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APRESENTACAO

Topicos de Marketing no século XXI é uma publicacdo do curso de Marketing da Escola
de Artes, Ciéncias e Humanidades da Universidade de Sao Paulo, EACH-USP, voltada para
difusdo de trabalhos da area de marketing em toda sua amplitude, incluindo suas
interfaces com comunicacdo, administracdo, publicidade, propaganda, gestdo,
psicologia, sociologia, entre outras. Topicos de Marketing no século XXI é uma
publicacdo eletrénica disponibilizada em acesso aberto. Os textos sdo publicados com
direitos ndo exclusivos.

Organizadores: Sandra Reimao e Silvio Y. M Miyazaki
Projeto Grafico: Luiz Augusto Raimundo
Produgao grafica: lvan Coluchi

Conselho Cientifico: Andrea Leite Rodrigues; Andrea Lucchesi; Claudia Acevedo; Elaine Cristina Borges;
Elias Frederico; Francisco J. Alvarez; Eric Bacconi Gongalves; George Bedinelli Rossi; Jane A. Marques; José
Mauro C. Hernandez; Josmar Andrade; Lisete Barlach; Lupoli Junior; Marcos Roberto Luppe; Miguel
Angelo Hemzo; Rosane Rivera Torres; Sergio Crispim; Sumaia Latif; Tania Pereira Christopoulos.




DEMANDA POR CONTEUDOS AMERICANOS DA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA: UM ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

DEMAND FOR AMERICAN CONTENT IN THE FILM INDUSTRY: A STUDY ON
CONSUMER BEHAVIOR

Bianca Issami Mizoguti (USP-SP)

Gabriel Hayashi Toffoli (USP-SP)

Giulia Recchia dos Santos (USP-SP)

Pedro Luiz Masiero Mathias (USP-SP)
Silvio Yoshiro Mizuguchi Miyazaki (USP-SP)

O objetivo do trabalho é entender os efeitos do pais de origem da industria
cinematografica na intencdo de compra de filmes norte-americanos por brasileiros.
Realizamos uma survey por meio de um formulario online para a obtencdo de dados
primarios. Por sua vez, analisamos esses dados com o software SmartPLS 4, utilizando o
método dos Minimos Quadrados Parciais (PLS) com o propdsito de elucidar
dependéncias e relacGes das varidveis. Para determinar a confiabilidade e validade dos
constructos do modelo de mensuragdo, foram calculadas as cargas fatoriais dos
indicadores, a andlise de varidncia extraida, a confiabilidade composta das variaveis
latentes e o Alfa de Cronbach. Em seguida, o modelo estrutural foi submetido a nova
avaliacdo, visando determinar a relevancia preditiva do modelo, a magnitude dos efeitos
e a variancia explicada. Por meio da andlise dos resultados, chegou-se a conclusao de
gue os esteredtipos de nacionalidades e as experiéncias prévias com produtos
influenciam a percepgdo de valor, sendo que esta é influenciada pelas varidveis
emocionais, sentimentais e intencdo de compra. Os resultados deste trabalho podem
ser explorados por instituicdes publicas ou privadas, para estruturar estratégias de

expansao e valorizagdo da industria cinematografica.
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INTRODUCAO

Diante da facilidade de distribuicdo e acesso a producdes cinematograficas de
diferentes paises, propiciada pelo desenvolvimento de tecnologias, sobretudo a
internet, este capitulo tem como objetivo entender os efeitos do pais de origem da
industria cinematografica na intencdo de compra de filmes norte-americanos por
brasileiros, influenciada por varidveis afetivas, sentimentais e emocionais, estereétipos,
crengas, experiéncias e percepcao de valor.

Parece existir a valorizacdo do cinema norte americano pelos brasileiros, fruto
tanto da importancia e prestigio a industria cinematografica dos Estados Unidos, quanto
muitas vezes considerando-a a mais influente e dominante do mundo (Merenciano, 2011).

Os estudos que sdo voltados para o entendimento do pais de origem partem do
pressuposto de que as pessoas possuem esteredtipos em relagdo a outros lugares e
paises; determinados aspectos do pais exercem uma forte convicgdo a respeito de um
determinado bem e, portanto, influenciando a atitude do consumidor. Dessa forma, a
origem do produto é capaz de sinalizar uma qualidade do produto, o que impacta
diretamente na intencdo de compra do comprador, de acordo Han (1989).

Para Han (1989) os critérios avaliativos do produto, no sentido de execugdo valor
ou qualidade, estdo diretamente relacionados diante com o que se conhece a respeito de
determinado ambiente o qual aquele bem é executado, direcionando assim para a teoria
voltada para o efeito do pais de origem. Diante disso, se a imagem do pais é positiva, sdo
grandes as possibilidades de influenciar qual serd a percepcdo e a avaliacio do

consumidor em relagao aos produtos, o que impacta diretamente na intengao de compra.

MATERIAIS E METODOS

Uma survey foi realizada para a obtencdo de dados primarios. O questionario foi
aplicado entre o dia 12 de outubro a 20 de novembro 2023, por meio de um formulario
online para coleta dos dados; de um total de 343 repostas, 246 foram consideradas

validas, sendo todos os respondentes maiores de 18 anos.
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O estudo foi desenvolvido com as seguintes hipdteses:

H1: Os esteredtipos de nacionalidades influenciam a percepg¢ao de valor

H2: Crencas prévias sobre os paises influenciam a percepcdo de valor

H3: Experiéncias prévias com produtos influenciam a percep¢do de valor

H4: A percepgao de valor é impactada pelas variaveis emocionais no efeito pais
de origem

H5: A percepgao de valor é impactada pelas varidveis sentimentais no efeito pais
de origem

H6: A percepcao de valor influencia na inten¢do de compra no efeito pais de

origem

O Quadro 1 representa a estrutura do questionario utilizada na pesquisa, com
escala Likert de 5 pontos, com as seguintes alternativas: Discordo totalmente,
Discordo parcialmente. Nem discordo, nem concordo, Concordo parcialmente,

Concordo totalmente.

Quadro 1 - Constructos e escalas utilizados na pesquisa

Construto Itens Fonte

1. Acredito que produtos produzidos pela industria brasileira
sdao de ma qualidade (EST1)
2. Acredito que produtos produzidos pela industria brasileira
sdo de boa qualidade (EST2)

. Wolter, Cronin Jr.
3. Acho os produtos estadunidenses melhores que os

Esteredtipos produtos brasileiros (EST3) (2016); Harrist et al.
sobre os . . . . (1997); Puzakova &
, 4. Para mim, produtos estadunidenses sdo piores que os
paises . Kwak (2017); Leary
produtos brasileiros (EST4)
. i . ~ - et al. (2003)
5. Acredito que empresas brasileiras de cinema nao estao
entre as piores companhias do mercado (EST5)
6. Para mim, um filme brasileiro tem chances de ser bem
sucedido (EST6)
1. Sou apaixonado pelo que a cultura brasileira representa
(CRE1) Lin & Wang (2016);
2. Eu ndo respeito minha cultura brasileira (CRE2) Tu et al. (2012);
Crengas 3. Eu me identifico como membro da minha cultura (CRE3) Zhang & Khare
prévias sobre 4. Eu me preocupo em conhecer os frutos da cultura do meu (2008); Zhang &
0s paises pais (CRE4) Khare (2009); Trudel
5. Eu me sinto importante por fazer parte da cultura brasileira et al. (2016); White
(CRE5) & Dahl (2007)

6. Ser brasileiro é relevante para minha imagem pessoal (CRE6)

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4
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Experiéncias
prévias

1. Ap6s meu ultimo contato com um filme brasileiro, me
senti decepcionado (EXP1)

2. Apds meu ultimo contato com um filme brasileiro, me
senti insatisfeito (EXP2)

3. Apds meu ultimo contato com um filme brasileiro, ndo me
senti mal (EXP3)

4. Gostei do ultimo filme brasileiro a que assisti (EXP4)

5. Eu me divirto com filmes estadunidenses (EXP5)

6. Se pudesse voltar no tempo para a ultima vez que decidi
assistir a um filme nacional, eu escolheria algo diferente
(EXP6)

Aaker et al. (2008);
Huang et al. (2016);
Chun et al. (2017);
Etkin & Sela (2016);
Bruner (2009); Habel
(2017); Habel et al.
(2016); Sweeney &
Soutar (2001);
Parker et al. (2016);
Fornell et al. (1996);
Hult et al. (2017)

Percepcdo de

1. Encontro as caracteristicas de um filme ideal para mim
em uma produgdo cinematografica feita no Brasil (PV1)

2. Eu me sinto em casa quando assisto a um filme nacional
(PV2)

3. Acredito que filmes brasileiros oferecam baixo valor
agregado (PV3)

4. Acredito que filmes brasileiros oferecam alto valor
agregado (PV4)

5. Acredito que filmes estadunidenses oferegam baixo valor

Ou et al. (2017);
Rust et al. (2000);
Verhoef (2003);
Vogel et al. (2008);
Habel (2017); Habel

Valor agregado (PV5) et al. (2016);
6. Acredito que filmes estadunidenses oferegam alto valor Sweeney & Soutar
agregado (PV6) (2001); Mathmann
7. Acho filmes brasileiros pouco originais (PV7) et al. (2017); Costa
8. Acho filmes brasileiros muito originais (PV8) (2012)
9. Acredito que filmes estadunidenses sdo pouco originais
(PV9)
10. Acredito que filmes estadunidenses sdo muito originais
(PV10)
1. Minha identidade é baseada, em partes, no meu Krosnick et al.
relacionamento com filmes brasileiros (EMO1) (1993); Mathmann
Variveis 2. Filmes brasileiros §§o parte de quem eu sgu.(EMOZ) et al. (2017);

emocionais 3. Eu ndo tenho sentimentos por filmes brasileiros (EMO3) Johnson et al.
4. Eu sou emocionalmente ligado a filmes brasileiros (EMO4) (2012); Wolter
5. Filmes brasileiros me lembram de memodrias e (2017); Wolter &
experiéncias (EMO5) Cronin Jr. (2016)
1. Estou decidido sobre os meus sentimentos acerca de
filmes brasileiros (SEN1)
2. Minha opinido sobre filmes brasileiros pode ser mudada Schultz (1989);
facilmente (SEN2) Sivadas & Machleit
3. Me identifico com as mensagens que os filmes brasileiros (1994); Sivadas &

Varidveis transmitem (SEN3) Venkatesh (1995);

sentimentais

4. Geralmente me sinto bem ao ser associado a filmes
estadunidenses (SEN4)

5. Me causa orgulho que me associem a filmes brasileiros
(SENS)

6. Me sinto feliz em ser um consumidor de filmes brasileiros
(SEN®6)

Winterich et al.
(2017); Johnson et
al. (2012); Wolter &

Cronin Jr. (2016)

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4



11

1. Continuarei comprando produtos do cinema brasileiro em
um futuro préximo (INT1)

2. Minhas compras na industria de cinema brasileira me
deixam contente (INT2)

3. Ndo acho que meu dinheiro vale o quanto gasto para
comprar um filme brasileiro (INT3)

4. Eu sinto vontade de comprar filmes brasileiros (INT4)

. A o P Kumar & Pansari
5. A minha vontade de consumir filmes brasileiros é baixa

(2016); White et al.

INT
( 5). . . . (2016); White &
~ 6. A minha vontade de consumir filmes estadunidenses é .
Intengdo de baixa (INT6) Peloza (2009); White
compra & Simpson (2013);

7. Eu gosto mais de filme de origem brasileira (INT7)

8. Eu gosto mais de filmes de origem estadunidenses (INT8)
9. Possuo uma propensdo mais favoravel a filmes brasileiros
(INT9)

10. Possuo uma propensao mais favoravel a filmes
estadunidenses (INT10)

11. Possuo maior probabilidade de comprar filmes de
origem brasileira (INT11)

12. Possuo maior probabilidade de comprar filmes de
origem estadunidense (INT12)

White et al. (2014);
Cheng et al. (2017);
Costa (2012)

Fonte: Adaptado pelos proprios autores a partir de Bruner (2019) e Costa (2011).

Os dados foram submetidos a analise através do software SmartPLS 4, utilizando
o método dos Minimos Quadrados Parciais (PLS) devido a sua pertinéncia em
investigacOes de natureza exploratéria. Essa escolha é apropriada quando o modelo
estrutural engloba diversas variaveis latentes formativas, como no caso desta pesquisa
(Ringle, Silva, Bido, 2014) e tem o propdsito de elucidar dependéncias e relagdes, uma
vez que estima os vinculos lineares entre as variaveis latentes (Chin, 1994).

Na primeira etapa, o modelo de mensuragdo foi avaliado para determinar a
confiabilidade e a validade dos constructos. Na segunda etapa, o modelo estrutural foi
avaliado, visando determinar a relevancia preditiva do modelo, a magnitude dos efeitos
e a variancia explicada (Anderson & Gerbing, 1988; Hair, Hult, Ringle & Anderson, 2009;
Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No que se refere a demografia, considerou-se a amostra de 246 respostas obtidas

por meio de um questionario’. Uma quantidade expressiva de 206 respondentes

1 A pesquisa inicial considerava toda a regido Sudeste como campo amostral, entretanto, como 97,23% dos
respondentes sdo de Sdo Paulo, as respostas de outros estados foram retiradas do modelo.

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4
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(60,95%) esta na faixa etaria de 18 a 25 anos, hd um equilibrio dos respondentes do
género feminino e do masculino e um indice de 100% de respondentes que cursam ou
completaram o ensino superior. No que se refere a renda mensal, 42,42 % tem renda de

RS 2.005 a RS 8.640, 20,08 % de RS 8.641 a RS 11.261 e 29,92 % superior a RS 11.262.

Modelo de mensuragao

Para determinar a confiabilidade e validade dos constructos do modelo de
mensuragao, foram calculadas as cargas fatoriais dos indicadores, a andlise de variancia
extraida (AVE), a confiabilidade composta das varidveis latentes e o Alfa de Cronbach.

Os indicadores com resultados das cargas fatoriais inferiores a 0,5 foram
removidos do modelo de medi¢do®. Assim sendo, foram removidos os seguintes
indicadores: ET3, ET4 e ET5 sobre Esteredtipos; EXP5 sobre Experiéncias Prévias; SEN1,
SEN2, SEN4 sobre Varidveis Sentimentais; PV5, PV6, PV9 e PV10 sobre Percepcao de
Valor e INT6, INTS8, INT10 e INT12 sobre Intencdo de Compra®*.

O Quadro 2 apresenta os resultados da Andlise de Variancia Extraida (AVE), da
Confiabilidade Composta e do Alfa de Cronbach. Os resultados da AVE estdo de acordo
com o critério estabelecido por Henseler, Ringle e Sinkovics (2009), pois tém valores
superiores a 0,5. Os resultados de Confiabilidade Composta e do Alfa de Cronbach,
também estao de acordo com os critérios estabelecidos por Hair et al. (2014), uma vez

que tém valores superiores a 0,7.

Quadro 2 - AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach

AVE (50,5) Confiabilidade Alfa de Cronbachs
composta (>0,7) (>0,7)
Esteredtipos 0,644 0,839 0,711
Crencas prévias 0,567 0,885 0,842
Experiéncias prévias 0,701 0,920 0,889
Percepgdo de valor 0,552 0,880 0,837
Varidveis emocionais 0,582 0,873 0,818
Varidveis sentimentais 0,756 0,903 0,838
Intengdo de compra 0,593 0,921 0,902

Fonte: Elaborado pelos autores via SmartPLS com base nos resultados da pesquisa (2023)

3 De acordo com a recomendacdo metodoldgica de Chin (1994). Os resultados estdo no Apéndice.
4 As siglas sdo dos indicadores constantes no Quadro 1.

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4
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Analise do modelo estrutural

O modelo estrutural (Figura 1), testa a hipdtese dos indicadores que levam ao
valor percebido, que por consequéncia, influencia na intencdo de compra. Os
esteredtipos, as crencas e experiéncias prévias, as variaveis emocionais e sentimentais
impactam diretamente no valor percebido dos consumidores da industria
cinematografica, segundo os valores que foram obtidos.

Constituido por 7 constructos e 36 varidveis observadas, o modelo estrutural com

os valores de t-student estd ilustrado na Figura 1.
Figura 1 - Modelo estrutural
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Fonte: Elaborado pelos autores via SmartPLS com base nos resultados da pesquisa (2023).

A partir da técnica de reamostragem bootstrapping, pode-se estimar a amostra
original com a amostra gerada pelo SmartPLS, por meio do valor t de Student. Para a
construcdo do Quadro 3, foram geradas 3000 amostras. Os resultados dos indicadores
de maior significancia no modelo foram relativos a variaveis emocionais (4,521) e a

percepcao de valor (26,021).
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Quadro 3 - Significancia do modelo

Coeficiente de
t student (>= 1,96) Resultado

caminho
Esteredtipos - Percepcao de valor 0,222 3,984 Significante
Crenga prévia - Percepgdo de valor 0,095 1,872 N3do significante
Experiéncia prévia - Percepgao de 0,188 3,669 Significante
valor
Varidveis emocionais - Percepcao 0,230 4,521 Significante
de valor
Varidveis sentimentais - Percepgdo 0,272 4,330 Significante
de valor
Percepcdo de valor = Intencdo de 0,716 26,021 Significante
compra

Fonte: Elaborado pelos autores via SmartPLS com base nos resultados da pesquisa (2023).

De acordo com os coeficientes de caminho estabelecidos acima, foram realizadas
as analises dos valores dos coeficientes de correlagdo/regressdo’. Os coeficientes de
caminho “Esteredtipos = Percepcdo de valor”, “Experiéncia prévia - Percepcao de
valor”, “Varidveis emocionais - Percep¢do de valor”, “Varidveis sentimentais -
Percepcdo de valor” e “Percepcao de valor = Intencdo de compra” tiveram t-student
superior a 1,96, indicando uma relevancia estatistica significante. Entretanto, o caminho
“Crenca prévia - Percepcdo de valor” obteve o t-student inferior a 1,96, apontando nao
significancia para o resultado da pesquisa.

Entre os caminhos com relevancia estatistica, a relacdo “Variaveis Sentimentais
- Percepgdo de valor" obteve o segundo mais significante coeficiente de caminho com
cargade 0,272, e, por ter sinal positivo, reforca a hipdtese de que uma variavel influencia
positivamente a outra, sendo possivel entdo relacionar a concepcao de que as pessoas
acabam sendo influenciadas pelos sentimentos no momento que perceberem ou ndo o
valor do produto (contetddo) e consequentemente, no consumo.

O caminho “Percepgdo de valor—> Intengao de compra” obteve a maior carga

positiva (0,716), mostrando que quanto maior o valor percebido pela pessoa no

5 Ha relevancia estatistica significante quando os valores de referéncia do t-student em teste bicaudal
forem t>1,96 a um nivel de significancia de 5% (p < 0,05), segundo os critérios de Hair et al. (2014).
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momento da decisdo, maior a intencao de compra do individuo em relagdo a contetddos
da industria cinematografica, assim validando a hipdtese. Apesar de possuirem cargas
menores, 0s caminhos “Esteredtipos - Percepc¢dao de valor”, “Experiéncia prévia -
Percepgao de valor”, “Varidveis emocionais - Percepgdo de valor” foram importantes
para o estudo, e, também positivos, reforcando as hipdteses exploradas.

O Quadro 4 resume as hipdteses da pesquisa e seus resultados.

Quadro 4 — Resumo dos resultados das hipdteses

Hipétese Resultado

H1: Os esteredtipos de nacionalidades Suportada (com significincia estatistica e
influenciam a percepgdo de valor coeficiente de caminho positivo)

H2: Crengas prévias sobre os paises Nao suportada (sem significincia estatistica)
influenciam a percepcao de valor

H3: Experiéncias prévias com produtos Suportada (com significancia estatistica e
influenciam a percep¢do de valor coeficiente de caminho positivo)

H4: A percepcdo de valor é impactada pelas Suportada (com significancia estatistica e
varidveis emocionais no efeito pais de origem coeficiente de caminho positivo)

H5: A percepgdo de valor é impactada pelas Suportada (com significancia estatistica e
varidveis sentimentais no efeito pais de origem coeficiente de caminho positivo)

H6: A percepcdo de valor influencia na Suportada (com significancia estatistica e
intengdo de compra no efeito pais de origem coeficiente de caminho positivo)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir do quadro, vemos que apenas o constructo de crencas prévias ndo foi

suportado uma vez nao tem significancia estatistica.

