meio
da narrativa (Holt, 2004; McCracken, 1986). A pergunta
de pesquisa que orienta o trabalho é: como marcas
brasileiras de moda sustentavel articulam proposito,
estética e ética em suas narrativas institucionais online,
e que tensoes simbolicas resultam dessa articulagao?

0 objetivo do artigo é analisar comparativamente as
estratégias narrativas dessas marcas em seus websites
institucionais, destacando de que maneira constroem
valor simboélico e quais desafios comunicacionais
decorrem da tentativa de alinhar discurso e pratica
em mercados sensiveis a autenticidade e ao impacto
socioambiental.

Adota-se abordagem qualitativa com analise de con-
telido aplicada ao corpus de websites coletados entre
marco e maio de 2024. Os materiais foram organizados
em quatro eixos analiticos: proposito institucional,
praticas socioambientais, estratégias comunicacionais
e valor simbolico da marca. Essa metodologia per-
mite aproveitar integralmente os dados disponiveis,
operando com rigor critico para gerar uma leitura
interpretativa sélida e contextualizada.

2. REFERENCIAL TEGRICO

21. Branding Sustentavel: Valor Simbolico,
Autenticidade e Cultura

0 conceito de brand equity consolidou-se como eixo
teorico central nos estudos sobre gestao de marcas.
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Aaker (1991) definiu esse valor como um conjunto de
ativos e passivos ligados ao nome e ao simbolo da
marca, capazes de agregar ou subtrair valor aos pro-
dutos ou servigos. Keller (1993), por sua vez, propds
uma abordagem baseada na percepgao do consumidor
(customer-based brand equity), sustentando que o
conhecimento sobre uma marca modifica significativa-
mente sua resposta frente a estratégias de marketing.

Contudo, em mercados orientados por proposito,
essas definicoes tém sido expandidas para incorporar
dimensoes simbolicas, relacionais e culturais. Holt
(2004) argumenta que marcas iconicas funcionam
como plataformas culturais que ajudam a organizar
identidades sociais. A autenticidade, nesse contexto,
torna-se um valor percebido essencial, resultante
da coeréncia entre narrativa institucional, praticas
organizacionais e valores culturais (Beverland, 2005).

A relevancia desse constructo torna-se ainda mais
significativa em setores como a moda sustentavel, onde
a construcao de sentido é tao importante quanto a
entrega de produto. McCracken (1986) introduziu a ideia
de que as marcas operam como “veiculos de significado
cultural”, transferindo valores sociais para os produtos
que representam. Fournier (1998) complementa ao
propor que marcas podem ser compreendidas como
parceiros relacionais, com quem consumidores esta-
belecem vinculos afetivos e simbélicos duradouros.

No contexto brasileiro, estudos apontam que marcas
de moda sustentavel nao apenas comunicam valo-
res, mas também engajam com debates territoriais,
ambientais e sociopoliticos (Fischer, 2011; Dalla Valle,
2025). Assim, o valor simbélico da marca transcende
a dimensao mercadologica e torna-se um ativo de
legitimidade cultural.

Esse entendimento demanda uma abordagem ampliada
do brand equity, integrando as escalas simbolicas
do consumo (Elliott & Wattanasuwan, 1998), a per-
formatividade da marca em contextos discursivos
(Arvidsson, 2006), e a sua articulagdo com valores
coletivos e institucionais. Em mercados orientados
por sustentabilidade, o valor simbolico da marca
passa a ser construido tanto pela pratica quanto pela
capacidade da comunicagao institucional em traduzir
significados de forma auténtica, coerente e responsiva
aos contextos sociais em que esta inserida.

2.2. Comunicagao Institucional como Pratica de
Legitimacao

No contexto contemporaneo, a comunicagao institucio-
nal ultrapassa sua fungao instrumental de divulgacao ou
promocao, assumindo papel constitutivo na producao de
sentido e na construcao da legitimidade organizacional.

André Bracciali | Vanessa Santana Bulhdes

Organizagdes comunicam nao apenas para informar, mas
para existir —uma premissa central da teoria dos siste-
mas sociais de Niklas Luhmann (2005), segundo a qual
a comunicagao é a operagao autopoiética fundamental
dos sistemas sociais. Isso implica que organizacoes
nao sao definidas por estruturas materiais, mas por
redes comunicacionais que estabilizam expectativas,
atualizam identidades e orientam condutas (Luhmann,
1995; Seidl & Becker, 2006).