CONCLUSOES

O estudo foi desenvolvido a partir de uma amostra de individuos do estado de
Sao Paulo, buscando entender como o pais de origem impacta no comportamento do
consumidor na demanda por filmes norte-americanos, compreendendo as varidveis
emocionais e sentimentais, esteredtipos sobre os paises, crencas e experiéncias prévias
sobre os paises, percepcao de valor e intencdo de compra, que podem influenciar no
consumo de filmes.

O modelo foi composto por cinquenta e uma varidveis. Na primeira etapa do

modelo foram suprimidas 15 varidveis, ainda assim, permaneceram no modelo todos os
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constructos que foram utilizados como base do estudo. Para mensurar o efeito pais de
origem, foram usados trés constructos (crencas prévias, experiéncias prévias e percepcao
de valor), dos quais o constructo sobre crencgas prévias sobre os paises nado foi validada.

Foram elaboradas seis hipdteses neste estudo, sendo que cinco delas testaram a
percepcao de valor; este constructo buscou entender a relagdo do efeito pais de origem
no consumo de filmes impactando na intencdo de compra de filmes por brasileiros. Os
resultados possibilitaram concluir que os estereétipos de nacionalidades e as
experiéncias prévias com produtos influenciam a percepcdo de valor, sendo que esta é
influenciada pelas varidveis emocionais, sentimentais e intencdo de compra. Os
resultados deste trabalho podem ser explorados por institui¢cdes publicas ou privadas,
para estruturar estratégias de expansao e valorizacdo da industria cinematografica.

A complexidade do comportamento do consumidor envolve uma ampla
diversidade de varidveis, algumas das quais podem ndo ter sido abordadas de forma
abrangente nesta pesquisa, o que é uma das suas limitacdes. Sugere-se, portanto, que
pesquisas futuras explorem fatores adicionais que possam a relacionar o efeito pais de
origem e a preferéncia do consumidor por conteldos cinematograficos, levando em
consideracdo caracteristicas socioecondmicas. Adicionalmente, seria valido aprofundar
a andlise do comportamento do consumidor em outros tipos de experiéncia no mercado
brasileiro, buscando compreender como o efeito pais de origem influencia no consumo
de filmes estrangeiros de outros paises no Brasil.

Por fim, é fundamental considerar a evolu¢cdao dinamica do consumidor ao
longo do tempo. A conducdo de pesquisas longitudinais possibilitaria a observacao
de padrdes emergentes e transformacdes nas perspectivas do consumidor em
relacdo aos produtos de experiéncia, proporcionando uma compreensdo mais

abrangente e contemporanea.
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APENDICE
CARGAS FATORIAIS
CRE EMO EST EXP INT PV SEN
CRE1 0,734 0,386 0,431 0,285 0,400 0,415 0,414
CRE2* 0,515 0,158 0,343 0,276 0,234 0,314 0,264
CRE3 0,809 0,340 0,481 0,294 0,395 0,412 0,422
CRE4 0,814 0,504 0,477 0,305 0,541 0,498 0,472

CRE5 0,842 0,452 0,455 0,306 0,467 0,496 0,495
CRE6 0,755 0,417 0,446 0,272 0,403 0,498 0,520

EMO1 0,342 0,743 0,276 0,241 0,459 0,421 0,436
EMO2 0,351 0,770 0,314 0,327 0,503 0,485 0,495
EMO3* 0,405 0,613 0,448 0,446 0,517 0,444 0,436
EMO4 0,381 0,847 0,459 0,396 0,638 0,588 0,631
EMOS5 0,479 0,820 0,537 0,491 0,617 0,620 0,634

EST1* 0,492 0,499 0,874 0,532 0,666 0,616 0,557
EST2 0,500 0,399 0,842 0,486 0,534 0,590 0,520
EST3 -0,305 -0,412 -0,674 -0,342 -0,547 -0,472 -0,447
EST4* -0,196 -0,258 -0,362 -0,156 -0,306 -0,241 -0,220
ESTS5 0,152 0,068 0,205 0,116 0,108 0,120 0,110
EST6 0,435 0,227 0,475 0,310 0,266 0,324 0,323
EXP1* 0,345 0,459 0,538 0,910 0,563 0,580 0,526

EXP2* 0,298 0,457 0,513 0,891 0,548 0,527 0,472
EXP3 0,267 0,288 0,387 0,646 0,328 0,376 0,416
EXP4 0,346 0,429 0,441 0,892 0,481 0,555 0,506
EXP5 0,116 -0,067 -0,042 0,154 -0,153 0,011 0,061
EXP6* 0,339 0,462 0,511 0,817 0,562 0,552 0,524
INT1 0,577 0,560 0,597 0,517 0,757 0,619 0,629
INT10 -0,240 -0,408 -0,433 -0,271 -0,668 -0,343 -0,329

INT11 0,328 0,584 0,433 0,375 0,763 0,469 0,486
INT12 -0,233 -0,359 -0,388 -0,238 -0,600 -0,314 -0,298

INT2 0,547 0,608 0,645 0,604 0,798 0,674 0,716
INT3* 0,404 0,476 0,571 0,558 0,662 0,547 0,470
INT4 0,490 0,566 0,548 0,460 0,778 0,565 0,574
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INT5* 0,404 0,561 0,625 0,565 0,795 0,588 0,620
INT6* -0,015 -0,123 -0,063 0,051 -0,207 -0,073 0,012
INT7 0,386 0,576 0,426 0,366 0,704 0,497 0,515
INT8 -0,224 -0,356 -0,463 -0,277 -0,637 -0,377 -0,315
INT9 0,375 0,624 0,463 0,355 0,779 0,496 0,525
PV1 0,489 0,599 0,488 0,460 0,606 0,739 0,631
PV10 -0,054 -0,098 -0,218 -0,065 -0,164 -0,156 -0,072
PV2 0,517 0,594 0,498 0,413 0,550 0,733 0,594
PV3* 0,351 0,366 0,541 0,517 0,491 0,706 0,470
PVv4 0,506 0,536 0,556 0,533 0,541 0,838 0,653
PV5* -0,148 -0,140 -0,068 -0,039 -0,212 -0,185 -0,124
PV6 -0,060 -0,067 -0,143 -0,056 -0,159 -0,112 -0,009
PVT* 0,336 0,384 0,513 0,436 0,422 0,662 0,468
PV8 0,346 0,450 0,421 0,434 0,422 0,694 0,475
PV9* -0,148 -0,199 -0,181 -0,084 -0,163 -0,210 -0,193
SEN1 0,089 0,333 0,136 0,135 0,189 0,287 0,444
SEN2 -0,005 -0,119 -0,190 -0,095 -0,170 -0,160 -0,267
SEN3 0,485 0,604 0,520 0,497 0,570 0,628 0,839
SEN4* 0,113 0,117 0,267 0,110 0,249 0,174 0,037
SEN5 0,509 0,576 0,460 0,440 0,562 0,608 0,830
SENG6 0,581 0,595 0,631 0,596 0,684 0,678 0,880

Fonte: Elaborado pelos autores via SmartPLS com base nos resultados da pesquisa (2023).
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EFEITO PRIMING SUPRALIMINAR: OS EFEITOS DO ESTEREOTIPO DE IDADE
DOS PERSONAGENS NA PONTUAGCAO E TEMPO MEDIO DE UM JOGO DA
MEMORIA

SUPRALIMINAL PRIMING EFFECT: THE EFFECTS OF AGE STEREOTYPING ON
CHARACTERS IN THE SCORING AND AVERAGE TIME OF A MEMORY GAME

Andressa Ribeiro de Oliveira (USP-SP)
José Mauro da Costa Hernandez (USP-SP)

Este estudo tem como objetivo analisar o efeito do esteredtipo etario no
comportamento de individuos quando o estimulo é ativado de forma supraliminar. Ou
seja, buscou-se verificar a ocorréncia do efeito priming de esteredtipo a partir de
personagens ficticios de um bot de atendimento ao consumidor. Partiu-se do pressuposto
de que personagens fazem parte dos ativos que embutem representa¢des simbdlicas e,
por sua vez, transmitem os valores das marcas (Plummer, 1985 apud Keller, 1993).

Inspirado no estudo de Aggarwal e McGill (2012), que investigou os efeitos
comportamentais automaticos derivados do priming de marcas e dos estudos de
Campbell e Mohr (2011), que visavam entender como a exposicdo ao esteredtipo
negativo pode incrementar comportamentos causais, este estudo se concentra na
antropomorfizacdo de personagens de marca e na ativacdo de esteredtipos que estes
personagens podem provocar. A hipdtese central é que a exposicdo a um personagem
idoso interfere negativamente na pontuacdo e tempo de completude médios de um jogo
de memdria quando comparados a exposi¢do a um personagem jovem.

O experimento foi feito virtualmente com uma amostra de 192 respondentes,
divididos entre dois diferentes estimulos — as imagens dos personagens idoso e jovem.
Os participantes interagiram com um chatbot, atribuido aleatoriamente, que ficou

enviando a prépria imagem durante o periodo de interagdo com os respondentes.
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Depois de interagirem com o bot, os respondentes participaram de um jogo da memoaria
com 8 combinacdes de itens possiveis, visando a analise do tempo e pontuagdo para a
completude do jogo. Por fim, preencheram um questiondrio sobre caracteristicas
funcionais do chatbot e da personalidade do personagem.

Os resultados mostraram que a pontuagcdo e o tempo possuem médias
estatisticamente diferentes, sendo uma menor pontuagdo em maior tempo para os que
viram o estimulo idoso, confirmando as hipdteses do estudo sobre o efeito priming.
Andlises complementares post-hoc mostraram uma associacdo significativa entre o
adjetivo “rapido” com o esteredtipo “jovem” e do adjetivo “experiente” com o
esteredtipo “idoso”, evidenciando diferencas na percepg¢do de um respondente sobre a

personalidade de ambos a partir de caracteristicas fisicas.

INTRODUCAO

Imagine que vocé seja uma pessoa ativa e que pratica exercicios fisicos
regularmente. Por causa disso, vocé tende a consumir marcas que possuem valores
relacionados a alta performance e a um estilo de vida sauddvel, admirando muito uma
marca especifica que vocé costuma acompanhar nas redes sociais. A caminho do trabalho,
vocé vé a mascote desta marca em uma publicidade. Chegando |4 no seu escritdrio, vocé
se sente mais disposta a subir as escadas, mesmo que vocé geralmente espere pelo
elevador. Sera que a mascote desta marca foi capaz de influenciar o seu comportamento?

O estudo de Aggarwal e Mcgill (2012) explorou efeitos comportamentais
automaticos derivados do priming de marcas, partindo do pressuposto de que marcas
antropomorfizadas provocam efeitos similares aos de dominio social, sugerindo que o
comportamento é gerado por aspectos motivacionais de interagdo com a marca. Uma
das hipdteses é que os consumidores sao mais provaveis de assimilar ou contrastar o
comportamento com marcas antropomorfizadas do que ndo-antropomorfizadas,
variando conforme seja a sua percepgao positiva ou negativa da marca. Os resultados
mostraram que a atitude em relacdo a marca modera o priming quando a marca é

antropomorfizada e que o comportamento vai ser assimilativo ou ndao conforme a
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relacdo da pessoa com a marca. No entanto, para marcas vistas de maneira objetificada,
gostar ou nao da marca nao interfere no comportamento em relagdo ao grupo de controle.

No primeiro experimento de Aggarwal e McGill (2012), as marcas Kellogg’s, vista
como saudavel, e Krispy Kreme, uma marca vista como nao saudavel, foram utilizadas
como estimulo. Para a marca antropomorfizada, os participantes tinham de imaginar
gue a marca havia se tornado uma pessoa e deveriam descrevé-la. Na condi¢do nao-
antropomorfizada, os respondentes teriam de dar detalhes sobre a marca em termos de
caracteristicas. O efeito foi testado a partir de um questiondrio com comportamentos
sauddveis ou ndo em que deveriam preencher a propensado entre um e outro.

O efeito priming refere-se a ativacao de representacdes sociais com base em um
estimulo capaz de influenciar o comportamento posterior de um individuo sem que ele
esteja consciente desta influéncia (Higgins, 1996; Bargh 1992 apud Bargh, 2016). Por
representacdes sociais entende-se o conjunto de caracteristicas como tracos, tendéncias
comportamentais, objetivos e atitudes associadas aos membros de alguma categoria
social, de forma consensual coletiva, caracterizando esteredtipos (Stangor e Lange,
1994; Lee, Albright e Maloy, 2001; Higgins, 1996). Este estimulo pode ocorrer de forma
supraliminar (consciente) ou subliminar (subconsciente) (Bargh, 1992 apud Bargh,
2016). Em outras palavras, priming é a facilitacdo subsequente de uma tarefa a partir de
um determinado estimulo anterior (Tulving, 1983).

O estudo de Aggarwal e Mcgill (2012) é um dos estudos de priming de marcas que
mostram como os efeitos comportamentais refletem a esfera social em outros
contextos, utilizando um dos ativos da marca (no caso, personagens) para influenciar os
consumidores. Hoje em dia, a esfera dos personagens se entrelaga entre os conceitos de
mascote com assistente pessoal virtual com base em dispositivos de inteligéncia
artificial (Azevedo, 2020). Isso ocorre pela intersec¢do do personagem, que tem como
funcdo também tornar fisico qualidades psicoldgicas e intelectuais que as marcas
gostariam que fossem percebidas pelos consumidores, com a fungcao de chatbots, que
sdo formas de uma simulac¢do de conversa humana de forma a solucionar duvidas e/ou

problemas comuns aos consumidores. A evolu¢ao tecnoldgica tem permitido uma maior
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interacdo entre os consumidores e a marca através dos personagens, devido as redes
sociais e as personagens virtuais tridimensionais passam a se tornar cada vez mais reais
e humanizadas, tanto pelas caracteristicas de design quanto por detalhes da
personalidade e do cotidiano ficticio (Castro, 2021).

Um exemplo que materializa essa ideia é a Lu do Magalu, a influenciadora digital
mais seguida de todo o mundo (Magazine Luiza, 2022). Na rede social Instagram, a Lu faz
postagens de receitas, memes e até publicidade para outras marcas. Ou seja, a Lu ndo é
mais apenas um chat que tira duvidas dos consumidores através do site, mas
progressivamente se tornou uma personagem que interage com a vida cotidiana dos
humanos e possui seus proprios gostos, habitos e demais caracteristicas
antropomorfizadas.

Os personagens também sdo utilizados como parte da transmissdo dos valores de
uma marca, criando percepc¢des no consumidor que geram diferenciacao (Keller, 1993).
Em 2021, como parte da estratégia de rebranding e servindo de exemplo sobre como o
personagem acompanha outras dimensdes da marca, o personagem “Bahianinho”, das
Casas Bahia, perdeu a forma caricata e infantil, que agrupava acessdrios culturais
caracteristicos de diversas regiGes do Brasil, dando espaco ao adolescente “CB”,
engajado em pautas sociais (Rocha, 2020).

As marcas estdo ainda inserindo suas personagens em redes sociais com
estratégias de comunicagdo virais, participando de dancinhas e outros desafios,
potencializando as vendas pelo apelo digital (Lidice, 2022). Este foi o caso da Sadia, que
lancou uma musica como forma de divulgacdo da prdpria participagdo no Lollapalooza
Brasil 2022, cantada por um dos artistas da lineup do evento. O video de lancamento
possuia uma coreografia dancada pelo frango Lek Trek, mascote da marca (Sadia Brasil,
2022). Por meio da publicidade com influenciadores do Tik Tok, que gravaram videos
fazendo a dancinha, a campanha se tornou viral (apud Pezotti, 2022).

O objetivo deste estudo é compreender se as personagens de marca podem
servir como priming, influenciando o comportamento do consumidor. Tem ainda como

objetivo explorar como o esteredtipo se entrelaga com o priming de marca,
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compreendendo se caracteristicas fisicas dos personagens sdo fatores que podem
facilitar a ocorréncia de um comportamento especifico através da manipulacdo da idade
da personagem.

Apesar de o uso de personagens para personificacdo da marca nao ser algo
recente, datado logo ao inicio do século XIX (Dotz, Morton e Lund, 1996), os estudos
sobre os personagens de marcas e o comportamento do consumidor sdo principalmente
voltados para personagens nao-humanos, classificados como spokes (Callcott e Lee,
1994; Garretson e Niedrich, 2004), personagens criados apenas para a promog¢ao de
uma marca ou produto. Este estudo se debruga sobre personagens humanos. Ademais,
existe uma lacuna de estudos sobre o efeito priming e a relagdo com as caracteristicas
de personagens antropomorfizados.

O estudo se organiza da seguinte forma: primeiro, uma revisao bibliografica
abordando sobre o conceito de priming e explorando a relacdo com esteredtipos,
marcas e antropomorfizacdo da mesma. Em seguida, a formulacdo de hipdteses e o
método utilizado, detalhando o experimento. Posteriormente, apresenta-se a analise
dos dados obtidos, e, em seguida, a discussao dos resultados, contendo as limita¢des do

estudo e recomendacdes para estudos posteriores.

REVISAO DE LITERATURA E HIPOTESES

Efeito priming

“Toda picada e emocdo da nossa vida voluntaria... depende do nosso senso de
gue as coisas estdo realmente sendo decididas de um momento para o outro e que isso
ndo é o chacoalhar macante de uma corrente que foi forjada inumeraveis anos atras”
(William James, 1890, p. 453 apud Wegner e Wheatley, 1999). Os primeiros estudos
relacionados ao arbitrio foram datados de 1738, quando Hume (apud Wegner e
Wheatley, 1999; Hassin, Uleman e Bargh, 2005) percebeu que o arbitrio surge de uma
falsa conexdo causal entre eventos, que é apenas uma percep¢ao ou inferéncia da
conjuntura constante. Estudos consecutivos concluiram que ndo existe nenhuma

garantia de que existe uma relagao causal entre a¢ao e cognigdo e, por isso, 0s processos
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mentais por tras das decisdes sdao tomados falsamente como uma vontade consciente
(Searle, 1983 apud Wegner e Wheatley, 1999; Nisbett e Wilson, 1977).

Conforme Nisbett e Wilson (1977), os sujeitos muitas vezes desconhecem o
estimulo, a resposta ou a relagdo entre estimulo e resposta do processo cognitivo. E
importante distinguir ainda que os estudos foram ao redor da cogni¢do de alto nivel,
que foi definida por Hassin (2013) como raciocinio causal, resolucdo de problemas,
gestao de conflitos, memdria, planejamento, autocontrole e outros processos
cognitivos pds-perceptuais.

O efeito priming refere-se, na psicologia social, a ativacdo de representacdes
sociais, como objetivos e esteredtipos, que sdo um conhecimento jd armazenado
(Higgins, 1996). O estimulo pode variar em relacdo a sua consciéncia, devido ao limiar
da consciéncia abordado por Freud e Breuer (1977). Quando um estimulo pode ser
captado pela consciéncia, é chamado de supraliminar. Quando contrdrio, ndo podendo
ser percebido, é chamado de subliminar. E importante ressaltar que, apesar da diferenca
entre a percepgdo do estimulo pela consciéncia humana, a influéncia na probabilidade
de comportamento a posteriori permanece desconhecida para o individuo (Bargh, 1992
apud Bargh, 2016).

Em outras palavras, o priming é a facilitagdo de uma mesma tarefa, de forma
subsequente, a partir de um determinado estimulo (Tulving, 1983). Diversos autores
utilizaram maneiras diferentes de organizar os tipos de pré-ativacdao do priming (Tulving,
1983; Minton, Cornwell e Kahle, 2016; Bargh e Chartrand, 2000). Para Janiszewski e
Wyer (2014), os tipos de pré-ativacdo podem ser divididos em dois principais grupos: de
conteudo e de processamento cognitivo.

O priming de conteldo ocorre quando a percep¢ao de uma informacao torna a
sua representacao mental mais acessivel e pode ser classificado em: semantico, de
metas, afetivo ou comportamental. O priming de conteido semantico ocorre quando a
ativacdo se baseia na palavra ou em seu significado, podendo se referir a palavras,
pessoas, objetos, atributos, experiéncias pessoais ou coletivas, teorias implicitas ou

passos para atingir um objetivo.
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As metas sdo representadas mentalmente como uma memdria semantica, mas com
propriedades motivacionais, que resulta do efeito positivo da antecipacao do atingimento
de uma meta (Janiszewski e Wyer, 2014). Por isso, o priming de metas age de maneira
diferente em relagdao aos outros tipos de priming: na literatura, a maior diferencga entre o
priming semantico e o de metas é que, enquanto este cresce em escala temporal enquanto
ndo for satisfeito, aquele decai (Bargh, Gollwitzer, Lee-Chai, Barndollar e Troetschel, 2001).

O priming de conteudo afetivo decorre da formacdao de redes semanticas com
base em “pensamentos, sentimentos, metas e atitudes comportamentais” (Janiszewski
e Wyer, 2014, p. 101), ja que as experiéncias vivenciadas criam um né na memdria, que
sdo associadas simultaneamente com emocdes, permitindo que o contelddo associado
seja o prime de emocdes e vice-versa. Por fim, o priming de conteido comportamental
trata da influéncia de comportamentos ou julgamentos posteriores a partir de
comportamentos fisicos antecessores, devido a formacado de redes semanticas em que
eventos fisicos (como correr, por exemplo) podem ser associados a conceitos
semanticos incorporados (a experiéncia de ser livre, por exemplo) ou implicitos (ser
atlético, por exemplo). Este efeito abraga todos os outros trés (semantico, afetivo e de
metas), devido as associa¢des cognitivas dos comportamentos fisicos.

O priming comportamental pode ser ativado de maneira direta ou indireta. A
ativacdo direta ocorre quando “a observacdo de um comportamento incrementa a
disponibilidade da representagao cognitiva do comportamento e, consequentemente, a
probabilidade da execucdo do comportamento” (Janiszewski e Wyer, 2014, p. 103), ou
seja, mimicamente. As pessoas imitam comportamentos verbais, expressdes faciais,
movimentos corporais e até comportamentos de consumo de outras. A ativacdo indireta
ocorre quando o estimulo semantico, afetivo ou de metas torna o comportamento
associado mais disponivel e, portanto, mais provavel de ser executado. E neste guarda-
chuva em que se encaixam os estudos do priming de estereétipo, que se utilizam de um
estimulo semantico para ativar comportamentos compativeis.

Um processo cognitivo é definido como um ato mental que resulta na

manipulacdo do conteudo. O priming de processamento cognitivo é caracterizado por:
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“(1) usar o prime para acrescentar a disponibilidade de outro processo cognitivo; (2)
proporcionar aos participantes um conjunto constante de conteudos; (3) observar
resultados que devem ser sensiveis as maneiras concorrentes de processar conteudo”
(Janiszewski e Wyer, 2014, p. 106). Este é o tipo de priming mais complexo de ser
descrito, porque esta implicito que o processo de priming é o responsavel por alterar o
comportamento e qualquer resultado diferente pode ser interpretado como um priming

processual. Por isso, ele ndo foi extensamente discutido nas literaturas utilizadas.

Priming e estereétipo

Conforme Zanna e Rampel (1988), preconceito pode ser definido como as
atitudes desfavoraveis em relagdao a grupos sociais, construidas a partir de estereétipos.
Os esteredtipos podem ser crencgas sobre caracteristicas especificas ou gerais acerca dos
membros dos grupos. O esteredtipo ndo se trata da percepg¢do de um uUnico individuo
gue foi exposto ao estimulo, mas de um consenso coletivo (Malloy, Lee e Albright, 2001).
Ou seja, esteredtipos sao conjuntos de caracteristicas como tracos, tendéncias
comportamentais, objetivos e atitudes associadas aos membros de alguma categoria
social (Stangor e Lange, 1994). A maioria dos estudos que exploram o efeito priming com
ativacdo por esteredtipos explorou estereétipos raciais.

Em 1983, Gaertner e Mclaughlin fizeram experimentos com o objetivo de
introduzir o método do pareamento e compreender sobre os estereédtipos raciais,
assumindo que estes descrevem caracteristicas de grupos. No primeiro experimento,
houve um questiondrio avaliando pontuacdes de racismo individuais, permitindo que os
guarenta estudantes fossem divididos em dois grupos, igualmente distribuidos, entre
alto e baixo racismo. Foram pareadas trés palavras negativas e trés palavras positivas
com as palavras “pretos” e “brancos”, além de outros seis pares de palavras que
poderiam estar ou ndo associadas. Os participantes deveriam segurar e apertar botdes
de “sim” e “ndo” caso as letras apresentadas fossem palavras. Como resultado, as
palavras altamente associadas, como o caso de “enfermeira” e “doutor”, conseguiram
uma resposta mais agil. Apesar de ndo ter se verificado diferenca significativa no tempo

de reacdo para atributos negativos na associacdao com as palavras “pretos” e “brancos”,
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atributos positivos foram respondidos mais rapidamente quando pareados com
“brancos” em relagdo a “pretos”. O questionario mostrou ainda que ndo houve diferenca
significativa no tempo de resposta a partir da pontuacdo de racismo do participante.

No estudo de Bargh, Chen e Burrows (1996), os participantes foram submetidos
a um experimento que foi justificado como sendo um teste de proficiéncia de
linguagem, ao qual o estimulo do priming foi o conceito de idoso. Neste estudo, palavras
associadas a lentiddo, que é uma qualidade associada a pessoas mais velhas, foram
excluidas. Os participantes foram instruidos a escrever frases com essas palavras, a
partir de sentengas embaralhadas, seguindo alguns critérios. Ao terminar, tinham de
percorrer um corredor até uma faixa adesiva a cerca de 10 metros de distancia. Os
resultados mostraram que as pessoas que foram expostas ao esteredtipo de idoso
andaram, em média, significativamente mais devagar do que o grupo de controle,
demonstrando que a ativacdo do esteredtipo de idoso na memdria pode influenciar
inconscientemente as agoes.

Em 2015, Kirchner e Bock realizaram um experimento contrario ao priming
negativo, que utiliza o esteredtipo para compreender a reducdo da performance e
palavras como “cinzento” ou “grisalho”. Trabalhadores mais velhos do departamento de
recebimento de uma atacadista foram expostos ao priming de idade positivo — por
exemplo, associando o esteredtipo ao “sabio”; a fim de verificar se a assimilagao positiva
do estimulo resultaria em um incremento de performance em uma atividade de validade
ecoldgica, cotidiana. A partir de uma atividade similar ao estudo supracitado de Bargh
et al. (1996), com a diferenca que as palavras do estimulo eram positivas e associadas ao
esteredtipo de idade, como “experiente” ou “independente”. Apds, foi apresentada uma
escala relativa a autoeficacia ocupacional. Por fim, houve uma tarefa de verificacdo da
entrega de um pacote em relagdo ao recibo da compra, simulando uma atividade real de
trabalho. Nesta parte, os respondentes foram avaliados quanto a acuracia da resposta e
o tempo. Como resultado, o estudo mostrou que o grupo de priming positivo foi 38%
mais rapido que o de controle, demonstrando beneficios do estimulo em funcionarios

mais velhos.
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Posteriormente, Dijksterhuis, Aarts, Bargh e Knipperberg (2000) fizeram um
estudo com o objetivo de verificar se o contato com pessoas idosas levaria ao
desenvolvimento do esteredtipo e, consequentemente, a perda de memoria.
Realizado entre quarenta alunos de graduagao, divididos entre o grupo submetido ao
priming de idoso e o de controle, foi perguntado quanto tempo cada participante
passava com idosos, além de o quanto esquecimento, perda de memodria e
relacionados eram associados ao esteredtipo. Ao final, os respondentes preencheram
um questiondrio de validacdo. A conclusdo foi que o contato efetivamente possui
consequéncias comportamentais: se existe uma forte associacdo de perda de
memoria com idosos, o priming apresentarda resultados significativos no
comprometimento da memoria.

Os experimentos conduzidos por Campbell e Mohr (2011) investigaram o
impacto da exposicdo ao estereétipo negativo de sobrepeso em comportamentos
alimentares e comprometimento com metas saudaveis. No primeiro experimento, a
visualizacdo de uma imagem de pessoa com sobrepeso levou a um maior consumo de
doces. No segundo experimento, a exposicdo ao esteredtipo reduziu o
comprometimento com metas saudaveis, resultando em um aumento no consumo de
biscoitos. Estudos adicionais exploraram diferentes aspectos do efeito do esteredtipo
nas decisdes de consumo. Em resumo, os resultados indicam que esteredtipos podem
influenciar negativamente o comportamento alimentar, afetando o comprometimento
com metas saudaveis e aumentando o consumo indulgente.

Ou seja, é possivel perceber que estudos relacionados ao estimulo de
esteredtipos sdo extensivos as questoes raciais, culturais, etdrias e até mesmo baseadas
em peso, como obesidade (Blaine e Brenchley, 2007). Em relacdo ao priming etario, os
estudos permeiam influéncias em pessoas de todas as idades, mensurando mudangas
comportamentais a partir do efeito como caminhar mais lento ou ter um pior
desempenho de memoria. A seguir, sera possivel compreender um pouco mais sobre

estudos relacionados aos estimulos de marca.
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Priming de marca

Segundo a The American Marketing Association, a marca é definida por “um
nome, termo, simbolo ou design, ou uma combinacdo deles, que identifica os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e os diferem daqueles que
competem entre si” (Campbell, 2002). Ademais, conforme Aaker (1991), a importancia
de todas essas associacdes se da pelo fortalecimento da imagem da marca, construida a
partir da experiéncia, que reflete no valor da marca, devido a flexibilidade de preco e
gualidade percebida, que ainda facilita a introducdo de novos produtos no mercado.

Ainda, o brand knowledge é construido pela imagem, que sdo associa¢des que os
consumidores possuem na mente, e awareness, que € o quanto estes conseguem se
recordar e reconhecer a marca, gerando diferenciacdo (Keller, 1993). Dentre os tipos de
associacoes, as imagens de usuarios e de usos da marca podem construir atributos de
personalidade da marca (Plummer, 1985 apud Keller, 1993), que se trata das
“caracteristicas humanas associadas a uma marca” (Aaker, 1997, p. 347), embutindo-se
expressoes simbdlicas que traduzem os valores da marca. A personalidade de uma
marca é construida conforme a experiéncia que o consumidor tem e com associagdes
relacionadas, como a imagem de um consumidor ideal, nomes e logotipos, canais de
distribuicdo, entre outros fatores indiretos (Aaker, 1997). Posto isto, a marca também
cria consensos coletivos sobre as suas caracteristicas e dos pertencentes ao grupo, tal
como o esteredtipo.

O contexto do priming em marketing surgiu através do estudo de Steinberg e
Yalch (1978) e buscava compreender se a distribuicio de amostras gratuitas em
supermercado incentivava o consumo. A partir da selecdo de pessoas no mercado para
entrevistas e os avaliando quanto ao peso corporal, perguntou-se quanto eles
imaginavam gastar naquele dia e quantas horas estavam sem comer. Em seguida, os
compradores foram monitorados se tomariam uma amostra gratis e quanto realmente
gastaram em compras. O estudo mostrou que o oferecimento de amostras gratuitas de
alimentos incrementa significativamente a compra de pessoas obesas, estejam mais de

4 horas sem comer ou nao.
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Nos experimentos de Harris, Bargh e Brownell (2009), foi testada se a exposicdo a
propaganda alimenticia durante programas televisivos poderia aumentar o consumo de
alimentos disponiveis, incentivando a obesidade. No primeiro experimento, recrutou-se
criangas para verificar se havia incremento de consumo de alimentos enquanto assistiam
desenhos animados. O grupo exposto a propaganda assistiu, em dois intervalos, quatro
anuncios de 30 segundos que promoviam alimentos de baixa qualidade nutricional com
mensagens divertidas, enquanto o grupo de controle viu anlncios sobre outros temas. Os
participantes receberam com as instrucGes para ver o programa uma tigela com um
salgadinho que ndo apareceu em nenhum dos comerciais. Os resultados mostraram que as
criangas que viram anuncios de alimentos consumiram 45% mais que o grupo que ndo viu.

Ainda, no segundo experimento, expandiu-se para testar o comportamento em
adultos, a partir dos mesmos pressupostos. Os participantes assistiram um programa de
comédia e foram expostos a 11 comerciais, durante 4 minutos, que mesclavam anuncios
de produtos alimenticios ou ndo. Diferentes versdes foram feitas, incluindo apenas
mensagens divertidas ou apenas nutricionais para os casos alimentares. Neste
experimento, em vez de receberem lanches para consumir enquanto assistiam, foram
encaminhados para uma sala que continha alimentos saudaveis, moderadamente
sauddveis e de baixos nutrientes e orientados a provar todos, avaliando-os em alguns
critérios. Como resultado, os participantes que viram anuncios de produtos de baixos
nutrientes com mensagens divertidas consumiram mais volume e por maior tempo que
os outros dois grupos (Harris, Bargh e Brownell, 2009).

Por fim, o estudo de Aggarwal e Mcgill (2012) explorou efeitos comportamentais
automaticos derivados do priming de marcas, partindo do pressuposto de que marcas
antropomorfizadas causam efeitos similares aos de dominio social, sugerindo que o
comportamento é gerado por aspectos motivacionais de interagdo com a marca. Uma
das hipdteses era que os consumidores sdo mais provaveis de assimilar ou contrastar o
comportamento com marcas antropomorfizadas do que nao-antropomorfizadas,
variando conforme seja a sua percepcdo positiva ou negativa da marca. No primeiro

experimento, as marcas Kellogg’s, vista como saudavel, e Krispy Kreme, uma marca vista
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como nao saudavel, foram utilizadas como estimulo. Para a marca antropomorfizada, os
participantes tinham de imaginar que a marca havia se tornado uma pessoa e deveriam
descrevé-la da maneira mais detalhada possivel, incluindo informacdes sobre sua
personalidade, aparéncia fisica, profissdo, opinides, entre outras. Na condicdo nao-
antropomorfizada, os respondentes teriam de dar detalhes sobre a marca em termos de
caracteristicas, beneficios e outros aspectos que tenham ouvido sobre a marca. Apds a
exposicao a marca e o preenchimento da sua descri¢do, os participantes responderam
um questionario que simulava cenarios comuns ao dia a dia, devendo escolher entre
comportamentos vistos como saudaveis ou ndao sauddveis em uma escala de 7 pontos.
A hipdtese era que os individuos que tinham uma imagem antropomorfizada de uma
marca selecionariam um comportamento assimilativo ou contrdrio, dependendo se eles
gostavam ou ndo da marca. Para validar a direcdo do comportamento, ainda se pediu
uma avaliacdo sobre a marca (Aggarwal e Mcgill, 2012).

Um dos cenarios, por exemplo, pedia que o respondente imaginasse que estava
indo para a aula e tinha fila para o elevador, tinha sido um dia longo e cansativo, mas as
escadas para o terceiro andar estavam proximas. Entdo, o respondente avaliava na
escala se ele esperaria pelo elevador ou subiria de escada. Esperava-se que os
respondentes que viam a Krispy Kreme de forma antropomorfizada e gostavam dela
estariam mais propensos a esperar pelo elevador, por ser um comportamento menos
saudavel. Caso eles ndo gostassem da marca, estariam mais propensos a ir de escada. Os
resultados mostraram que a atitude em relacdo a marca modera o priming quando a
marca é antropomorfizada e que o comportamento vai ser assimilativo ou ndo conforme
a relacdo da pessoa com a marca. No entanto, para marcas vistas de maneira
objetificada, gostar ou ndo da marca ndo interfere no comportamento em relacdo ao
grupo de controle, ou seja, os participantes que ndo enxergam a marca de maneira
antropomorfizada ndo apresentaram diferencas significativas no comportamento
subsequente (Aggarwal e Mcgill, 2012).

Sendo assim, a revisdo permite compreender como as marcas influenciam no

comportamento de consumidores, agindo em conformidade com a percepgao criada
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desta marca e se comportando de maneira similar ao que ocorre em dominio social,
respondendo em atitudes fora do préprio contexto de marcas e préximas as que
ocorrem em relacdo as pessoas (Aggarwal e Mcgill, 2012). A seguir, discorrer-se-a sobre

o processo de antropomorfiza¢do.

Antropomorfizagao de marca

Conforme Aaker (1997), os humanos percebem as marcas conectadas as
caracteristicas humanas, que podem ser relacionadas a si mesmos. Este é o provavel
motivo pelo qual as marcas se utilizam de antropomorfizacao, personificacdo e outras
caracteristicas que, para Malhotra (1988), acabam criando preferéncia pela marca
devido a identificacdo individual com a imagem — o conceito de si mesmo. Este inclui o
sujeito, que é o conhecedor, e o objeto da experiéncia, o conhecido. Ademais, envolve o
ideal, que é quem se gostaria de ser; o real, que é quem se realmente é; e o social, que
€ como se é conhecido por outras pessoas.

A antropomorfizagdo é caracterizada pela atribuigdo de caracteristicas
humanas, sejam fisicas ou mentais, a objetos inanimados ou animais (Karanika e
Hogg, 2020). Conforme Fioroni e Titterton (2009), toda a marca é como uma pessoa,
com tragos Unicos e que domina o seu préprio universo interno, e que o sucesso é
atrelado ao seu cardter. Para Malinowski (2012 apud Hoolwerff, 2014), a principal
vantagem dos personagens é criar uma afeicdo que ndao pode ser atingida com
nenhuma outra iniciativa de marketing, apresenta um poder social que pode ser
trabalhado através de midias sociais, ampliando o awareness, além de conterem um
fator de nostalgia.

Conforme Hosany, Prayag, Martin e Lee (2013), existem trés tipologias de
personagens de marca: animagao, que possuem um enredo rico e incluem outros
personagens como um “pano de fundo”, como Harry Potter, o ursinho Pooh, entre
outros; com identidade, que sdo referidos como personagens spokes, que possuem
caracteristicas humanas, apesar de serem personagens ndo humanos, como Ronald
McDonald ou os M&Ms; e os que s3ao puramente design, que possuem um enredo

simples e o principal apelo é visual, como a Hello Kitty.
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Um caso de sucesso entre personagens antropomorfizados é o Bibendum, que é
o Homem Michelin e perdura desde 1894. A criacdao aconteceu porque foi percebida
uma similaridade entre uma pilha de pneus de borracha e um torso humano. Bibendum
ja foi redesenhado em mais de 300 designs diferentes, incluindo até uma familia, com
esposa e filho. Agora, o antigo visual de homem de meia idade, bebedor e fumante foi
substituido por uma figura jovem e atlética (Darman, 1997 apud Brown, 2010).
Coincidentemente, segundo a Allied Market Research (Anil e Roshan, 2020), o tamanho
do mercado de consumidores de alimentos funcionais tem crescido progressivamente
nos ultimos anos, com expectativa de aumentar 6,7% entre 2021 e 2027. Ou seja, as
pessoas ao redor do mundo estdo mudando seus comportamentos para habitos mais
saudaveis e o personagem deve caminhar replicando tendéncias da humanidade.