Nesse sentido, a comunicagao institucional deve ser
compreendida como pratica simbolica continua, por
meio da qual se constroem significados compartilha-
dos, vinculos de confianga e reconhecimento social.
Cornelissen (2017) sustenta que a comunicagdo estra-
tégica molda a percepcao publica das organizagoes, ao
mesmo tempo em que estabiliza narrativas internas
sobre missao, valores e identidade. Fairclough (2003),
por sua vez, destaca que os discursos institucionais
nao apenas descrevem realidades, mas as performam
— isto &, produzem efeitos sociais ao moldar subjeti-
vidades, enquadrar problemas e legitimar solucoes.

0 ambiente digital acentua essa dinamica, especial-
mente através dos websites institucionais, que operam
como espagos formais de enunciacao organizacional.
Diferentemente das redes sociais, marcadas por flui-
dez e fragmentacao, os websites sao canais curados,
controlados e deliberadamente estruturados, nos
quais as marcas projetam versoes estaveis de sua
identidade e posicionamento (Kim & Oh, 2020). Em
contextos orientados por propdsito, como os negocios
de impacto socioambiental, esses canais se tornam
ainda mais relevantes por funcionarem como vitrines
éticas, estéticas e politicas da organizacao (Fittipaldi
& Bhaduri, 2025).

Estudos recentes reforcam que, em setores como a
moda sustentavel, a legitimidade institucional nao se
constroi apenas por praticas socioambientais concre-
tas, mas pela capacidade de converté-las em narrativas
piblicas criveis, emocionalmente engajantes e cultu-
ralmente ressonantes (Escourido-Calvo et al., 2025;
Gutiérrez Bonilla et al., 2024). Assim, a comunicacao
institucional ndo é apéndice das agoes organizacionais,
mas elemento constitutivo da propria legitimidade
simbolica das marcas.

2.3. Sustentabilidade e Negocios de Impacto na
Moda

0 conceito de sustentabilidade corporativa se estrutu-
rou em torno dos critérios ESG (Environmental, Social
and Governance) e dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), os quais hoje integram o repertorio
simbolico das organizagoes que buscam legitimidade
em contextos de impacto.
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0 termo ESG foi popularizado a partir do relatorio Who
Cares Wins (UN Global Compact, 2004), que posicionou
tais critérios como vetores normativos articulados
ao sistema financeiro global. Esses parametros se
consolidaram como base de avaliagao de empresas,
moldando politicas, praticas e identidades institu-
cionais. Simultaneamente, os ODS da Agenda 2030
(United Nations, 2015) se tornaram referéncia global
para narrativas organizacionais voltadas a justica
social, ambiental e econdmica.

No setor da moda, especialmente entre negocios de
impacto, a incorporacao de ESG e ODS nao é ape-
nas programatica, mas também simbolica. Estudos
empiricos confirmam que praticas ESG mais bem
comunicadas — por meio de transparéncia e relatos
confiaveis — aumentam a confianga do consumidor
e influenciam positivamente decisdes de compra
(Rastogi, Singh & Tyagi, 2025). Ainda, estruturas dis-
cursivas baseadas em ODS fortalecem o sentido de
pertencimento cultural em marcas que dialogam com
valores e tradigoes locais (Dalla Valle, 2025).

Por outro lado, o contraste entre alinhamento dis-
cursivo e praticas superficiais (conhecidas como
greenwashing) pode comprometer a legitimidade
simbolica. Estudos verificaram que o greenwashing
reduz a confianca dos consumidores e a lealdade a
marca — especialmente em setores sensiveis como
a moda —, com efeitos negativos significativos sob
variados modelos estruturais.

Além disso, o fendmeno do consumo ostensivo sus-
tentavel evidéncia que a exibicao de status e valores
ecologicos pode impulsionar o marketing boca a boca
(WOoM) de marcas sustentaveis — ainda que mediado
por normas culturais e crencas ambientais internali-
zadas (Lee & Lee, 2024).

Em termos regulatorios, o cenario de compliance ESG
na moda esta em rapida evolucao. Diretrizes como
o EU Green Claims ou requisitos de due diligence e
transparéncia obrigatoria em relatorios de susten-
tabilidade reforcam a exigéncia de coeréncia entre
discurso e pratica institucional.