Falando ainda sobre o priming de esteredtipos a partir de personagens, o estudo
de Campbell, Manning, Leonard e Manning (2016) supunha que criangas que vissem um
personagem acima do peso ao lado de um personagem saudavel consumiriam de uma
maneira menos saudavel em relagdo as que ndo vissem o esteredtipo de obesidade.
Como método, mostrou-se um personagem genérico, que poderia ter um peso normal
ou acima, e em seguida recebeu-se uma bacia com biscoitos e os respondentes
deveriam avalid-los, sendo instruidos a consumir ao menos um, mas que comessem o
quanto quiserem. Por fim, deveriam fazer uma colagem que representassem como 0s
personagens eram percebidos, a partir de algumas imagens disponiveis.
Conclusivamente, as criancas expostas ao esteredtipo de sobrepeso, quando ndo
expostas ao esteredtipo saudavel, consumiram mais biscoitos em relagdo a qualquer um

dos grupos.

Hipoteses

A partir da revisao, pode-se supor que a exposicdo a diferentes caracteristicas dos
personagens possa influenciar o comportamento. Além disso, personagens também
fazem parte da comunicacdo integrada da marca e servem como um porta-voz de
valores. Inferiu-se, assim, que uma pessoa exposta ao estereétipo idoso através de um

personagem genérico apresente, em média, um tempo significativamente mais longo na

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4



39

execucao de uma atividade posterior. No presente estudo, utilizou-se como atividade
um jogo da memoria, conforme serd mais bem delimitado na sessdo de Métodos (3).
Elaborou-se entdo a seguinte hipdtese:
H1 — A exposi¢ao supraliminar a um personagem idoso levara os individuos a
gastarem um tempo mais longo para completar um jogo de memadria em
comparacgdo com a exposicdo supraliminar a um personagem jovem.
N3do somente, a ativacdo do esteredtipo de idoso pode acarretar diferencas
significativas na meméria (Levy, 1997; Dijksterhuis et al. 2000). Portanto, inferiu-
Se que a exposicdo a um personagem mais idoso resultaria em mais falhas na
memdria durante o jogo e, consequentemente, uma pontuagdo menor:
H2 — A exposi¢do supraliminar a um personagem idoso levara os individuos a
obterem menos pontos em um jogo de memdria em comparagdo com a

exposicao supraliminar a um personagem jovem.

METODO

O experimento buscou investigar se a aparéncia de idade de um personagem
influencia o desempenho em um jogo de memodria. Para isso, elaborou-se dois
personagens que possuiam o mesmo apelo estético (roupas, fundos e poses neutros),
garantindo que a Unica variagdo entre os dois seria a idade e suas consequéncias, isto &,
o personagem idoso teria rugas e cabelos brancos. Ambos os personagens eram
brancos, magros e trajavam uma camisa social de manga curta branca, colete de trico

azul e bermuda cinza, sobre uma imagem de fundo genérico.

Participantes

A amostra é ndo-probabilistica por conveniéncia (Malhotra, 2012). O
experimento foi realizado on-line, com a coleta através da plataforma Qualtrics, com a
distribuicdo dos respondentes entre os personagens através do randomizer do software.
O questionario obteve, ao todo, 341 respondentes. No entanto, 88 respondentes ndo
completaram a interacdo com o bot e outros 14 ndo completaram o jogo da meméria.

Além disso, 137 participantes cometeram erros em relagdo as caracteristicas fisicas do
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personagem, demonstrando a falta de atencdo do respondente. Ademais, nenhum
respondente acertou o objetivo da pesquisa e, portanto, ndo houve outra remocao da
amostra final.

Portanto, restaram 192 respondentes, sendo 92 os que visualizaram personagem
jovem e 100 visualizaram o personagem idoso. Para o teste t de Student descrito na
proxima secdo, especificamente, foram removidos ainda 2 outliers que distorciam as
médias, um por grupo. A Unica restricdo a participacdo foi a idade, pois apenas
estudantes com mais de 18 anos puderam participar devido aos aspectos legais da
pesquisa. Ademais, nenhum respondente acertou o objetivo da pesquisa, entdo nao
foram removidos da amostra final. A coleta de dados realizada entre os dias 3 e 26 de

novembro de 2023 e obteve amostra composta por pessoas entre 18 e 38 anos.

Instrumentos e procedimentos

A amostra foi dividida em dois grupos, diferindo-se na idade do personagem
apresentado, com atribuicdo de personagens feita aleatoriamente entre os
respondentes. Ou seja, todas as outras caracteristicas do personagem permaneceram
inalteradas: género, cor de pele, olhos e traje. A coleta foi feita individualmente, ndo
havendo interacao entre os participantes da amostra, realizada de forma virtual por
meio de trés ferramentas diferentes: Qualtrics (para coletar de dados), Telegram (para
interagcdo com o chatbot) e Drimify (para realizacdo do jogo da memodria).

Um texto ficticio introdutdrio afirmava que o respondente possuia um fone de
ouvido que havia quebrado e, portanto, precisaria entrar em contato com o suporte da
loja por meio do chatbot para efetuar a devolucdo. Essa loja poderia ser a Cia do Fone
ou a Fone & Cia, cada uma com um personagem de uma idade diferente, e possuia um
canal de atendimento no Telegram. O respondente recebeu ainda uma lista de
instrucdes sobre a forma de pagamento deste fone e outras confirmacdes de
informagdes pessoais que precisaria fazer durante a interagcdao, como nome, telefone, e-
mail e cidade.

As instrugdes eram as mesmas, assim como o fluxo do chatbot, para assegurar

gue o respondente tivesse a mesma experiéncia durante a pesquisa. Além disso, o
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chatbot enviava a prépria imagem antes de qualquer outra mensagem, para garantir que
o respondente fosse exposto ao varias vezes o estimulo. O chatbot foi a forma
encontrada para operacionalizar o priming de personagens de marca, isto é, os
respondentes foram expostos a imagem do personagem da marca seguidas vezes e
esperavamos que esta exposicdo servisse como prime para a proxima tarefa.

Depois de interagir com o chatbot por meio de sete perguntas (primeiro nome,
e-mail, nimero de telefone, cidade em que reside, loja em que comprou o produto,
forma de pagamento e nimero de parcelas em que pagou o produto), o respondente foi
direcionado a um jogo da memdria, apresentado inicialmente como uma atividade de
distracdo para as perguntas que viriam a seguir sobre o chatbot. Ao terminar a interacdo
com o suporte, todos os respondentes receberam o mesmo link e QR Code para acessar
a plataforma Drimify.

Ao entrar no jogo, o respondente tinha que completar o primeiro nome e o e-mail
e estas informacdes foram usadas para confirmar quem completou esta atividade. O
jogo possuia o prdprio sistema de contagem de segundos e pontuac¢do, que varia
conforme acertos consecutivos. Os cartdes do jogo formavam 8 combinagdes diferentes
de produtos eletronicos, que foram escolhidos de forma que ndo interferissem na
ativacdo do estereétipo.

Apds completarem o jogo, os respondentes eram redirecionados novamente a
plataforma do Qualtrics para finalizacdo da pesquisa. Primeiro, pediu-se uma avaliagao
do chatbot em uma escala Likert de sete pontos, com frases como “eu fiquei satisfeito
com o chatbot” ou “o chatbot compreendeu minhas respostas”. Em seguida, pediu-se
que o respondente marcasse todas as caracteristicas que o bot teria se fosse uma
pessoa, em uma lista com as seguintes caracteristicas: simpdtico, inteligente,
competente, rdpido, atualizado, esforgado, tranquilo, confidvel e experiente. Por fim,
pediu-se que o respondente confirmasse as caracteristicas fisicas do personagem, como
género, cor de roupa e idade para validar se o respondente prestou atencdo durante a
pesquisa, bem como o objetivo do estudo, para assegurar que ndo se soubesse a real

motivacao, interferindo na resposta ao estimulo.
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RESULTADOS

Os dados foram analisados através do software estatistico IBM SPSS Statistics 22
e utilizou-se: do teste-t de Student para amostras independentes, para determinar
diferencas significativas entre as médias de dois grupos distintos; qui-quadrado de
Pearson, a fim de testar associacdo significativa entre a classificacdo dos grupos (idoso e
jovem) e o adjetivo selecionado pelo respondente; e uma regressao logistica, utilizada
para calcular a probabilidade de cada adjetivo como um evento bindrio em relacdo as
varidveis categéricas “idoso” e “jovem” (Moore, McCabe e Craig, 2014).

Para verificar a diferenca entre as médias de pontuacdo e tempo no jogo da
memadria entre os grupos, realizou-se o teste t de Student. A hipdtese era a de que os
respondentes expostos ao chatbot “idoso” fariam menos pontos e demorariam mais
tempo para completar o jogo de memoria do que os respondentes expostos ao chatbot
“jovem”. Os resultados de um teste t de médias independentes revelaram que os
respondentes expostos ao chatbot “idoso” fizeram 1000,47 pontos e levaram 79,45
segundos, enquanto os respondentes expostos ao chatbot “jovem” fizeram 1095,49
pontos e levaram 75,24 segundos. Estas diferengas foram significativamente diferentes
(t(188) = -2,487, p = 0,014; t(188) = 2,228, p = 0,032, respectivamente para o teste de

diferenca de pontos e tempo).

Tabela 1 - Teste t de Student para pontuagdo e tempo do jogo

Pontuagdo do jogo Tempo do jogo
Perfil n
Média P Média P
Idoso 99 1000,47 79,45
0,014 0,032
Jovem 91 1095,49 75,24

Fonte: autoria proépria, a partir dos dados do IBM SPSS Statistics (2023).

Sendo assim, aceitam-se as duas hipdteses do estudo, evidenciando o efeito

priming sobre o desempenho no jogo de memodria. Com este resultado, é possivel
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inferir que um respondente sob o estimulo do esteredtipo de idoso, sob condicdes
realizadas do estudo, obteve menos pontos em um maior tempo em relacdo a um
respondente que obteve exposicdo ao jovem. Ademais, as variaveis da escala Likert de
sete pontos que avaliavam o desempenho do chatbot foram transformadas em uma
escala de 1 a 7 e incluidas no teste t. No entanto, ndao foram identificadas diferencgas
estatisticamente significativas.

As caracteristicas personificadas foram transformadas em eventos bindrios (sim e
ndo) para verificar a associacdo dos adjetivos aos diferentes personagens e,
consequentemente, evidéncias do esteredtipo. Para isso, utilizou-se dos testes qui-
guadrado de Pearson e regressao logistica binaria, esta incluida para testar a significancia

das varidveis independentes e a associa¢ao entre os grupos.

Tabela 2 - Tabela de referéncia cruzada para o adjetivo “experiente”

Perfil

Jovem Idoso

Experiente N3o Contagem 68 53
Contagem Esperada 58,0 63,0
% em Experiente 56,2% 43,8%

Sim Contagem 24 47

Contagem Esperada 34,0 37,0
% em Experiente 33,8% 66,2%

Fonte: autoria propria, a partir do software IBM SPSS Statistics 22 (2023).

A partir da tabela de referéncia cruzada (Tabela 2), foi possivel perceber que o
adjetivo “experiente” é mais frequentemente associado ao grupo idoso (66,2% em
“sim”). O qui-quadrado evidenciou um p-valor < 5% e, portanto, as categorias “sim” e
“ndo” apresentaram associacdo significativas entre os grupos para o adjetivo
“experiente” [X?(1) = 8,992, p = 0,003]. No entanto, o coeficiente de correla¢do de Phi

indica uma associagdo fraca entre as variaveis (¢ = 0,216).
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Tabela 3 - Tabela de referéncia cruzada para o adjetivo “rdpido”

Perfil

Jovem Idoso

Rapido Nao Contagem 12 32
Contagem Esperada 21,1 22,9
% em Rapido 27,3% 72,7%

Sim Contagem 80 68

Contagem Esperada 70,9 77,1
% em Rapido 54,1% 45,9%

Fonte: autoria propria, a partir do software IBM SPSS Statistics 22 (2023).

O mesmo teste foi realizado para o adjetivo “rapido”, que foi possivel perceber
que foi menos frequentemente associado ao grupo idoso (72,7% em “nao”) (Tabela 3).
O qui-quadrado evidenciou um p-valor < 5% e, portanto, as categorias “sim” e “ndo”
apresentaram associacdo significativas entre os grupos para o adjetivo “rapido” [X?(1) =
9,747, p = 0,002]. No entanto, o coeficiente de correlagao de Phi também indica uma
associacdo fraca entre as variaveis (¢ =-0,225).

A regressao logistica tem como pré-requisito que as varidveis ndo apresentem
multicolinearidade. Com uma tolerancia de 0,991 (>0,1) e VIF de 1,009 (<10), os adjetivos
“rdpido” e “experiente” atendem aos critérios. Foi entdo realizada uma regressao
logistica binaria para verificar se ambos sao previsores do pertencimento do respondente
ao grupo ldoso, a fim de compreender a associacdo dos adjetivos. O modelo foi
significativo [X?*(2) = 17,909; p < 0,001, R? Negelkerke = 0,119], apesar de um baixo R?
indicar que o modelo pode ndo explicar grande parte da variacdo dos dados. Realizou-se
ainda teste de Hosmer e Lemeshow, em que se espera que as categorias previstas se
equivalham as categorias observadas e indicou a adequacdo do modelo (p = 0,420).

Prosseguiu-se entdao com teste de Wald, em que foi possivel perceber que ambos os
adjetivos possuem p-valor < 5% e, portanto, sdo estatisticamente significativos para o
modelo. A razdo de chances demonstra que o adjetivo “rdpido” apresenta 0,3 menos chances
de ser associado ao perfil Idoso em relagdo ao Jovem. No entanto, o adjetivo “experiente”

apresenta 2,4 vezes mais chances de aparecer associado ao perfil Idoso em relagdo ao Jovem.
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Tabela 4 - Estatisticas das variaveis na equagao

95% C.I. para
B S.E. Wald Df Sig. | Exp(B) Exp(B)

Inferior | Superior
Répido -1,094 | ,384 8,138 1 ,004 ,335 ,158 ,710
Experiente ,876 ,318 7,610 1 ,006 2,402 1,289 4,478
Constante ,626 ,362 2,988 1 ,084 1,871

Fonte: autoria propria, a partir do software IBM SPSS Statistics 22 (2023).

A partir da tabela, é possivel ainda escrever as equacdes do modelo, que se

deram conforme a imagem abaixo.

Figura 1 - Equagdo do modelo

log [ II _.I — ]I, (WM 1, 0494 = Rapido + 0, 576 Experiente

Fonte: autoria prépria (2023).

CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados dessa pesquisa demonstram que o esteredtipo de idade dos
personagens exerce influéncia significativa no comportamento posterior ao estimulo. Ou
seja, a exposicdo ao esteredtipo de resulta em uma pontuacao média significativamente
menor, em um intervalo de tempo maior. Além disso, a partir das analises post-hoc, foi
possivel evidenciar a presenca do esteredtipo, ao passo que os respondentes, sob as
condigbes do estudo, perceberam o personagem jovem como mais “rdpido”, enquanto o
personagem mais velho como mais “experiente”, reforcando o etarismo da literatura.

Portanto, é possivel verificar a ocorréncia do efeito priming neste caso,
confirmando as duas hipdteses. O estudo possui relevancia na medida que a inser¢do de
personagens tem sido frequente no cotidiano, principalmente a partir das redes sociais
(Castro, 2021). As imagens de usuarios e de usos da marca podem construir atributos de
personalidade da marca (Plummer, 1985 apud Keller, 1993), embutindo-se expressdes

simbdlicas que traduzem os valores da marca.
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Ademais, conforme Aggarwal e Mcgill (2012), os personagens podem influenciar
no comportamento favoravel ou desfavoravel em relagdo a uma marca. Sendo assim, o
personagem é um ativo que faz parte da construcao da sua imagem, ao passo que a
personalidade personificada de um personagem variou conforme o esteredtipo de
idade no estudo, conclui-se que caracteristicas fisicas de um personagem podem
influenciar na percepcdo de outros atributos de uma marca. O entendimento dessas
caracteristicas traz clareza para as marcas de influéncias delas préprias na esfera do
comportamento do consumidor.

Por isso, é importante que as marcas escolham sua personagem de maneira
condizente com o préprio posicionamento, posto que assim também serdo também
transmitidos valores, mas pensando em consequéncias comportamentais do priming. Por
exemplo, para uma marca de alta performance como a Nike, pode causar estranhamento
ao consumidor uma personagem idosa, que é associada a lentiddo. No entanto, isso
poderia fazer sentido para a Prevent Senior, que é uma empresa de convénios médicos
para a terceira idade, em um contexto de identificacdo entre cliente e personagem.
Todavia, isso poderia replicar o efeito priming do estudo, fazendo com que os usuarios
passassem mais tempo em um canal de atendimento, esquecessem o motivo do contato
ou detalhes importantes durante o atendimento, onerando recursos da empresa.

E necessdrio ressaltar que as marcas influenciam no comportamento de
consumidores, respondendo em atitudes fora do prdprio contexto de marcas e proximas
as que ocorrem em relagao as pessoas (Aggarwal e Mcgill, 2012). As consequéncias disso
dependem também da responsabilidade delas do préprio poder de influéncia. No século
XIX, foram recorrentes as publicidades norte-americanas utilizando personagens que
ressaltavam esteredtipos raciais, por exemplo, e que hoje sdo vistas com repulsa.
Portanto, é crucial que se reflita com responsabilidade social e ética, pensando também
nas consequéncias de suas faculdades. Por fim, o estudo também preenche uma lacuna
cientifica sobre o estudo de esteredtipos associados a personagens.

Quanto as limitagdes do estudo, tem-se que a coleta on-line dificultou garantir a

completude e qualidade das respostas. Devido a transicdo entre diferentes plataformas,
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torna-se impossivel controlar a jornada do respondente durante a pesquisa, garantindo
gue cumpra todas as etapas do processo. Isso fez com que se perdesse boa parte da
amostra. Ndo somente, também dificultou o controle de varidveis estranhas,
diferentemente de um experimento em laboratério (Hernandez, Basso e Brandao,
2014). Ainda, os resultados da regressao logistica binaria demonstraram que o modelo
pode ndo explicar grande parte da variagdo dos dados.

Por isso, para estudos futuros, a principal recomendacao é a realizacao do estudo
em laboratério. Além disso, recomenda-se a adaptacdo do método, de forma que
centralize a pesquisa em uma Unica plataforma. Ndao somente, seria possivel o teste da
influéncia de varidveis ndo testadas neste estudo, como o tempo dispendido com idosos
(Dijksterhuis et al., 2000), que permitiria o entendimento sobre a disponibilidade do
esteredtipo, ou do autoesteredtipo (Kirchner e Bock, 2015), que depende do aumento

da amplitude etdria da amostra.
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INTRODUCAO

A ascensdo das redes sociais trouxe consigo uma nova dinamica na forma como
as criancgas sdo expostas a conteudos online, especialmente através dos influenciadores
mirins. Este fendbmeno levanta questdes cruciais sobre a percepg¢do parental e os
impactos dessa exposi¢do na infancia. Pais e responsdveis encontram-se diante de um
desafio inédito, buscando equilibrar o acesso as plataformas digitais com a necessidade
de proteger seus filhos de possiveis efeitos negativos.

A percepcgao parental sobre a exposicao dos filhos a influenciadores mirins é
multifacetada, abrangendo preocupacbes quanto ao desenvolvimento emocional,
comportamental e psicoldgico das criangas. Muitos pais questionam se a admiragao por
esses influenciadores pode moldar as expectativas e valores de seus filhos de maneiras
imprevistas. Além disso, surge a preocupacdo sobre a influéncia dessas figuras na
autoestima infantil, considerando os padrées estéticos e de comportamento muitas
vezes idealizados.

Ao mesmo tempo, alguns pais enxergam a interacao com influenciadores mirins
como uma oportunidade para promover a criatividade, o aprendizado e a sociabilidade
de seus filhos. A busca por um equilibrio entre o beneficio e o possivel impacto negativo

torna-se, assim, um tema central nas conversas sobre a percepcdo parental diante da
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exposicao digital das criancas a influenciadores mirins. Este € um debate em constante
evolucdo, a medida que a sociedade procura compreender e gerenciar os desafios
singulares que a era digital impOe a criacdo e educacdo infantil. Neste contexto, o
objetivo deste estudo é analisar a percep¢do dos pais diante da exposicao de seus filhos

a outras criangas tidas como influenciadores mirins.

OBIJETIVO

O objetivo da pesquisa é compreender qual a percepcao dos pais e responsaveis
diante da influéncia que os influenciadores mirins tém em seus filhos. Partindo do
pressuposto, o que foi confirmado com a revisao bibliografica analisada, criangas estdo
tendo contato com o meio digital cada vez mais cedo, sobretudo a geragdo nativa digital.
Transformando sua forma de consumir contetdos, entretenimento e até mesmo a forma
de lidar com os estudos.

Comisso, o digital exigiu dos pais concomitantemente a mudanca na forma de lidar
com o consumo de internet pelos filhos, na tentativa de equilibrar entre monitoramento
e possiveis restricdes a aparelhos tecnoldgicos, exigindo também que tais pais aprendam
a lidar com novos problemas relacionados a paternidade como: a dependéncia da internet
e 0 uso abusivo de tecnologia, o que exige novas formas de parentalidade que auxiliem
nisto, sendo este também um dos pilares desta pesquisa, compreender portanto, as novas

faces da parentalidade frente a exposicao dos filhos a internet.

METODOLOGIA

Para a realizagdo desta pesquisa sera utilizado um método qualitativo de coleta
de dados, mais especificamente, uma pesquisa exploratéria através de entrevistas em
profundidade. O objetivo com isso é compreender qual o padrdo de acdo e de
parentalidade diante da exposicdo dos seus filhos a internet, mais especificamente
frente a exposicdo a influencers mirins. As respostas coletadas nas entrevistas e
utilizadas no artigo foram devidamente consentidas pelos respondentes mediante

termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
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Dentro da linha de pesquisa qualitativa exploratéria, adotamos como técnica de
coleta de dados a entrevista em profundidade, onde segundo Malhotra: “um unico
respondente é sondado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir
motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um tépico.”

O publico-alvo utilizado para a entrevista serdo pais, de idades variadas, com ou
sem acompanhamento do parceiro que totalizaram um montante de 10 entrevistas; um
dos pré requisitos é que os pais tenham filhos de idade delimitada entre 6 e 9 anos,
tendo como embasamento o publico analisado na Cetic — Kids Online Brasil, referéncia
utilizada como base nesta pesquisa e, portanto, sendo também utilizada como base para
a delimitacdo do publico-alvo desta pesquisa.

Ademais, as entrevistas ocorrerdao de forma semi estruturada, de forma a serem
conduzidas pelos entrevistadores conforme o decorrer da entrevista, mas mantendo a
linha de enfoque na influéncia que os pais identificam no uso da internet no dia a dia dos
filhos. Os pais selecionados para coleta de dados serdo analisadas dentro do Estado de
S3do Paulo e majoritariamente compreendendo pais de alunos de escola publica, que
contemplem as faixas etdrias acima indicadas.

Em relacdo a analise a posteriori da coleta de dados, o objetivo é através da
transcricdao das entrevistas encontrar similaridades e singularidades no comportamento
parental frente a possiveis padroes no uso de tecnologia e exposicdo dos filhos a
influenciadores mirins, de modo a embasar questdes como: a forma de monitoramento,
tipos de restri¢des, influéncia da idade dos pais e conhecimentos de tecnologia, estilos
parentais e afins, estas e outras similaridades visam ser identificadas e analisadas na
presente pesquisa.

Conclusivamente, os dados analisados juntamente com a bibliografia escolhida
para embasar esta pesquisa, tem por finalidade descrever o estilo parental vigente
frente aos inUmeros estimulos a internet e influenciadores mirins e como os pais reagem
frente aos efeitos desses estimulos em seus filhos, esses dois pilares sdao os conceitos
chaves desta pesquisa e sdo de grande utilidade para entender a sociedade vigente, mas

também especular futuros efeitos desses estilos parentais e consumo tecnolégico.
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BASE TEORICA

A mediacdo parental na internet, por meio de dispositivos moveis, é definida
como “praticas pelas quais os pais procuram gerenciar e regular, baseados em valores e
prioridades, as experiéncias de seus filhos com a midia” (Livingstone; Mascheroni;
Dreier; CHAUDRON; Lagae, 2015). Sendo assim, a mediacdo é uma gestdo parental sobre
o uso de midias sociais por criangas e adolescentes que amplia o papel dos pais, como
responsaveis pelo conteldo visto e postado por seus filhos na internet. A preocupacao
é principalmente de haver contato com estranhos, compartilhamento de informacgdes
privadas e exposicao do corpo dos filhos, majoritariamente quando é uma menina.

A crescente influéncia das midias sociais digitais, destacando-se o YouTube, tem
moldado significativamente o panorama das midias e das rela¢des sociais nas ultimas
décadas. Com o inicio do século XXI, o acesso generalizado a tecnologia tornou as midias
sociais uma parte intrinseca da vida cotidiana, envolvendo ndo apenas adultos, mas
também criangas. A pandemia da COVID-19, iniciada em 2020, apenas acentuou essa
tendéncia, impulsionando o uso da comunicacdo virtual e ampliando o niumero de
usudrios da internet em todo o mundo.

No contexto brasileiro, essa transformacao digital ndo passou despercebida pelas
criancas: o YouTube, uma das plataformas de video mais populares, conquistou um lugar
de destaque entre esse publico jovem. Entretanto, a falta de experiéncia e maturidade
das criancas torna a mediacdo parental essencial para assegurar o uso saudavel e
responsavel da tecnologia.

Um aspecto crucial desse cendrio é o desenvolvimento das competéncias
midiaticas nas criangas. Isso possibilita que elas navegam no ambiente digital de
maneira consciente, avaliando criticamente o conteldo que consomem e interagindo
de forma responsavel. J& os pais, desempenham um papel fundamental nesse
processo, atuando como facilitadores e mentores, estabelecendo diretrizes e
oferecendo orientacdes pertinentes.

Além disso, é fundamental considerar a influéncia dos estilos parentais na

mediacdo do uso da internet. Os estilos parentais sdo definidos como o conjunto de
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atitudes e praticas dos pais em relacao aos filhos que caracteriza a natureza da interacado
entre eles. Diferentes abordagens parentais, como o autoritarismo, autorizacdo e
permissividade, desempenham um papel crucial na forma como os pais abordam o uso
da tecnologia por seus filhos.

Os pais autorizantes, por exemplo, tendem a conceder autonomia as criangas no
ambiente digital, estabelecendo limites claros e envolvendo-se em discussdes
construtivas sobre o uso da internet. Em contraste, os pais autoritarios tendem a impor
regras estritas e exercer maior controle, enquanto os pais permissivos oferecem menos
orientagdo e supervisao em relagdao ao comportamento online de seus filhos.

Como forma de mediacdo parental, também hd o uso compartilhado do celular
com pais e filhos. Nas familias de classe baixa, o uso de celular compartilhado é feito
principalmente pela falta de recursos financeiros de cada pessoa ter um celular préprio,
enquanto nas familias de classe média, o uso compartilhado de celular é feito
principalmente para que os pais possam monitorar o que os filhos fazem nas midias
sociais, por julgarem que os filhos ainda ndo estavam preparados para ter um
dispositivo préprio. Assim, o uso é compartilhado para que haja um controle parental
em relagdo aos usos da internet pelas criangas e garantir mais seguranga em relagao aos
conteudos acessados.

No entanto, a questdo é que essas criangas que usam as redes sociais e a internet
de forma compartilhada, tém sua privacidade online reduzida em relagdo ao acesso e
uso de aparelhos celulares e redes sociais, ja que suas acdes online estao sob constante
vigilancia. Além disso, o artigo “Uso compartilhado do celular por criangas e familiares:
implicacOes para privacidade online e mediagdo parental” (2020) também aborda sobre
dois tipos de mediacdo: mediacdo ativa e mediacdo restritiva. A mediacdo ativa inclui
uma conversa com os filhos sobre o conteldo visto online e foca em praticas que possam
garantir o uso seguro na internet.

Esse tipo de mediacdo é feita na presenca dos pais no momento em que as
criancas estdo acessando a internet. O outro tipo de mediacdo é a restritiva, na qual os

pais estabelecem limites e regras para o uso da internet e do celular, como determinar
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um tempo limite de uso, o tipo de conteludo a ser acessado e compartilhado, entre
outros. No entanto, nesse tipo de mediacao ndo ha presenca dos pais durante o uso e
ndo inclui conversa em relagdo ao conteudo.

Por sua vez, também ha o monitoramento, que implica na agdao de observar as
atividades realizadas por criancgas e adolescentes no ambiente digital. Essa mediagdo se
daria apds o uso, como por exemplo, checar o histdorico de navegacdo. Entretanto,
apesar de existir diversos métodos de media¢do parental, algumas criangas encontram
maneiras de “driblar” os pais e conseguir esconder algumas informacdes que foram
acessadas, como por exemplo apagar mensagens, fotos, historico ou aplicativos. Sendo
assim, algumas dessas praticas se tornam ineficazes, mas ainda é fundamental que haja
investigacOes sobre o que as criancas fazem na internet de forma que elas figuem
protegidas e os riscos sejam minimizados.

De acordo com Beck, Giddens e Furedi (1992), vivemos em uma “sociedade de
risco”, na qual ha um clima de alarme e ansiedade que moldam as relagdes
contemporaneas entre adultos e criancas, e esse risco que se inicia no inicio do século
XXI é muito influenciado pelas midias. Sendo assim, as relagdes sociais de risco se
tornaram centrais para explicar a infancia e os estilos parentais, de modo que haja mais
problemas sociais, como falta de confianga, vulnerabilidade, e individualizacao, de
forma que aumente as estratégias de supervisdo dos pais, sob uma tentativa de controle
(Bond, 2014). No entanto, Furedi (2001) classifica isso como uma “parentalidade
paranoica” por ser uma preocupacdo obsessiva com a seguranca infantil, e com as
inovacOes tecnoldgicas, a conectividade ininterrupta molda os habitos de consumo, o
gue desafia ainda mais essa vigilancia parental (Lim, 2016).

Nessa sociedade de risco, o medo dos pais em relacdo ao ato de criancas falarem
com desconhecidos e a pedofilia, expulsam as criancas da esfera da vida publica,
inibindo-as de desenvolver habilidades sociais e emocionais. Os argumentos que mais
influenciam a mediagdo parental sdo em relagdo ao contato com desconhecidos,
intimidacdo e assédio e exposicdo a conteudo inapropriado (como pornografia e

violéncia), pois quanto mais acesso, mais contato com situac¢des de risco.
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O resultado disso é que, conforme as criancas sdo excluidas da esfera publica e de
correr riscos, elas voltam para a internet, para encontrar um novo espaco publico no
qgual elas possam interagir e se divertir. Entretanto, estudos mostram que a falta do
acesso a internet fecha o caminho para um desenvolvimento cognitivo e psicossocial
benéfico, o que pode causar altos danos para aqueles que ndo tém experiéncia digital
(Tynes, 2007). Nas criancas pesquisadas para o artigo, elas percebem quando os pais a
vigiam no ambiente online, e buscam formas de escapar desse controle. Nesse aspecto,
é importante ressaltar que as criancas tém interesses proprios, experiéncias e
expectativas no consumo digital, fazendo com que elas adotem estratégias para
contornar a mediacdo dos pais. Para elas, o valor do dispositivo e do estar na internet vai
além da utilidade, mas reforca um sentimento de pertencimento. Assim, quando elas
sdo privadas de liberdade digital, migram para plataformas menos familiares para os pais
para escapar da supervisdao parental.

Outro meio de fuga por parte das criancas dessa sociedade de risco é a chamada
“cultura do quarto”. A cultura do quarto é um fenémeno crescente que atrai os jovens
para o espaco de seus quartos, onde passam tempo tanto para dormir quanto para
socializar e usar varias tecnologias de mediacdo (Cardoso, 2012). Essas tecnologias
incluem televisao, radio, leitor de CDs, computador e consoles, transformando o quarto
em um local de individualidade e experimentacdo de identidades.

A pesquisadora Sonia Livingstone identifica duas tendéncias principais entre os
jovens contemporaneos em comparacdo com os da década de 1950. H4 uma mudanca
do tempo de lazer ao ar livre para o lazer dentro de casa, acompanhada por uma
multiplicacdo continua de meios de comunicagdo no ambiente doméstico. O quarto é
visto como um espaco para experimentacao de identidades e papéis sociais, permitindo
uma mobilidade digital multitematica e multiplataforma (Livingstone, 2002).

Portanto, a mediacdo parental ndo é uma abordagem uniforme, mas sim uma
estratégia adaptdvel que deve levar em consideracdo as caracteristicas individuais
das familias. Fatores como comunicacdo eficaz, respeito a autonomia, contexto

social e cultural sdo essenciais na elaboracao de estratégias de mediacao eficazes. O
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sucesso reside em encontrar um equilibrio entre orientacdo, supervisdo e
construcdao de um ambiente de confianca que facilite o uso responsavel da internet
pelas criancas.

Intrinseco a estes eventos, hd também o fato da internet ter se tornado uma
ferramenta cada vez mais presente na vida das criangas. Segundo uma pesquisa do
CETIC de 2022 denominada Tic Kids Online Brasil, "96% dos usudrios de 9 a 16 anos
acessaram a internet todos os dias ou quase em 2022", sendo ainda dentro deste
publico "86% portadores de perfis nas redes sociais". Estes e outros dados revelam a
presenca cada vez mais ativa das criangas nas redes sociais, exigindo dos pais uma
mediacdo cada vez mais presente no monitoramento e educacdo digital dos filhos.

Ainda segundo a pesquisa Tic Kids Online Brasil (2022), mais de 90% dos jovens e
criancas utilizam a internet em casa e os proprios jovens se preocupam sempre ou quase
sempre com a sua privacidade na internet, demonstrando, portanto, um estilo parental
majoritariamente mais aberto em relacdo a privacidade e individualidade dos filhos, o
gue pode ser um risco, mas também revelar a falta de proximidade dos responsdveis em
relacdo ao funcionamento das midias sociais, por exemplo, aspecto que também
influencia nesses padrdes de parentalidade.

Em um campo mais tedrico dessa questdo, existem diversas obras que definem
os possiveis estilos de parentalidade, sendo a maioria dividida em praticas educativas
positivas (responsividade) e praticas educativas negativas (exigéncia). Ha quatro
modelos mais conhecidos de parentalidade: autoritario (punicdo e alta exigéncia),
indulgente (baixa exigéncia e alto afeto), negligente (baixo afeto e responsividade) e
autoritativo (concilia responsividade e exigéncia).

Até atingirem a maioridade, é essencial que os pais e guardides legais instruam e
monitorem a educacao digital das criangas, ja que a forma como irdo lidar com este meio
é altamente influenciada pelos padrdes de liberdade e usabilidade definidos pelos pais.
De acordo com o modelo de desenvolvimento humano de Bronfenbrenner, para
entender como as criangas se relacionam com a internet, basta analisar o contexto e o

ambiente em que a familia estd inserida, pois esta socializagdo primadria, agora
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altamente influenciada pelo digital, serd de grande importancia e influéncia na adocao
de estilos parentais e tipos de monitoramento dos pais.

Apesar de a parentalidade enfrentar atualmente diversos desafios, é importante
que os pais se informem e estabelecam uma politica de restricdo adequada a idade e
maturidade de seus filhos. Além disso, é essencial que os pais tenham uma boa
comunicacdo com seus filhos e equilibrem entre seguranca, privacidade e autonomia,
novamente sendo exemplos de bons usuarios das redes sociais, mas também mediando
ndo somente a presenca das criancas na internet, mas contribuindo para a vivéncia dos

seus filhos fora do ambito digital.

ANALISE DE DADOS

Contelidos mais acessados por criangas na internet

Tendo em vista as entrevistas realizadas com os responsdveis parentais de
criancas entre 6 (seis) e 9 (nove) anos, o que se percebeu, mais visivelmente em uma
mae de 3 (trés) filhos em idade de 7 (sete), 11 (onze) e 14 (quatorze) anos, é que
conforme o crescimento em idade dos filhos, maior a abrangéncia dos conteldos
acessados na internet, o que pode ser associado como citado a maior liberdade dos
filhos com o passar da idade, exigindo conforme o tempo um menor monitoramento dos

pais e a maior liberdade digital dos jovens.

Meus filhos assistem varios contetidos, cada um na sua faixa etaria... O de 7
anos assiste muito Paulinho e Toquinho, o de 11 anos assiste mais contetdos
de jogos e futebol e o de 14, varios conteudos. - Mde 1

Ademais, dentre os conteudos consumidos citados nas entrevistas estdo:
Paulinho e Toquinho, jogos, futebol, Maria Clara e JP e afins, dado que vai de encontro
com a Pesquisa TIC Kids Online de 2012, que demonstra a esporadicidade do consumo
de conteudos na internet para a finalidade escolar, enquanto jogos e trocas de

mensagem lideram o campo dos itens mais acessados pelos jovens nos dias atuais.
Quando o contelido tem algo que agrega (como por exemplo experiéncias, ou

alguma atividade que faga a crianga se desenvolver e pensar), o aspecto
positivo é que ajuda no desenvolvimento da crianga, mas na maioria dos
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conteldos sdo mensagens sem valor, falando de assuntos que ndo agregam e
que ndo ensinam nada de interessante.- Made 3

Além disso, outro fator a ser considerado é que a grande maioria dos conteludos
acessados pelas criancgas se da por meio da plataforma Youtube, ferramenta de videos
online que conta tanto com a presenca de diversos influenciadores mirins acima
supracitados, como conta também com diversos mecanismos de monitoramento por
parte dos pais, que ainda assim contam com diversos métodos de andlise dos contetddos
consumidos, mesmo que no modo “kids” da plataforma, que enfoca conteldos

exclusivamente para o publico infantil.

Percepg¢ao dos pais com relagdo aos influenciadores mirins

Acerca dos Influenciadores Mirins e a percepcdao dos pais com relagdo a essas
criangas, a visao ainda continua demasiadamente negativa, uma vez que os principais
pontos levantados ao longo das entrevistas é o fato de terem duvida se a crianca utilizada
nos conteddos midiaticos realmente deseja estar ali, ou é simplesmente explorada pelos
pais para geracao de renda familiar. O que acaba por gerar uma visdo um tanto preocupada
dos pais, com medo do impacto que isto tem na vida dos filhos a longo prazo e também

com a possibilidade de perda da infancia com a monetizacdo e realizacdo destes videos.

A meu ver, eles gostam porque as criangas acabam gerando lucro para a

familia.- Mde 2
Foram levantadas também percepg¢des negativas com relagdo ao que se refere a
entretenimento online e trabalho, gerando uma preocupacdo com relacdo ao futuro dos
filhos, que ndo mais véem a internet como apenas um meio de consumir conteddos de cunho

infantil, mas como um meio de geracdo de renda e um mercado de trabalho a ser explorado.
Acredito que criangas que criam conteudos para a internet estao deixando de

lado a infancia, brincadeiras... ndo consideram a internet como hobby, mas
sim como profissdo. - Mae 1

Ademais, a forma como os pais analisam essa interacdo entre filhos e internet
pode ser explicada através da Teoria dos Sistemas Ecoldgicos de Bronfenbrenner (1979),

a forma como os pais veem a presenca desses influenciadores mirins é altamente
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influenciado pelo contexto social em que esses pais estdo inseridos e a forma como eles

lidam com a exposicado de seus filhos a tais influenciadores.

Percepgao dos pais com relagdo a interacdo entre criangas e internet

Outra questdo levantada na entrevista é a possibilidade da exposicdo dos filhos a
influenciadores mirins digitais influenciarem negativamente a autoestima de criancas e
adolescentes, uma vez que, a internet cria ambientes idealizados de realidade, onde
criancas se comportam da forma como desejam, recebem diversos presentes e
desenvolvem habitos que muitas vezes sdo fora da realidade de diversas criangas
telespectadoras, o que preocupa os pais e torna necessdrio a manutencao entre realidade e

internet, na tentativa de evitar alienacao e idealizagdo de determinados comportamentos.