Portanto, no contexto da moda sustentavel, ESG e
0ODS funcionam como repertorios simbolicos estru-
turantes: sao linguagens globais de legitimacgao, arti-
culadas por marcas como expressoes de identidade
ética. Ao mesmo tempo, o risco de greenwashing e a
complexidade regulatoria exigem que a comunicagao
institucional (como em websites) seja construida com
transparéncia, profundidade e autenticidade — trans-
formando simples declaragoes em narrativas solidas
de proposito e impacto.

3. METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, explora-
toria e interpretativa, com o objetivo de compreender
como marcas brasileiras de moda sustentavel cons-
troem valor simbolico por meio de suas estratégias
de comunicacao institucional online.

A escolha metodologica justifica-se pelo carater sub-
jetivo, simbolico e contextual da comunicagao insti-
tucional, especialmente em mercados orientados por
proposito, em que discursos organizacionais expressam
nao apenas posicionamento mercadologico, mas
valores éticos, culturais e politicos. Como destaca
Godoy (1995), 0 método qualitativo é adequado para
investigar significados e interpretagdes em profundi-
dade, permitindo captar nuances e ambivaléncias que
modelos quantitativos tenderiam a reduzir.

A estratégia de analise de contelido foi selecionada
por sua capacidade de revelar regularidades discur-
sivas, sentidos recorrentes e estruturas simbolicas
em materiais textuais e visuais (Bardin, 2011). Para
atualizacao metodologica ao contexto digital, ado-
ta-se o referencial de Sampaio e Lycariao (2021) e
Dalla Valle et al. (2025), que reconhecem os websites
institucionais como artefatos simbolicos densos, em
que se materializam as estratégias deliberadas de
enunciagao organizacional.

3.1. Selecao amostral e coleta de dados

A amostragem foi intencional, centrada em trés marcas
brasileiras de moda sustentavel: Flavia Aranha, Insecta
Shoes e Justa Trama. Os critérios de selecao incluiram:

i. Reconhecimento piblico e consolidado no
ecossistema da moda sustentavel;

ii. Clareza na comunicacao de principios e praticas
socioambientais;

iii. Disponibilidade puablica de conteldo institu-
cional completo e atualizado nos websites.

A coleta de dados foi realizada entre margo e maio
de 2024, com base exclusivamente nos websites ins-
titucionais das marcas, incluindo textos institucionais
(como manifestos e segbes “Sobre”), descrigdes de
produtos, videos institucionais, imagens promocionais
e materiais educativos. Todo o conteldo foi coletado
manualmente e organizado em um banco de dados
estruturado por marca e tipo de conteido, mantendo
registros visuais e textuais de cada elemento analisado.

A decisao de concentrar a analise exclusivamente em
websites institucionais & uma delimitagao consciente,
nao uma limitacao. Tais canais configuram-se como
espacos controlados, deliberadamente curados e
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de alta densidade simbolica, nos quais as marcas
expressam sua identidade institucional com maior
coeréncia narrativa e intencdo estratégica (Kunsch,
2003; Cardoso, 2009; Franco, 2008).

Reconhece-se, entretanto, que a descontinuidade de
uma das marcas analisadas — a Insecta Shoes — invia-
biliza replicacoes posteriores. Ainda assim, os dados
coletados representam sua fase final de reposiciona-
mento e oferecem evidéncia empirica robusta sobre
os dilemas simbalicos vivenciados por negocios de
impacto em estagio avancado de desenvolvimento.

3.2. Categorizagao e analise

A analise foi conduzida em trés etapas:

i. Leitura exploratoria do corpus, com anotagoes
abertas e observagoes de padroes simbolicos;

ii. Definicao e refinamento das categorias ana-
liticas, com base na literatura e nos dados
emergentes;

iii. Codificagao manual dos dados por catego-
rias, seguida de interpretagao qualitativa com
base em frequéncia, intensidade e coeréncia
narrativa.

As quatro categorias analiticas finais foram:

1. Proposito institucional: narrativas explicitas
sobre missao, visao e ética organizacional;

2. Praticas socioambientais: agdes e compro-
missos com sustentabilidade, justica social e
producdo ética;

3. Estratégias comunicacionais: tom de voz, lin-
guagem visual, estética institucional e canais
de engajamento;

4. Valor simbdlico da marca (brand equity): ele-
mentos que expressam autenticidade, legiti-
midade e diferenciagao simboélica.