[...] Esses influenciadores mostram muitas vezes uma realidade que ndo
existe, uma realidade que muitas vezes ndo é o padrdo da sociedade, com
gastos excessivos e desnecessarios, comportamentos de rebeldia e ma
educagdo, e de tanto verem essas posturas, muitas vezes as crian¢as sdo
influenciadas e acabam mudando o seu comportamento. - Mae 3

Alguns dos comportamentos mais influenciados citados pelos pais se trata da
alimentacdo, fala e modo de agir das criancas, sendo citado como exemplo em uma das
entrevistas o fato de uma das criangas influenciadoras nao gostar e ndao consumir feijao,

influenciando o filho da entrevistada a reproduzir este mesmo habito alimentar.

Sim, acredito muito que a exposi¢do mirim ou de qualquer faixa etaria
influencia no desenvolvimento social e emocional. As criangas idealizam
brinquedos e viagens que veem no YouTube, e os jovens e adultos estdo cada
vez mais com a autoestima baixa por s6 verem na internet rostos e corpos
perfeitos. - Mae 1

Monitoramento do acesso a internet

Foi revelado na entrevista uma grande tentativa dos pais de controlar ndo
somente o conteludo acessado, mas garantir uma rotina fixa de momento com acesso a
internet em detrimento de outros momentos sem disponibilidade deste mecanismo. As
formas de monitoramento do que é acessado pelos filhos variam de familia para familia,
mas as mais comuns incluem: Gmail Kids, que garante que os pais saibam o que é

acessado pelas criancas mesmo em aparelhos distintos; controle do aparelho,
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garantindo que as criancas somente acessem conteudos mididticos com liberacdo
consentida dos pais; e estabelecimento de uma rotina de acesso, garantindo que os
filhos s6 acessem a internet aos finais de semana e por uma quantidade de horas

estabelecida por exemplo.

Tendo o total controle sobre videogame e celulares, e impor apenas um ou
dois dias para isso, e ndo toda hora. - Mae 2

E muito dificil o controle ao acesso a essa exposicdo, mas eu como mae,
bloqueio os canais que eu vejo que nao tem nada de bom a oferecer, e tento
ao maximo controlar o que ela esta vendo. - Mae 3

Diante dos dados analisados, é possivel perceber a variedade de técnicas de
monitoramento adotadas pelos pais para mediar essa interacdo entre criancas e
internet, sendo a grande maioria das técnicas aplicadas dotadas de restricdes e acessos
acompanhados, ou seja, regulacdo do uso de aparelhos eletronicos, restricées ao tempo
de tela e acesso monitorado aos conteudos acessados pelas criangcas, mesmo com
diversas outras técnicas existentes como evidenciado na pesquisa de Tabone e Messina
(2010), sendo deixado de lado op¢des de mediagdo consideradas mais modernas, como

conversas e educacdo digital ativa dos usudrios em detrimento de técnicas restritivas.

CONCLUSAO

Diante dos dados analisados e a revisao bibliografica acima citada, foi possivel
corroborar que diante da existéncia da cultura normalizada da exposicao de criancas a
influenciadores digitais mirins houve também a formacdo de diversos tipos de
parentalidade que acompanhassem essas mudancas, exigindo dos pais analisados
técnicas de monitoramento, restricdo e regulacdo do acesso a internet por seus filhos.

O Youtube foi tido como a plataforma mais acessada pelas criancgas analisadas
segundo os pais entrevistados, sendo um aplicativo da empresa Google, que permite o
monitoramento e o bloqueio de determinados conteldos para criancas através do
Youtube Kids, além de haverem técnicas como monitoramento de conteudo por Email,
sendo um método utilizado por alguns pais para garantir ndo somente o tempo de uso

do usudrio mirim, como monitoramento ativo dos conteddos acessados.
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Uma das principais influéncias adquiridas através da exposicdo das criancas a
conteldos mididticos expostos as plataformas acima supracitadas, foram: habitos
alimentares, fala e comportamento; criangas expostas a outras criangas que possuem
habitos alimentares diferentes por exemplo, tendem a absorver estes habitos, e
repetirem cada qual em sua realidade, o que sem duvida é uma questdo a ser mais
intrinsecamente explorada e monitorada, garantindo que essa assimilacdo de
comportamentos sejam cépias de bons comportamentos de influenciadores mirins.

Diante dessa forte influéncia digital nas criancas, a principal preocupacao dos
pais se refere a autoestima dos filhos e a idealizacdo dos conteldos acessados na
internet. Ainda que o contato com diferentes realidades seja benéfico, muitas vezes as
criancas ainda em processo de desenvolvimento cognitivo, possuem dificuldade de
assimilar tais informacdes de forma benéfica, reconhecendo sua realidade em distin¢ado
das demais, e ndo enxergando isso de forma pejorativa.

Ademais, ha a preocupacdao concomitantemente com a idealizacdo da realidade
assistida no ambiente digital, uma vez que, apenas um tempo estimado de videos nao
resume toda a realidade e rotina das criangas, e n3ao podem ser realidades
generalizadas, ja que boa parte das criancas que acessam estes conteldos ndo possuem
ou tém realidades distintas das criancas influenciadoras, além de ser essencial a
distincdo entre a realidade de poucos minutos de video e o cotidiano destas criancas.

Diante destas preocupacgbes, coube aos pais admitirem novas medidas de
acompanhar a atividade dos filhos na internet, adotando majoritariamente técnicas
mais restritivas e métodos de monitoramento mais rigorosos, adotando dias especificos
de uso da internet, tempo limite, Youtube Kids e Email Kids, que viabilizam o maior
monitoramento e notificacdo aos pais dos conteldos acessados pelas criancas, sendo
sem duvida técnicas a serem implementadas respeitando as necessidades de uso de
internet para outras finalidades como estudos, ainda que o uso para tal fim seja em

menor porcentagem.
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EFEITO DOS MINDSETS DE IMPLEMENTACAO E DELIBERACAO EM
DOACOES: UM ESTUDO APLICADO AO MARKETING DE ORGANIZACOES
NAO GOVERNAMENTAIS

EFFECT OF IMPLEMENTATION AND DELIBERATION MINDSETS ON
DONATIONS: A STUDY APPLIED TO THE MARKETING OF NON-
GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS

Giulia Scapin Silveira (USP-SP)
José Mauro da Costa Hernandez (USP-SP)

Este estudo propde uma aplicacdo da Teoria do Mindset de Fases de Acdo em um
contexto de marketing social para ONGs, com o objetivo de promover doagdes. De
acordo com a Teoria do Mindset de Fases de Acao, existem dois tipos de mindset
(implementacdo e deliberacdo) e todo processo de atitude passa por um processo de
quatro fases que recrutam, em diferentes momentos, ambos os tipos de mindset
apresentados. Segundo a teoria e estudos posteriores, é possivel induzir um mindset
desejado por meio de perguntas em que o individuo deve pensar em objetivos e sub-
objetivos de diversos niveis de hierarquia e colocar-se em uma posicao de pensamento
ativo e, consequentemente, adiantar ou adiar a implementacao de uma ac¢do. Para
testar esta hipdtese no contexto de marketing social (uma vez que a teoria afirma que é
possivel utilizar as técnicas do marketing comercial no marketing social), foi
desenvolvido um experimento em que os participantes foram aleatoriamente alocados
a uma série de perguntas, visando manipular cada tipo de mindset. Ao final do
questionario, o participante era apresentado a uma possibilidade de realizar uma
doacdo, momento em que é avaliado se o estimulo ao mindset foi efetivo ou nao.
Rejeitando as hipdteses, os resultados do estudo foram favordveis, porém nao

significativos o suficiente para a confirmacao estatistica das hipoteses.
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INTRODUCAO

Em muitas situacbes, ao tomar uma decisdo sobre comprar algum produto ou
servico, o consumidor reflete sobre diversos fatores antes de chegar a uma conclusdo. Vale
a pena pelo preco oferecido? Em que situagBes esse produto/servico seria Util para mim?
A concorréncia oferece precos competitivos? Como eu faria para adquirir este produto?
Assim, apds essa reflexdo, é tomada uma decisdo que é refletida na acdo realizada pelo
consumidor; independentemente da agao tomada, o processo de decisdao desponta como
um importante momento para as empresas, sendo decisdrio para a realizacdo de uma
compra ou qualquer outra agdo tomada por parte do consumidor e desejada pela empresa.
Assim, realizando as perguntas e reflexdes certas, o consumidor consegue se convencer de
maneira favordvel a comprar o produto ou servico da empresa em questdo.

Nessa situagdo, a teoria do mindset de fases de a¢do explica de que maneira
funciona tal processo de deliberacdo, dividindo-a em quatro etapas (Keller, Bieleke e
Gollwitzer, 2019). A primeira etapa, chamada de “pré-decisdo”, caracteriza-se por
recrutar um mindset de delibera¢cdo, momento no qual o individuo analisa a viabilidade
de colocar uma agdo em pratica. Aplicando a teoria ao exemplo de uma pessoa
refletindo sobre comprar ou ndo, essa etapa pode ser evidenciada por perguntas como
“por que eu compraria esse produto?”. A segunda etapa é chamada de “pré-acdo” e
caracteriza-se por recrutar um mindset de implementacdo. Nesse momento, o individuo
ja decidiu efetuar a agao e planeja como coloca-la em pratica, realizando perguntas
como “onde posso comprar esse produto?”. A terceira etapa é chamada de “agao” e
também recruta um mindset de implementacdo, dando inicio a acdo e seu objetivo. Por
fim, a quarta etapa é chamada de “pds-a¢do” e recruta um mindset de deliberagdo ao
analisar os resultados obtidos e avalia a necessidade ou ndo de outra acdo,
possibilitando perguntas como “estou satisfeito com meu produto?”.

Dessa forma, analisando as bases da teoria proposta por Gollwitzer (1990),
entende-se que, ao estimular um individuo com perguntas comumente presentes nas
etapas de deliberacdo, pode-se, entdo, ativar esse mindset, encurtando o processo de

deliberacdo, fase em que muitas vezes o consumidor opta por ndo realizar certa acao.
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Por outro lado, o Marketing Social, cunhado em 1971 por Kotler e Zaltman em
meio a necessidade de ampliar o conceito de marketing da época, diverge quanto suas
defini¢cOes, que variam de acordo com diferentes autores. No caso do presente estudo,
usa-se a definicdo fornecida por Kotler e Zaltman, como a “utilizacdo de técnicas de
marketing comercial em prol do bem-estar social” (1971).

Apesar de possuir suas origens na psicologia social, a teoria do Mindset de Fases
de Acdo foi aplicada para o contexto do marketing em diversas situa¢des. Blttner,
Florack e Goritz (2013), por exemplo, aplicaram a teoria em conjunto com outra teoria,
chamada de Orientacdo para Compras (Shopping Orientation), analisando rela¢ées entre
os tipos de mindset e a orientacdo para compras. No ramo do empreendedorismo,
Delanoé-Gueguen e Fayolle (2018) relacionaram a fase de a¢do que um individuo se
encontra com sua intencdo de empreender. Vann, Rosa e McCrea (2018) aplicaram a
teoria buscando examinar a influéncia de fatores internos (o mindset) no compromisso
com objetivos, em um contexto de compra ideal versus custo-beneficio.

Retomando a definicdo de marketing social criada por Kotler e Zaltman e
relacionando com os estudos apresentados, entende-se que também é possivel utilizar
a teoria do Mindset de Fases de Acdo no contexto do Marketing Social. Oetinger e
Gollwitzer (2010) aplicaram a teoria combinada com o conceito de Contraste Mental,
visando o aumento da realizacdo de atividades fisicas.

Entender o efeito e possiveis aplicagdes da teoria do Mindset de Fases de Agdo é
importante, pois em uma realidade na qual instituicGes despendem esforcos humanos e
financeiros para realizar comunicacdes (visando determinado comportamento por parte
do consumidor), tem-se a necessidade de maximizar os resultados de cada
comunicag¢do. Assim, com base na teoria de Gollwitzer (1990), é possivel diminuir o
processo de deliberacdo e focar na implementagdo de uma atitude ou objetivo,
contribuindo com a assertividade dos esforgos de comunicagao.

Esta pesquisa possui como objetivo contribuir com os estudos da teoria do mindset
aplicados ao Marketing, com foco em Marketing social aplicado para organizacées nao

governamentais (ONGs). Nesse sentido, busca-se examinar os efeitos praticos de estimular o
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mindset de implementacdo e deliberacdo em um consumidor ao submeté-lo a uma série de
perguntas sobre como realizar uma doagdao em termos praticos e tangiveis — realizando
perguntas contempladas na fase de Pré-acdo proposta por Keller, Bieleke e Gollwitzer (2019).
Uma vez que a presente pesquisa se concentra nas relagdes entre a teoria de
Gollwitzer (1990) e sua aplicacdo pratica no contexto digital de Marketing Social, é
possivel elencar como objetivos especificos do estudo:
* Investigar a aplicacdo pratica da teoria do mindset de fases de acdo;
e Analisar o estimulo aos mindsets de implementacao e deliberagdo em um
contexto digital;
¢ Analisar especificidades da aplica¢do da teoria do mindset de fases de acdo em

um contexto de marketing de instituicdes ndo governamentais.

Os resultados do estudo podem contribuir para as pesquisas de ciéncias sociais e
comportamento do consumidor, além de auxiliar profissionais de marketing a manipular
mindsets em contextos digitais, maximizando a adoc¢do de uma atitude. Uma vez que
apenas 17% das ONGs mundialmente possuem departamento de marketing (Wisetsri et
al.,, 2021), o estudo beneficia também o ramo especifico de Marketing Social, o qual
sabe-se que muitas vezes carece de recursos para realizar grandes acbes de
comunicagdo e necessita aumentar resultados por campanha.

A organizagao do estudo constitui-se da seguinte forma: primeiro, uma revisao
bibliografica acerca dos conceitos de marketing social e a teoria do mindset de fases de
acOes e teorias que a permeiam. Depois, exposicdo das hipdteses e metodologia do
experimento, seguido pela analise de dados obtidos. Por fim, sdo discutidos os

resultados e recomendacdes para futuros estudos.

REVISAO DA LITERATURA

Marketing Social
A teoria do Marketing Social surge muito préxima apds a consolidagdo do

conceito de marketing como um todo, em meados da década de 1970. Em meio as
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primeiras definicdes, é apresentada a necessidade de ampliar o conceito de marketing,
expandindo o estudo para outros ramos da sociedade que ndo o empresarial (Kotler e
Levy, 1969). O termo, contudo, foi cunhado pouco tempo depois, por Kotler e Zaltman,
se referindo a “utilizacdo de técnicas de marketing comercial em prol do bem-estar
social” (Rezende et al., 2014).

Um dos principais pontos de divergéncia entre o marketing “comercial” e o
marketing social é seu objetivo final. Enquanto o primeiro foca, em sua maior parte, em
resultados como venda de bens e servicos, o marketing social busca a mudanca de
comportamento, que pode ser avaliada por meio de uma de quatro agGes, sendo estas a
aceitacdo, rejeicdo, modificacdo ou abandono de um comportamento (Kotler e Lee, 2016).

Entretanto, um importante ponto da teoria habita na diferenca entre marketing
social, marketing societal e marketing de causa. Segundo Gaski (1985), o marketing
societal é uma ferramenta passivel de ser utilizada por corporagdes que visam um maior
bem a sociedade. Andresen (1994) afirma que o envolvimento de empresas privadas
desqualifica o conceito de marketing social; a esse tipo de situac¢ado atribui-se o conceito
de marketing de causa, na qual a corporacdo privada aborda e defende uma causa
visando o lucro.

Independentemente de suas diferencas de escopo, percebe-se a importancia e
versatilidade das técnicas de marketing. Entre diversos tedricos, € comum o conceito de
que a utilizacdo de tais ferramentas para fins socialmente benéficos constitui marketing
social. Esses conceitos divergem, contudo, ao definir como acontece o beneficio social.
Além da definicdo apresentada por Kotler e Lee em 2016, que avalia a mudancga de
comportamento em quatro acles (aceitacdo, rejeicdo, modificacdo ou abandono de
comportamento, citados acima), Barboza propde que o marketing social deve promover
a conscientizacdo e renovagdo de padrées sociais que promovam o bem-estar coletivo
(Rezende et al. 2014, apud Barboza, 2012).

Desta forma, um importante veiculo para o marketing social sdo suas campanhas,
uma popular ferramenta do marketing. Como percebido anteriormente, o objetivo final

dessas campanhas deve ser algo benéfico para a sociedade como um todo (Rezende et
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al., 2014), podendo esse beneficio ser uma aceitacdo de comportamento (doacdo de
sangue), a rejeicdo de um comportamento (combate ao racismo, xenofobia ou
homofobia), a modificacdo de um comportamento (reciclagem do lixo) e, por fim, o
abandono de um comportamento (beber e dirigir ou fumar) (Kotler e Lee, 2016).

Para que estas campanhas sejam bem sucedidas, é necessario induzir e
condicionar o individuo a um processo de introspeccdo, em que é necessario reavaliar
seu comportamento (Morgan, Miller e Arasaratnam, 2002). Na pratica, esse processo de
inducdo e condicionamento pode ocorrer ao enfatizar tanto resultados positivos quanto
negativos. E possivel exemplificar tal questdo ao imaginar uma campanha contra o
habito do tabagismo, que pode ser direcionada por duas rotas; a primeira seria expor os
beneficios de parar de fumar, como melhor disposicao fisica e menos tosse. A outra rota
seria expor os maleficios desse habito ndo sé ao préprio individuo, mas também aqueles
qgue o cercam, demonstrando as consequéncias para os considerados fumantes
passivos. Esses conceitos podem ser relacionados com a teoria dos reforgos propostos

por Skinner (1970) e abordados mais adiante.

Teoria do Mindset de Fases de A¢ao

O termo mindset engloba diversas teorias, porém com diferentes propdsitos e
objetos de estudo. De forma generalizada, o mindset se refere a um modelo mental, ou
seja, um conjunto de valores, crengas e opinides que ditam a maneira pela qual uma
pessoa age (Lemos et al., 2021).

O comportamento humano, e, especificamente, o comportamento do
consumidor, € um tema que, apesar de possuir suas raizes na psicologia, caminha lado a
lado com o marketing e seu desenvolvimento, podendo tracar suas primeiras
associacbes em meados da década de 1950 (Tales, 2007); entre seus grandes temas-
chave, pode-se citar o conceito de atitude, por afetar diretamente a decisdo de compra
(Myers e Reynolds, 1972).

Apesar de contrastar com a teoria do behaviorismo, o conceito de mindset é
muito relacionado com o conceito de atitude (Gollwitzer e Schaal, 2001). A Teoria do

Mindset de Fases de Acdo (Mindset Theory of Action Phases), proposta por Peter
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Gollwitzer em 1990, baseia-se na diferenca entre a motivacdo e a ac¢do, de forma que
cada conceito é associado a um tipo diferente de mindset. Segundo o autor, existem dois
tipos de mindset (implementacdo e deliberacdo) e todo processo de atitude passa por
um processo de quatro fases que recrutam, em diferentes momentos, ambos os tipos de
mindset apresentados.

Desta forma, a primeira fase do processo decisério, chamada de Pré-decisao,
recruta principalmente o mindset de deliberagdo, tratando-se de uma fase em que o foco
é colocado na motivacdo e é analisada a viabilidade da acdo em questdo. Neste
momento, os prés e contras da decisdo sdo analisados, uma vez que ainda nado foi tomada
uma decisdo. A segunda fase, por sua vez, é chamada de Pré-acdo, e relaciona-se com o
mindset de implementac¢do. Neste momento, o foco é no planejamento da a¢do. Segundo
Keller, Bieleke e Gollwitzer (2019), a evolugdo da primeira fase para a segunda é marcada
pela mudanca de mindset (de deliberacdo para implementac¢do), momento chamado de
Travessia do Rubicdo - uma referéncia a atitude do imperador Julio César em 49 a.C. ao
atravessar o rio em sua famosa batalha de conquista de Roma, simbolizando o
comprometimento com a implementacdao do comportamento em questdo e fazendo
alusdo com o fato de ndo poder voltar atrds na decisdo. Assim, na terceira fase, chamada
de Acdo, inicia-se a acdo com foco claro e orientado pelo objetivo, porém ainda guiado
pelo mindset de implementacdo. Por fim, na quarta fase, chamada de Pds-acdo, o
mindset retorna ao ponto de deliberacao, de forma a avaliar os resultados obtidos e se o

objetivo proposto foi alcancado, analisando a necessidade ou ndo de outra acdo.

Figura 1 - Esquema das Fases de A¢do
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Fonte: autoria prépria com base em Gollwitzer (1990).
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Desta forma, nas fases iniciais deste processo é necessario entender o cenario,
analisar a situacdo e objetivo desejado (movimento percebido de maneira mais clara na
fase de pré-decisdo). Para adquirir o maximo de informacdes relevantes e entender se a
motivacdo deve ou ndo ser levada para a proxima etapa, é preciso ter uma grande
receptividade a novas ideias (Fujita, Gollwitzer & Oettingen, 2007).

Nas fases posteriores, contudo, percebe-se o foco claro e a acdo orientada pelo
objetivo, novamente relacionado com a ideia da travessia do Rubicdo e a impossibilidade
de voltar atrds. Assim, a receptividade a novas ideias e a mente aberta percebidas
anteriormente sdo trocadas pela restricao de opinides e possibilidades, uma vez que nao
se pode arriscar perder o foco da decisdo tomada e seu objetivo (Bayer & Gollwitzer,
2005). Tais caracteristicas reforcam a mudanca de mindset experienciada em cada etapa.

Apesar de cada individuo assumir caracteristicas de ambos os mindsets ao longo
da trilha das fases de acao, também é notada a prevaléncia de cada tipo de mindset em
individuos de forma perene, assumindo, assim, a definicdo apresentada por Lemos (et
al.): “[...] um modelo mental, ou seja, um conjunto de valores, crencas e opinides que
ditam a maneira pela qual uma pessoa age” (2021). Assim, ndo sé ao longo das fases de
acao, individuos com prevaléncia de mindset de deliberacdo apresentam maior
receptividade a novas ideias, enquanto individuos com maior presenca de mindset de

implementagdo sao menos receptivos e mais focados em seus objetivos, naturalmente.

Intengbes de Implementagao

Um importante conceito que permeia a teoria do Mindset de Fases de Ac¢do é o
de intengbes de implementacdo, que ndo deve ser confundido com o conceito de
intencGes de objetivo; enquanto as intencdes de objetivo definem aquilo que o
individuo deseja alcangar, as inten¢des de implementacao definem o comportamento
que o individuo executard em uma certa situacdo, visando seu objetivo (Gollwitzer,
1999). Assim, em uma situagao em que um individuo deseja comprar um carro novo, sua
intencdo de objetivo é “Eu pretendo comprar um carro novo”, enquanto uma intencao
de implementacdo seria “Se eu for a uma concessionaria, irei negociar o prego do carro

-

de acordo com meu or¢gamento, para assim, comprar um carro novo”. E importante
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notar como a intencdo de implementacdo esta fortemente atrelada a seu contexto
situacional. No exemplo apresentado, o contexto situacional seria a ida a concessionaria.

Segundo Gollwitzer e Sheeran (2006), ao elencar intencdes de implementacao
em um processo de decisdo, é possivel reduzir a distancia entre definir objetivos e
alcanca-los. Relacionando tal conceito com as fases de acdo, entende-se que as
intencGes de implementacdo podem ajudar a reduzir a distdncia e a taxa de
“desisténcia” entre a Pré-decisdo e a travessia do Rubicdo.

Este processo ocorre uma vez que, para elaborar uma intencdo de
implementacdo, é preciso imaginar diversas situa¢des futuras e colocar-se em
perspectiva, elencando possiveis atitudes a serem tomadas e quais mais se relacionam
com o objetivo (ou com a intencdo de objetivo); assim, ativa-se a representacdo mental
de tais situacdOes, tornando-as mais acessiveis. Gollwitzer (1993, 1996, 1999) ainda
afirma que tais associa¢des se provam estdveis ao longo do tempo e influenciam no
alcance dos objetivos.

Esse conceito de intengdes de implementacdo e suas implicacdes foram testados
em experimento realizado por Sheeran e Orbell (2000). Na pesquisa, um grupo de
mulheres foi dividido em dois sub-grupos de maneira aleatéria. Metade das
participantes foram perguntadas quando, onde e como elas fariam uma consulta para
investigacdo de cancer cervical - induzindo-as, assim, a pensar em uma intencdo de
implementacdo. Como resultado, o grupo apresentado as perguntas obteve uma taxa de
adesdo as consultas de 92%, frente 69% do grupo que ndo foi submetido a nenhuma
situacdo, medida por meio de consultas realizadas nos 3 meses apds o experimento.

Xyer e Xu (2010) propdem como definicdo para mindset um:

Procedimento cognitivo ou motor que, tendo sido empregado em uma situacao,

é reaplicado em situac¢des posteriores independentemente do objetivo

especifico ao qual o procedimento se dirige quanto e do conteldo semantico ao

qual o procedimento é aplicado. (Xyer e Xu, 2010, p. 1)

Nesse contexto, surge um modelo para a tomada de decisdo em que existe uma

hierarquia de conceitos para um mesmo objetivo, partindo de diferentes niveis de
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III

abstracdo. Cada “nivel” de conceito possui um sub-objetivo que se relaciona com o
objetivo final, de forma que uma série de sub-objetivos é considerada um plano.

De acordo com experimentos realizados por Kuhnen, Hannover e Schubert (2001
apud WYER e XU, 2010), foi descoberto que, ao induzir individuos a pensarem em si
mesmos, € possivel ativar determinados mindsets em situacOes posteriores. Esta
descoberta abre precedente para supor que é possivel induzir um mindset desejado por
meio de perguntas em que o individuo deve pensar em objetivos e sub-objetivos de
diversos niveis de hierarquia e colocar-se em uma posicao de pensamento ativo, algo
também analisado no experimento conduzido por Sheeran e Orbell (2010).

Outro ponto a ser ressaltado é a importancia da descricdo visual da situacdo no
processo de inducdo de mindsets. Segundo experimento realizado por Jiang e Wyer
(2009), ao propor um cendrio em que o individuo coloca-se na acdo (em oposicdo a
imaginar-se como um observador externo), pedindo ao participante explicitamente para
imaginar cada situacdo proposta, sdo esperadas reacdes mais extremas e favoraveis de
ambos os tipos de mindset estudados na situacdo, corroborando com as afirmacdes
feitas por Gollwitzer e Sheeran.

Outra teoria proposta por Oettingen (2012) argumenta que, em uma situacdo de
mudanca de objetivo, para que a implementacdo da nova atitude seja efetiva, é preciso
gue novos objetivos sejam formulados, e, consequentemente, novas intencbes de
implementacdo. Dessa forma, é aplicado o Contraste Mental (CM), estratégia em que o
individuo visualiza primeiro seu objetivo e depois os obstaculos que o impedem de
atingi-lo. Como exemplo, em uma situacdo em que o objetivo é a compra de um carro
novo, a aplicacdo do Contraste Mental levaria o individuo a pensar em obstaculos como
1. a necessidade de ter uma carteira de motorista ou renova-la, 2. a necessidade de
diminuir gastos secunddrios para poder economizar dinheiro, entre outros pontos.

Oettingen e Gollwitzer (2010) combinaram os conceitos de contraste mental e
intengdes de implementacdo de forma que, ao pensar nos obstaculos entre o presente
e o objetivo, criam-se inten¢des de implementacdo para agir em cada situacdo. No

estudo, um grupo de mulheres foi instruido a respeito dos conceitos de contraste mental
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e implementacdo de atitudes e incentivado a aplica-los em uma situacdo pratica. A
situacdo fornecida foi com o objetivo de realizar mais exercicio fisico. Ao refletir sobre
obstaculos entre sua atual posicdo e o objetivo de realizar mais atividades, as mulheres
apresentadas aos conceitos puderam elencar intengcbes de implementacdo para
combater cada empecilho; como resultado, o grupo apresentou quase o dobro de horas
exercitadas em comparacdo ao grupo que ndo foi apresentado aos conceitos de
contraste mental e inteng¢des de implementagao.

A partir desta revisdo, pode-se supor que a teoria do Mindset de Fases de Acao
(Gollwitzer, 1990), como ferramenta aplicdvel ao Marketing, pode, consequentemente,
ser também aplicada ao Marketing Social. Tendo em vista a caréncia de recursos
voltados ao marketing em ONGs (Wisetsri et al., 2021), reduzir o processo de
deliberacdo em um individuo que analisa a possibilidade de doar é uma forma de
otimizar recursos. Desta forma, busca-se testar as hipdteses:

H1: ao submeter o individuo a uma série de perguntas sobre como realizar uma

determinada acdo, o mesmo torna-se propenso a realiza-la no final, adiantando

a etapa da implementagao sobre a etapa de deliberagao, o que pode ser medido

através da realizagao de uma doagao.

H2: ao submeter o individuo a uma série de perguntas sobre por que realizar

uma determinada a¢do, o mesmo torna-se propenso a nao realiza-la no final,

adiando a etapa da implementacgao, o que pode ser medido através da nao

realizacdo de uma doacao.

MATERIAIS E METODOS

Para testar as hipdteses, foi realizado um experimento no ambiente digital.
Buscando analisar a aplicagdo em um contexto pratico, a pesquisa ocorreu em parceria

com a ONG Quero Amor, que atua em prol da causa animal.

Experimento
A pesquisa constitui-se de um formulario com dois diferentes tipos de tratamentos,

nos quais o respondente é aleatoriamente designado apds concordar em participar do
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estudo. A amostragem utilizada foi ndo-probabilistica por conveniéncia. O primeiro
tratamento, constituido de uma série de perguntas de resposta Unica e resposta multipla,
possui como intuito estimular o mindset de implementacdo no respondente, ao
apresentar perguntas que o levem a pensar em agles praticas que levaria para realizar
uma doag¢do. Ao final das questdes, o respondente é apresentado a uma tela de
agradecimento, onde encontra-se um link para realizar uma doacdo a ONG parceira e suas
informacbes para a realizacdo de um PIX. O valor sugerido no texto é de RS$1,01,
constituindo-se, assim, um valor simbdlico para o entendimento da pesquisa. A
quantidade especifica de centavos também é proposital, para que, ao acessar o extrato da
ONG, as transacg0es realizadas por meio do experimento sejam facilmente identificadas.

O segundo tratamento busca estimular o mindset de deliberagdo no respondente
ao apresentar perguntas que o levem a refletir sobre o porqué de realizar uma doacao.
Assim como o primeiro tratamento, ao final da pesquisa é exibida uma tela de
agradecimento com as mesmas informacdes, porém com um valor de doacdo sugerido
de R$1,02. Nesse caso, a diferenca de um centavo entre os tratamentos ocorre para a
identificacdo no extrato, permitindo atribuir cada doagdo a determinado tratamento.
Cada respondente é assinalado a somente um tipo de tratamento e ndo tem acesso ao
outro, de forma que a diferenga de valor sugerido entre os tratamentos ndao seja um
fator para a ndo realizacdo da doacéo.

Por meio da parceria com a ONG, foi possivel ter acesso a quantidade de
transac¢dOes realizadas, contribuindo, assim, para uma comparacdo com o numero de
respondentes da pesquisa. Além disso, em ambos os tratamentos foi perguntado se o
individuo ja realizou alguma doacdo anteriormente, visando reiterar a pesquisa realizada
por Paco e Rodrigues (2014), e qual a probabilidade de realizar uma doacdo
futuramente, buscando uma comparagdo com as doagdes efetuadas ao final e utilizando
uma escala ndo forcada de 5 pontos. E importante ressaltar que na pagina inicial do
formulario é atestado o fato da pesquisa ser puramente académica e o vinculo com a
ONG meramente parte do estudo, de forma que nenhum respondente seja coagido a

realizar uma doacdo ao final do questionario.
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RESULTADOS

A pesquisa obteve 312 respondentes validos (64,9% mulheres, 55% entre 18 e 29
anos). Uma vez que os tratamentos eram designados aleatoriamente a cada
respondente, 162 dos respondentes foram designados ao tratamento de
implementacdo (tratamento 1) e 150 ao tratamento de deliberacdo (tratamento 2). O
tempo médio de duragdo da pesquisa foi de 114 segundos.

Em relacdo as doagoes para a ONG, foram realizadas 51 doac¢bes (16% do total de
respondentes), totalizando R$395,62 doados. Do nimero total de doagdes, 24 foram
atribuidas a respondentes do tratamento de implementacdo, sinalizadas com R$0,1 (15%
do total de respondentes) e 21 atribuidas a respondentes de deliberacado, sinalizadas com
RS$S0,2 (14% dos respondentes). Além disso, 6 doag¢des atribuidas a pesquisa ndo foram
identificadas com os respectivos centavos. Contudo, percebe-se que, apesar do valor
sugerido ao final da pesquisa ser de R$1, muitos respondentes doaram diferentes
valores, de forma que a quantidade doada tornou-se uma varidvel dependente.
Respondentes do tratamento de implementacdo doaram RS$177,58, enquanto
respondentes de deliberacdo doaram R$147,04. Um teste de qui-quadrado com o
numero de doadores ndo revelou diferengas significativas (X* = 0,076, p = 0,782), ou seja,
ndo houve efeito da inducdo de mindset sobre a probabilidade de doar. Um teste t de
amostras independentes para comparar os valores doados de acordo com a manipulacao
de mindset também ndo revelou diferenca significativa (t (43) = 0,132, p = 0,89).

Em relacdo a escala de probabilidade de doacdo futura préxima, observou-se que
54% dos individuos atribuidos ao tratamento de implementagdo responderam de
maneira favoravel (excluindo o ponto intermediario da escala), versus 52% dos
individuos do tratamento de deliberagdo. Um teste t de amostras independentes para
comparar a probabilidade de doagbes entre os mindsets manipulados nao revelou
diferenca significativa (t (313) = 0,896, p = 0,371). Desta forma, analisando as diferencas
de probabilidade de doacdo e o numero total de doacbes efetuadas, apesar de existir
diferenca entre os tratamentos, ela ndo mostrou-se significativa para a validacdo de H1

e H2, podendo, assim, rejeitar as hipdteses.
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DISCUSSAO E CONCLUSAO

O presente estudo buscou aplicar a Teoria do Mindset de Fases de AgOes, teoria
da psicologia social ja aplicada ao contexto do marketing, em um contexto de marketing
social, sob a perspectiva de que é possivel utilizar as técnicas do marketing comercial no
marketing social. Para isso, o experimento foi desenvolvido visando estimular os dois
mindsets apresentados na teoria e analisar se, em um contexto digital, existe diferenca
na intencdo e realizacdo de doagbes para uma ONG entre cada mindset estimulado.

No estudo, respondentes com acesso a ferramentas digitais foram submetidos
aleatoriamente a um entre dois tipos de tratamentos. No primeiro, foram realizadas
perguntas relacionadas a “como” realizar uma doacdo, visando estimular o mindset de
implementacdo. No segundo, foram realizadas perguntas sobre “porqué” realizar uma
doacdo, visando estimular o mindset de deliberacdo. Cada respondente foi assinalado
somente a um tipo de tratamento. Ao final, é exibida uma possibilidade de doacao,
momento no qual é avaliado se o estimulo ao mindset foi efetivo ou ndo. As doagdes
provenientes de respondentes do experimento foram identificadas com RSO,1
(tratamento de implementacdo) e RS0,2 (tratamento de deliberacdo).

Os resultados do estudo rejeitam as hipdteses apresentadas. Apesar dos resultados
serem favoraveis, ndo foram significativos o suficiente para confirmar as hipdteses.

H1: ao submeter o individuo a uma série de perguntas sobre como realizar uma

determinada a¢do, o mesmo torna-se propenso a realiza-la no final, adiantando

a etapa da implementacdo sobre a etapa de deliberagdo. (Rejeitada)

H2: ao submeter o individuo a uma série de perguntas sobre por que realizar

uma determinada acdo, o mesmo torna-se propenso a nao realiza-la no final,

adiando a etapa da implementacdo. (Rejeitada)

Ainda assim, o estudo promoveu contribuicdes tedricas no campo de estudo do
marketing social ao promover doag¢des usando uma técnica do marketing comercial
nunca antes utilizada no contexto de ONGs. Também houve contribui¢cbes para o campo
de estudo de mindsets e psicologia social pelo mesmo motivo, destacando a

necessidade de futuros estudos aplicando a teoria no campo de marketing social. Além
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disso, o estudo promove contribuicdes para profissionais e gestores do marketing,
principalmente atuantes em ONGs e institutos beneficentes, mostrando que ha
possibilidade de estimular a realizacdo de doacdGes de outras formas menos
convencionais no contexto digital, uma vez que gerou receita incremental de quase
guatrocentos reais, ainda que o presente estudo ndo apresente resultados
estatisticamente significativos.

Por fim, recomenda-se que novos estudos sejam realizados unindo os dois
conceitos (marketing social e teoria dos mindsets de fases de acdo), tanto no ambiente
digital quanto fisico, visando isolar mais varidveis e entender como tornar os resultados
mais significativos. Também devem ser realizados estudos com maior tempo de duracdo
da pesquisa, uma vez que 144 segundos (tempo médio de duracdo da pesquisa do
estudo) pode ndo ser duracao suficiente para que um mindset seja manipulado com
éxito. Além disso, é recomendado aplicar o experimento fora do marketing social, porém
também em um ambiente digital, buscando entender se os resultados do presente
estudo foram fortemente influenciados pelo ambiente digital ou é uma particularidade

do marketing social.
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MARKETING VOLTADO PARA MULHERES NO FUTEBOL: PERCEPCOES E
DESAFIOS — UM ESTUDO DE CASO DO SAO PAULO FUTEBOL CLUBE

MARKETING TO WOMEN IN FOOTBALL: PERCEPTIONS AND CHALLENGES —
A CASE STUDY OF SAO PAULO FUTEBOL CLUBE

Johnny de Oliveira Gomes da Silva (USP-SP)
Luana Martins da Silva (USP-SP)
Claudia Rosa Acevedo (USP-SP)

O trabalho em questdo propde uma analise documental das campanhas de
marketing direcionadas as torcedoras mulheres no contexto do futebol, tendo como
foco um estudo de caso especifico focado no Sdo Paulo Futebol Clube. O objetivo central
€ compreender como o clube se posiciona em relacdo as torcedoras femininas e como
as estratégias de marketing impactam o engajamento e a relagdo de mulheres com a
instituicao esportiva.

A analise se concentra ndo apenas na identificacdo das estratégias utilizadas, mas
também na avaliacdo dessas estratégias em termos de engajamento e relacionamento
das torcedoras mulheres com o Sao Paulo Futebol Clube.

A relevancia desse estudo é respaldada pela crescente importancia da presenca
feminina no universo esportivo. O contexto do futebol, muitas vezes associado
predominantemente ao publico masculino, demanda uma compreensdo mais
aprofundada de como as campanhas de marketing sdo concebidas e executadas para
atender as expectativas e necessidades das torcedoras mulheres.

A resposta ao questionamento central deste trabalho contribuird para o avango
do conhecimento no campo do marketing esportivo, oferecendo insights praticos que
podem beneficiar ndo apenas o Sdo Paulo Futebol Clube, mas também outros clubes e

organizagdes esportivas que buscam fortalecer suas relagdes com as torcedoras. A
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justificativa para a pesquisa destaca a importancia de compreender a dindamica do
marketing voltado para mulheres no esporte e fornece um embasamento sélido para a
realizacdo deste estudo, que se propde a ser uma fonte valiosa de conhecimento tedrico

e pratico.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a sociedade tem presenciado um aumento significativo na
participacdo das mulheres no mundo do futebol. Elas tém se destacado como torcedoras
nas arquibancadas, nas redes sociais e até mesmo no campo, como jogadoras
profissionais. Esse movimento de inclusdo e empoderamento feminino no esporte tem
despertado o interesse de clubes e marcas, que passaram a direcionar suas estratégias
de marketing para atender a esse publico especifico.