Foram codificados 128 fragmentos textuais e 67 ele-
mentos visuais (como imagens institucionais e videos),
com registros em todas as categorias e em todas as
marcas. Para cada categoria, foram documentados
exemplos tipicos, discrepancias e sobreposigoes, a
fim de garantir profundidade interpretativa.

Embora a codificacao tenha sido realizada por uma
nica pesquisadora, buscou-se minimizar vieses auto-
rais por meio de triangulagao tedrica com maltiplos
referenciais (branding, comunicacao institucional,
sustentabilidade) e pela revisao cruzada dos dados
em diferentes momentos do processo analitico. O
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critério de saturagao foi considerado atingido quando
os padroes narrativos se repetiram com consisténcia
entre as marcas.

3.3. Delimitacao metodologica

Reconhece-se que a natureza autoral da interpretacao
representa uma caracteristica inerente a pesquisa
qualitativa, especialmente em estudos que operam
com densidade simboélica. Contudo, a clareza na des-
cricao do processo metodologico, a fundamentagao
teorica e a delimitacao rigorosa do corpus oferecem
respaldo a validade interpretativa da analise.

Pesquisas futuras podem complementar este estudo
com métodos de recepcao, analise de interagoes em
redes sociais ou observacao de experiéncias de con-
sumo. No entanto, para os objetivos desta investigacao,
a escolha por uma abordagem densa e interpretativa
— centrada em discursos institucionais — permite
capturar com profundidade as estratégias simbolicas
que sustentam o valor de marca em contextos de
impacto social e ambiental.

4, DESENVOLVIMENTO
Flavia Aranha

Fundada em 2009, em Sao Paulo, pela estilista homo-
nima, a Flavia Aranha consolidou-se como referéncia
no movimento slow fashion brasileiro. A marca adota
um modelo produtivo centrado em fibras organicas
e biodegradaveis, tingimentos naturais com insumos
vegetais (como cascas de arvores, café e roma), além
da valorizagao de cadeias curtas e parcerias com coo-
perativas artesanais. Desde 2016, integra o Sistema B,
certificacao internacional que atesta o compromisso
com praticas socioambientais regenerativas.

No plano comunicacional, a marca articula narrativas
ancoradas na estética contemplativa e poética. Seu
website mobiliza paletas cromaticas terrosas, imagens
minimalistas e textos que evocam ancestralidade,
espiritualidade e reconexao com a natureza. Esse estilo
de enunciacao aproxima-se do conceito de cultural
branding (Holt, 2004), no qual a marca se posiciona
como mediadora de valores coletivos, e dialoga com
a nogao de autenticidade artesanal (Beverland, 2005).

Entretanto, o predominio do discurso estético, sofisti-
cado e sensorial pode restringir o alcance simbélico da
marca. Embora transmita autenticidade, corre-se o risco
de elitizacdo comunicacional: piblicos interessados
em sustentabilidade, mas distantes dos codigos poé-
ticos utilizados, podem nao se identificar plenamente
com a narrativa (Napoli et al., 2016). Como apontam
Escourido-Calvo et al. (2025), a eficacia simbodlica em
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moda sustentavel depende da capacidade de tradu-
zir compromissos éticos em linguagens acessiveis e
socialmente ressonantes.

Insecta Shoes

Criada em 2014, em Porto Alegre, a Insecta Shoes des-
tacou-se pela inovagao em moda circular e vegana,
utilizando residuos téxteis, roupas descartadas e
garrafas PET recicladas na confeccao de calcados e
acessorios. A marca tornou-se pioneira ao mensurar
seus impactos de forma sistematica — divulgando em
seus websites relatorios comparativos sobre economia
de agua, energia e emissoes de carbono evitadas. Essa
estratégia fortalece o que Chen (2010) denomina green
brand equity, em que o valor simbolico & construido
a partir da quantificacao dos beneficios ambientais.

Sua comunicagao institucional adota estilo ativista,
irreverente e pedagogico, traduzido em linguagem
acessivel, humor grafico e uso intensivo de infografi-
cos. O website enfatiza a circularidade como principio
organizador e dialoga com publicos jovens engajados,
aproximando-se da nogdo de brand activism (Bane-
t-Weiser, 2012).

O risco identificado em sua estratégia esta na possivel
banalizagao das causas socioambientais. O excesso de
humor e irreveréncia pode atenuar a gravidade dos
temas tratados, reduzindo a densidade simboélica da
mensagem. Além disso, ao direcionar sua comunicagao
a piblicos ja engajados, a marca limitava seu alcance
em segmentos menos sensibilizados (Blazkova, Peder-
sen & Andersen, 2025).

Justa Trama

A Justa Trama surgiu em 2005 como uma rede de
economia solidaria que integra agricultores, fiado-
res, teceloes e costureiros em uma cadeia produtiva
autogestionada. Atualmente, reline cerca de 500 tra-
balhadores em diferentes regides do Brasil, cobrindo
todo o ciclo do algodao agroecologico — do plantio
a comercializagao. Seu modelo garante tanto sus-
tentabilidade ambiental (cultivo sem agrotoxicos)
quanto justica social (redistribuicao equitativa do
valor agregado), exemplificando o que Henninger,
Alevizou e Oates (2016) denominam sustentabilidade
ética enraizada em valores comunitarios.

A comunicagao institucional da Justa Trama & marcada
pela pedagogia e pela transparéncia. O website apre-
senta relatos de cooperados, mapas de rastreabilidade,
videos educativos e descri¢oes detalhadas dos pro-
cessos produtivos. Sua estética é simples, funcional e
direta, reforcando autenticidade e legitimidade. Essa
abordagem conecta-se ao cultural branding (Holt,

2004), ao transformar consumo em pratica politica
de solidariedade.

Por outro lado, a énfase quase exclusiva na clareza
informativa pode limitar o apelo estético e aspira-
cional da marca. Embora assegure legitimidade ética,
carece de recursos simbolicos capazes de ampliar
engajamento emocional dos consumidores (Fittipaldi
& Bhaduri, 2025). Como apontam Napoli et al. (2016),
o equilibrio entre ética e estética é decisivo para
consolidar o valor simbélico da marca em mercados
competitivos.

41. Analise comparativa

A analise das trés marcas brasileiras investigadas —
Flavia Aranha, Insecta Shoes e Justa Trama — evidencia
que o valor simbalico na moda sustentavel é construido
de forma relacional, no entrelagamento entre proposito
institucional, praticas socioambientais, estratégias
comunicacionais e percepgoes de legitimidade. Embora
compartilhem compromissos éticos e ambientais, cada
marca adota logicas distintas de articulacao simbalica,
gerando paradoxos estratégicos que tensionam sua
capacidade de ressonancia cultural. Essa comparagao
esta sistematizada na Tabela 1.

A analise sistematizada na Tabela 1 demonstra que o
valor simbolico na moda sustentavel é construido de
forma relacional, no entrelagamento entre proposito
institucional, praticas socioambientais, estratégias
comunicacionais e percepgoes de legitimidade. Embora
compartilhem compromissos éticos e ambientais, cada
marca adota logicas proprias de articulagao simbolica,
gerando paradoxos estratégicos que tensionam sua
capacidade de ressonancia cultural e seu posiciona-
mento no campo da moda de impacto.

No proposito institucional, a Flavia Aranha se dife-
rencia pela ressignificacao poética e ancestral da
moda, vinculando sustentabilidade a uma dimensao
estética e espiritual. Em seu website, a secao Sobre
afirma: “Acreditamos em um fazer que respeita os
ciclos naturais e que conecta quem veste a historia de
quem produz” (Flavia Aranha, 2024). Essa formulacao
reforca o ethos artesanal e a autenticidade cultural
(Beverland, 2005), mas, como alertam Holt (2004) e
Napoli et al. (2016), narrativas excessivamente poéticas
podem restringir a acessibilidade simbodlica, elitizando
o discurso. A Insecta Shoes, por sua vez, ancora sua
identidade na circularidade e no ativismo ambiental
mensuravel. No website, um infografico declara: “Ja
economizamos 1.234.567 litros de agua e evitamos a
emissao de 987 kg de C0O,", ao lado do slogan “calca-
dos 100% veganos, 0% tédio” (Insecta Shoes, 2024). A
combinacao de métricas ambientais com humor grafico
traduz o conceito de green brand equity (Chen, 2010),
mas pode gerar risco de banalizagao das causas. Ja a
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Tabela 1

Sintese comparativa das marcas analisadas
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Marca Proposito Praticas Estratégias Valorsimbolico  Tensdes Recomendagdes
institucional socioambientais comunicacionais  de marca identificadas estratégicas
Flavia Ressignificagdo  Algodao Estética Autenticidade Elitizagao Equilibrar
Aranha poética e organico, fibras contemplativa, artesanal, simbolica narrativa
ancestral biodegradaveis, narrativas vinculo pelo excesso poética com
da moda tingimentos poéticas e cultural-afetivo  de poética recursos
naturais, parcerias sensoriais educativos
artesanais acessiveis
Insecta Transformagdo  Tecidos Comunicagao Ativismo Banalizagao Diversificar
Shoes de residuos em reaproveitados, jovem, mensuravel, do ativismo repertorios
moda circular solados reciclados, irreverente, com  engajamento pelo excesso comunicacionais
evegana mensuracao humor grafico cultural deirreveréncia  para piblicos
de impacto e pedagogia menos ativistas
ambiental
Justa Justica social Algodao Comunicagao Capital ético- Baixo apelo Explorar
Trama e autogestao agroecologico, pedagogica, solidario, estético recursos
solidaria cadeia produtiva valorizagao do legitimidade pelo foco estéticos e
integrada e protagonismo estrutural exclusivo em emocionais
democratica comunitario transparéncia complementares

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

Justa Trama mobiliza a justica social e a autogestao
cooperativa como niicleo de seu discurso institucio-
nal. Em um depoimento disponivel no website, uma
cooperada afirma: “O algodao que eu planto € a roupa
que meu filho veste. Aqui, cada um tem voz e valor”
(Justa Trama, 2024). Esse testemunho exemplifica como
a marca traduz o valor ético-solidario em narrativas
pedagogicas de alta legitimidade, ainda que com
baixo apelo estético.

No plano das praticas socioambientais, observa-se
variagao no grau de sistematizagao. A Flavia Aranha
privilegia fibras organicas, tingimentos naturais e
parcerias artesanais, alinhando autenticidade a uma
logica de ancestralidade. A Insecta Shoes diferencia-se
pela énfase na mensuragao de impacto, comunicando
redugoes em agua, energia e carbono, em linha com a
racionalidade ESG (Friede, Busch & Bassen, 2015). Ja a
Justa Trama reforca a sustentabilidade como pratica
sistémica ao integrar plantio, fiacao, tecelagem e
confeccao em um ciclo agroecologico cooperativo,
aproximando-se das diretrizes dos ODS voltados a
trabalho decente e produgao responsavel (United
Nations, 2015).

Quanto as estratégias comunicacionais, as trés marcas
adotam repertorios distintos. A Flavia Aranha mobi-
liza narrativas sensoriais e contemplativas, gerando
forte autenticidade cultural, mas com risco de res-
tricao simbolica. A Insecta Shoes aposta em uma
comunicacao jovem, irreverente e pedagogica, com

potencial de engajamento ampliado, mas suscetivel
a superficialidade discursiva. A Justa Trama privilegia
a pedagogia da transparéncia, com rastreabilidade
da cadeia produtiva e depoimentos comunitarios,
o que reforca legitimidade estrutural, mas limita o
apelo aspiracional.

A partir desses achados, identificam-se trés mode-
los narrativos de legitimagao simbolica na moda
sustentavel:

+ Modelo poético-artesanal (Flavia Aranha):
autenticidade artesanal e vinculos afetivos
baseados em narrativas culturais, mas risco
de elitizacao simbolica;

« Modelo ativista-quantitativo (Insecta Shoes):
engajamento ampliado por métricas ambientais
e linguagem inclusiva, mas risco de banalizagao
do ativismo;

«  Modelo ético-pedagogico (Justa Trama): legiti-
midade solida pela transparéncia e pela justica
social, mas baixo apelo estético.

Essa comparacao reforca que, em negocios de impacto,
o brand equity nao depende apenas da adogao de
praticas sustentaveis, mas da capacidade de traduzi-
las em narrativas institucionalmente coerentes e
culturalmente ressonantes. Do ponto de vista teorico,
os resultados dialogam com a no¢ao de marcas como
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plataformas culturais (Holt, 2004), com o conceito de
autenticidade como ativo estratégico (Beverland, 2005)
e com a teoria dos sistemas sociais de Luhmann (2005),
para quem a legitimidade organizacional é construida
e reproduzida pela comunicacao. A analise também
confirma que os frameworks ESG e ODS operam como
linguagens globais de legitimacao, mas cuja eficacia
depende da traducao simbdlica em narrativas criveis,
consistentes e esteticamente engajantes (Pedersen,
Gwozdz & Hvass, 2018; Escourido-Calvo et al., 2025).

A legitimidade simbolica na moda sustentavel resulta
da interagao entre praticas socioambientais, coeréncia
discursiva e estratégias de engajamento. Autenticidade
é condicao necessaria, mas nao suficiente: o desafio
central consiste em equilibrar ética, estética e aces-
sibilidade comunicativa em um campo marcado por
disputas simbolicas e tensoes normativas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo analisou como trés marcas brasileiras
de moda sustentavel — Flavia Aranha, Insecta Shoes
e Justa Trama — constroem valor simbadlico por meio
de seus websites institucionais. Os resultados mos-
traram que, embora compartilhem compromissos
éticos e socioambientais, cada marca adota logicas
narrativas distintas de articulagao simbolica: a poéti-
ca-artesanal da Flavia Aranha, a ativista-quantitativa
da Insecta Shoes e a ética-pedagogica da Justa Trama.
Essas estratégias, consistentes com seus propositos
institucionais, revelam paradoxos comunicacionais
que tensionam sua legitimidade simboélica, como
elitizagao, banalizacao ou baixo apelo estético.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao
integrar abordagens classicas de brand equity (Aaker,
1991; Keller, 1993) com perspectivas culturais (Holt,
2004; Beverland, 2005), relacionais (Fournier, 1998)
e sistémicas (Luhmann, 2005). O estudo evidencia
que, em negocios orientados por propasito, o valor
simbolico nao deriva apenas de praticas socioambien-
tais, mas da capacidade de traduzi-las em narrativas
auténticas, coerentes e culturalmente ressonantes.
Além disso, demonstra como os frameworks ESG e
ODS funcionam como repertorios simbolicos que
ampliam a legitimidade institucional, reforcando a
centralidade da comunicagao como pratica constitutiva
das organizagoes (Cornelissen, 2017; Fairclough, 2003).

No plano pratico, os achados oferecem trés modelos
analiticos — poético-artesanal, ativista-quantita-
tivo e ético-pedagogico — que auxiliam gestores e
empreendedores na reflexao sobre estratégias de
comunicagao em negocios de impacto. Cada modelo
sugere potenciais ganhos de legitimidade, mas tam-
bém riscos que devem ser geridos estrategicamente.
0 caso do rebranding da Insecta para Insekta, em

2024, ilustra de modo empirico esses dilemas: ao
reposicionar sua linguagem e estética, a marca bus-
cou responder a tensoes simbolicas ja identificadas
na analise, reforcando a pertinéncia dos resultados
e sua aplicabilidade em contextos reais de gestao.

Reconhecem-se, contudo, algumas limitagdes. O corpus
concentrou-se exclusivamente em websites institucio-
nais, o que, embora assegure coeréncia e densidade
simbolica, nao captura percepgoes em redes sociais,
pontos de venda ou experiéncias de consumo presen-
cial. Soma-se a isso a impossibilidade de atualizagao
empirica do caso da Insecta apos o encerramento da
empresa, o que restringe analises longitudinais.

Pesquisas futuras poderiam avancar em trés diregoes:
(i) comparar marcas sustentaveis de diferentes paises,
identificando especificidades culturais na articulacao
entre ESG, ODS e narrativas institucionais; (i) investigar
recepcao e engajamento dos consumidores por meio
de métodos etnograficos ou analises de midias sociais;
e (iii) explorar a influéncia de regulacdes emergentes
sobre comunicagao socioambiental — como a Green
Claims Directive na Uniao Europeia e debates legisla-
tivos em andamento no Brasil —, tratadas aqui apenas
como exemplos prospectivos de contextos que podem
afetar as estratégias narrativas das marcas.

A pesquisa reforca que o branding sustentavel cons-
titui um campo de disputas simbolicas, no qual a
legitimidade nao depende apenas da coeréncia ética
das praticas, mas da poténcia comunicativa dos dis-
cursos. As marcas analisadas demonstram que nao
existe um modelo Unico de comunicagao eficaz, mas
maltiplos repertorios tensionados por paradoxos
sociais, culturais e institucionais. O desafio para os
negocios de impacto é transformar essas tensoes em
narrativas culturalmente significativas e politicamente
relevantes, capazes de sustentar valor simbolico em
um ambiente organizacional marcado por crescente
escrutinio plblico e pressao regulatoria.
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