Concomitantemente, o meio académico vem apresentando, cada vez mais,
estudos que destaca a importancia das campanhas de marketing direcionadas as
mulheres no esporte (Barreto, 2016). Por exemplo, de acordo com a pesquisa de
Girginov e Hills (2018), tais campanhas podem ajudar a construir uma imagem positiva
do esporte feminino, empoderar as mulheres e atrair um publico mais diversificado.
Além disso, estudos como o de Marchi e Tapp (2020) ressaltam que as campanhas
voltadas para mulheres devem ir além da simples inclusdo visual e abordar questes
mais profundas, como a representatividade, a igualdade de oportunidades e a
valorizagdo das histérias das mulheres no esporte.

Durante os anos dourados do século XX, as industrias de bens de consumo
desempenharam um papel crucial na redefinicdo do consumo feminino, moldando nao
apenas o que as mulheres compravam, mas também os papéis que desempenhavam na
sociedade. As novas campanhas publicitarias dessa época desencadearam uma revolugao,
incentivando as mulheres a adquirir produtos que ndo apenas atendessem as suas
necessidades praticas, mas que também dessem forma a sua identidade e status social.

Essas campanhas publicitarias enfatizaram fortemente o uso de cosméticos,

apresentando-os como ferramentas essenciais para agradar maridos e pretendentes.
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Cremes, logGes e itens de maquiagem tornaram-se simbolos ndo apenas de beleza, mas
de feminilidade e aceitacdo social. O consumo desses produtos ndo era apenas uma
escolha estética, mas uma expressao da conformidade com os ideais da época.

No contexto especifico do futebol, o estudo de Bishop (2019) destaca a importancia
das campanhas de marketing voltadas para as torcedoras femininas como forma de
quebrar estereétipos de género e promover a participacdo ativa das mulheres no esporte.
Além disso, é importante compreender como os clubes de futebol se posicionam em
relacdo as torcedoras femininas, como demonstrado por Carrasco e Cuenca (2021) em sua
pesquisa sobre o papel dos clubes na promocgdo da igualdade de género no futebol.

No entanto, apesar dos avancos, ainda existem desafios a serem superados no
que diz respeito a forma como as campanhas de marketing voltadas para mulheres no
futebol sdo concebidas e implementadas. Desafios esses atribuidos ao constituido
modelo de condutas admirdvel, que sdo exaltados pelas igrejas, narrados pela midia de
massa ou celebrados pelo Estado (ver: Connell, 2005) e que define uma masculinidade
hegemodnica que dita normas culturais, sociais e econdmicas até o presente momento.

E pertinente ressaltar que a inclusdo da mulher em certos esportes, incluindo o
futebol, possui um extenso histdrico de restricdes e proibi¢des, principalmente quando
tratada como atleta (Barreto, 2016), o que propicia correlacionar com a pratica
futebolistica desembarcada no final do século XIX no pais, onde a elite buscou impedir
a atuacdo de individuos advindos das classes menos favorecidas da sociedade nos clubes
de futebol que se formavam.

O Sao Paulo Futebol Clube (SPFC), herdeiro de dois clubes tradicionais paulistas,
é fundado em 1930 e manteve como torcedores e admiradores a até entdo elite paulista
(Louzada, 2011) , que possuia uma posicdo privilegiada e achava que “o encontro de
diferentes classes dentro de campo, e em igualdade de condi¢des gracas as regras do
jogo, so poderia mesmo equivaler a um suplicio” (Franzini, 2000 p. 15).

Atualmente o time ndo possui uma base de torcedores considerada de elite,
segundo levantamento do Instituto Brasileiro de Opinido e Pesquisa (IBOPE apud

Louzada, 2011), o Sport Clube Corinthians Paulista (Corinthians) possui o maior
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percentual de torcedores das faixas socioecondmicas pertencentes a classe A e B,
respectivamente 51% e 49%. O SPFC, por outro lado, apenas 20% pertencem a classe A
e 14% a classe B.

A analise documental do marketing voltado para mulheres no contexto esportivo,
especialmente no ambito do futebol, apresenta-se como um campo de estudo
fundamental e relevante. Este trabalho visa contribuir para o entendimento das
estratégias adotadas por clubes grandes, como o Sdo Paulo Futebol Clube, no sentido de
promover a participacdo feminina e construir uma relacao mais inclusiva e engajada com
suas torcedoras.

A justificativa para essa pesquisa reside na crescente importancia da presenca
feminina no universo esportivo, bem como na necessidade de compreender como as
campanhas de marketing tém sido planejadas e executadas para atender a esse publico
especifico. Tal analise ndo apenas acrescenta conhecimento ao campo académico, mas
também fornece insights praticos para clubes esportivos e profissionais de marketing

gue buscam fortalecer suas conexdes com as torcedoras mulheres.

REVISAO DA LITERATURA

O crescente interesse pelo marketing voltado para mulheres no futebol tem sido
objeto de estudo em diferentes pesquisas académicas. Dentre esses estudos, destacam-
se as seguintes referéncias: Bishop (2019), Carrasco e Cuenca (2021), Girginov e Hills
(2018) e Marchi e Tapp (2020).

No estudo de Bishop (2019), intitulado Feminist sports marketing:
Representations of female athletes and women's sport in marketing campaigns, a autora
aborda a importancia das representacdes de atletas femininas e do esporte feminino nas
campanhas de marketing. Ela argumenta que as estratégias de marketing devem ir além
da simples inclusdo visual e abordar questdes mais profundas, como a igualdade de
género e a valorizagao das histérias das mulheres no esporte.

Carrasco e Cuenca (2021), em seu estudo Gender equality in football: A

comparative study of European football clubs' communication strategies, realizam uma
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analise comparativa das estratégias de comunicacdo adotadas por clubes de futebol
europeus na promoc¢ao da igualdade de género. Os autores destacam a importancia dos
clubes na construcdo de uma comunicacdo inclusiva e igualitdria, valorizando a
presenca e o engajamento das torcedoras femininas e o papel da comunicacdo de
marketing no desenvolvimento do esporte feminino.

O artigo de Girginov e Hills (2018), intitulado The role of marketing communication
in the development of the women's game aborda o caso da selecdo de criquete feminino
da Inglaterra e os autores exploram como as estratégias de marketing podem impulsionar
o crescimento e o reconhecimento do esporte praticado por mulheres.

Marchi e Tapp (2020), em seu estudo #HereToCreate and #CreatorsUnite: Nike's
brand narratives of female athletes on Instagram, examinam as narrativas de marca da Nike
no Instagram, focando nas hashtags #HereToCreate e #CreatorsUnite. Os autores analisam
como essas estratégias de marketing da Nike fortalecem a representacdo das atletas
femininas, promovendo empoderamento e inspiracdo para as mulheres no esporte.

Essas referéncias fornecem insights relevantes sobre a importancia do marketing
voltado para mulheres no futebol e como as estratégias podem ser desenvolvidas de
forma inclusiva, engajadora e empoderadora. Além disso, destacam a relevancia dos
clubes esportivos na promoc¢do da igualdade de género e no fortalecimento do
relacionamento com as torcedoras femininas.

No contexto especifico do futebol brasileiro, alguns estudos também tém se
dedicado a investigar o marketing voltado para mulheres. Por exemplo, ha trabalhos
como o de Oro (2017), de Franzini (2005) e de Caetano, E.; Luiz, P.; Pereira, G (s/d). Essas
pesquisas abordam o panorama das acdes de marketing esportivo desenvolvidas pelos
clubes brasileiros e como eles tém se direcionado ao publico feminino. Ademais, ha
também trabalhos académicos sobre a forma como as estratégias de marketing sao
recebidas e interpretadas pelos torcedores, incluindo as torcedoras femininas, como os
trabalhos de Gaspar et al. (2014) e Da Costa (2021) e Silva (2014).

Esses estudos e pesquisas proporcionam uma base para a compreensdao do

marketing voltado para mulheres no futebol, com enfoque em estratégias de inclusao,
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igualdade de género e representatividade. Através dessas referéncias, este trabalho tem
como objetivo contribuir para o aprimoramento das campanhas de marketing esportivo
voltadas para mulheres no contexto do Sdo Paulo Futebol Clube, buscando fortalecer o

relacionamento com as torcedoras e promover a igualdade de género no esporte.

CONTEXTO HISTORICO

O esporte futebol, como é conhecido e praticado atualmente, “é um produto da
moderna sociedade urbana e industrial e que se desenvolve a partir de meados do
século XIX nos internatos ingleses, onde foi entendido como componente destinado a
formacgdo da elite dirigente daquele pais.” (Louzada, 2011, p. 4). E sua introdugdo na
capital paulista é feita pela elite local, acrescenta o autor, que fundam times para que os
jovens pudessem atuar como atletas no Campeonato Paulista (Louzada, 2011).

Entre as décadas de 1920 e 1940, o esporte se popularizou, principalmente nas
cidades do Rio de Janeiro e Sao Paulo, apesar de associa¢cdes como a Associagdo Paulista
de Sports Atléticos (APSA) adotar inUmeras medidas com o intuito de impedir que
jogadores fora do circulo elitista participassem das disputas esportistas da época. Mario

Filho (1997, p. 30) traz uma visdo de como era percebido a populariza¢cdo do futebol:

o futebol se vulgarizava, se alastrava como uma praga. Qualquer moleque,
qualquer preto podia jogar futebol. No meio das ruas, nos terrenos baldios,
onde se atirava lixo, nos capinzais. Bastava arranjar uma bola de meia, de
borracha, de couro. E fabricar um gol, com duas maletas de colégio, dois
paletds bem dobrados, dois paralelepipedos, dois pedagos de pau. Em todo
canto um time, um clube. Time de garotos, de moleques, clubes de operarios,
de gente fina. Mas muito clube, clube demais.

Os torcedores negros, assim como os jogadores, enfrentavam discriminacdo e
segregacao nos estadios e em outros espagos sociais. Como confirmam Fabio e Paula (Silva;
Paula, 2020), o acesso a eventos esportivos e a participacdo ativa em clubes eram limitados
para pessoas pretas. Além disso, a linguagem, as representacGes mididticas e as praticas
discriminatdrias contribuiram para a marginalizacdo e estigmatizacdao deste torcedor.

Quando o esporte passou a se popularizar e fazer parte do cotidiano popular e,

consequentemente, da populagdo preta. A presenga feminina, como argumenta Witter
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(apud Barreto, 2016), é descartada com a premissa que mulheres de boa familia ndo
devem se misturar com praticantes do esporte. A mulher era relacionada a servicos
domeésticos e a casa como forma de repressdo e dominacdo de um modelo masculino
hegemodnico, onde os simbolos de masculinidade estdo relacionados com o ato de torcer
e ndo tem espacgo para os simbolos de delicadeza da mulher.

Portanto, o feminino é definido como a oposicdao do que a imagem do homem
deve ser, sendo a falta ou entidade negativa. A légica dicotdmica reverbera na
socializacdo das mulheres, que sdo identificadas como o “ndo homem” e criadas com
estas imposi¢cdes e privagdes. Logo, como as mulheres podem ser vistas como
torcedoras e iguais se sdo personificacdes do ndo homem?

As industrias de bens de consumo desempenharam um papel crucial na
redefinicdo do consumo feminino no século passado, moldando n3o apenas o que
as mulheres compravam, mas também os papéis que desempenhavam na
sociedade. As novas campanhas publicitdrias dessa época desencadearam uma
revolucdo, incentivando as mulheres a adquirir produtos que n3o apenas
atendessem as suas necessidades praticas, mas que também dessem forma a sua
identidade e status social. Status este de conformidade com os ideais da época (ver:
Assuncao Rodrigues; Soares).

A aquisicao de pecas de vestudrio e calcados também se tornou uma parte
fundamental do consumo feminino durante os anos dourados. Além da busca pela
estética, as mulheres eram incentivadas a comprar roupas elegantes e calcados
refinados para se posicionarem como boas damas na sociedade. O guarda-roupa
tornou-se ndo apenas um reflexo do estilo pessoal, mas uma declaracdo publica de
conformidade com as normas sociais vigentes.

A transformacdo da mulher em um publico-alvo proeminente no mercado de
consumo ndo ocorreu isoladamente. A publicidade veiculada em revistas femininas,
rddio e televisdao contribuiram para a construcdo de esteredtipos patriarcais. As
mensagens transmitidas nao apenas incentivavam o consumo, mas também reforgavam

expectativas sociais restritivas sobre o papel da mulher na sociedade.
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Em suma, os anos dourados representaram uma era de transformacdo no
consumo feminino, impulsionada pelas industrias de bens de consumo e suas
campanhas publicitarias. Essa revolucdo ndo apenas moldou as praticas de compra, mas
também contribuiu para a construcdo de esteredtipos que, apesar de desafiados ao
longo do tempo, deixaram uma marca duradoura na relagdo das mulheres com o

consumo e a sociedade.

Mulher torcedora

Ao longo da histéria, o futebol emergiu como um esporte que inicialmente resistiu
a inclusao das mulheres, sendo visto como uma expressao do ideal masculino, arrogante
e fisicamente robusto. No entanto, a dinamica come¢ou a mudar com o tempo, e as
mulheres gradualmente encontraram espaco nos estadios, nas redes sociais e como
consumidoras ativas de produtos e servicos esportivos ligados aos seus times favoritos.

A insercdo das mulheres no universo do futebol ganhou impulso notdvel com
iniciativas como a linha de produtos femininos lancada pela Reebook, associada a grandes
clubes como S3o Paulo Futebol Clube, Sport Club Internacional e Club de Regatas Vasco da
Gama. Essa abordagem ndo apenas reconheceu o interesse crescente das mulheres no
esporte, mas também ofereceu produtos especificos, como camisas, agasalhos, camisas
polos, regatas, tops e blusas de alca, atendendo as demandas do publico feminino.

Pesquisas indicam que as mulheres ndao sdo apenas espectadoras passivas, mas
participantes ativas do universo futebolistico. Elas escolhem seus times, consomem
produtos relacionados aos seus clubes favoritos, assistem aos jogos e conhecem tanto
os jogadores quanto as regras do jogo.

As estatisticas reforcam a presenga significativa das mulheres no cenario
futebolistico. Segundo o IBGE, 30% da audiéncia de futebol é composta por mulheres,
enquanto pesquisas da rede Globo de televisdo indicam que elas representam 47% da
audiéncia dos jogos de quarta-feira a noite e 43% aos domingos. Esses numeros
sublinham o engajamento crescente das mulheres, tanto nos estadios quanto na frente
das telas, desafiando a resisténcia histérica que o futebol enfrentou em relacdo a

participacdo feminina.
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Apesar dos avancos, ainda persiste uma desconfianca residual, mas as mulheres
estdo conquistando seu espac¢o no cenario futebolistico. Hoje, elas ndo apenas marcam
presenca nos estadios, mas também nas midias sociais, nos programas esportivos e,
crucialmente, como consumidoras de produtos e servicos esportivos de seus clubes de
coragdo. Esse crescente interesse feminino no futebol representa ndo apenas uma
mudanca cultural, mas também uma oportunidade de mercado. Resta agora a industria
esportiva estar atenta a essas mudancas, compreender seu novo publico potencial e ajustar

suas estratégias para atender as demandas e interesses das torcedoras contemporaneas.

METODO

Para atender aos objetivos propostos neste trabalho, foi utilizado um método de
andlise documental. A andlise documental refere-se ao método de pesquisa que envolve
a interpretagdo e o exame sistematico de documentos relevantes para responder a
perguntas de pesquisa ou compreender um fend6meno especifico (Gil, 2002). Esses
documentos podem incluir textos, registros, relatérios, fotografias, videos, entre outros
tipos de registros.

O processo de analise documental envolve a selecdo de documentos com base
nos objetivos da pesquisa, seguido pelo exame sistematico dos documentos, a
categorizacdo e codificacdo das informacGes extraidas, a interpretacdo e andlise dos
resultados, e, finalmente, o relato claro e coerente dos resultados da andlise
documental, frequentemente utilizando cita¢des diretas dos documentos para respaldar
as conclusdes.

O caso analisado é sobre o site de vendas online, saopaulomania.com.br (Sao
Paulo Mania), o e-commerce, do clube de futebol do SPFC, por meio da plataforma
SimilarWeb,(2023) que fornece informacdes sobre o desempenho de websites e
aplicativos moveis, além de métricas e insights sobre o comportamento online e o
publico-alvo e visitantes.

Por meio da plataforma, pode-se notar que, apesar do Corinthians possuir uma

torcida maior que a do SPFC, os acessos no Sdo Paulo Mania sdo superiores ao do
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concorrente em 15%, conforme a imagem 1 abaixo. Além disso, o publico feminino que
acessa o site é de apenas 36,5%, numero relativamente proximo ao de torcedoras do Sao
Paulo. Porém, o shoptimao.com.br, e-commerce oficial do Corinthians, apenas 35,71% dos

acessos sdo femininos, enquanto que a maior parcela (15%) da torcida é feita de mulheres.

Imagem 1 - Analise Sdo Paulo Mania
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Fonte: https://www.similarweb.com/website/saopaulomania.com.br/#demographics

Imagem 2 - Analise Shop Timao
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Fonte: https://www.similarweb.com/website/shoptimao.com.br/#demographics
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Ao levantar os produtos comercializados em ambos os sites, tanto do SPFC quanto
do Corinthians, nota-se que sao destinados a maior parcela para o publico masculino. Por
exemplo, ao apurar os itens da categoria “Uniforme de Jogo”, que sdo as camisetas,
calgdes e demais vestes oficiais utilizadas pelos jogadores durante os jogos, temos uma
relacdo de 93% voltado para o publico masculino e apenas 7% para as torcedoras do
SPFC. Enquanto que a porcentagem fica proxima ao observar o Shop Timao, sendo que
90% dos uniformes corinthianos sdo destinados ao publico masculino e 8% ao feminino,

0s 2% restantes sdo considerados para ambos os publicos. Conforme quadro abaixo:

Quadro 1
ANALISE E-COMMERCE - LINHA UNIFORME OFICIAL
SAO PAULO MANIA SHOP TIMAO
ITENS % ITENS %
MASCULINO 40 93% 36 90%
FEMININO 3 7% 3 8%
UNISSEX 0 0% 1 3%

Fonte: Tabela autoral.

Portanto, observa-se que os times nao desenvolvem suas pegas e itens
considerando o potencial do publico feminino como consumidoras, visto que ndo sao
consideradas nem mesmo na disponibilidade de itens e produtos no site oficial,
conforme analise anterior, onde a parcela de produtos ndo considera a parcela de
torcedoras que os clubes possuem.

Também foi realizada uma entrevista com o coordenador de marketing do Sao
Paulo Futebol Clube, Julio Caramalac. A entrevista teve como objetivo obter insights
sobre a visdo do clube em relacdo a presenca da torcida feminina e seus planos futuros
para promover uma maior inclusdo e engajamento desse publico. Durante a entrevista,
foram abordados temas como a importancia das torcedoras no contexto do clube, as
estratégias de marketing atualmente adotadas e os projetos em desenvolvimento para
fortalecer o relacionamento com as mulheres. As respostas obtidas na entrevista

forneceram uma perspectiva mais abrangente e aprofundada sobre as iniciativas do Sao
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Paulo FC voltadas para as torcedoras femininas, complementando as informacoes

coletadas por meio do questionario.

Analise concorrencial

Em um contexto em que o futebol transcende as quatro linhas e se torna um
microcosmo que reflete as dindmicas sociais, o papel das torcedoras mulheres tem sido
cada vez mais reconhecido e discutido. Nesse cendrio, nosso grupo decidiu direcionar
sua atencdo para analisar as iniciativas voltadas as torcedoras mulheres em mais um
clube de futebol paulista. Focado no Corinthians, esta analise visa compreender as a¢des
implementadas no futebol paulista, além do S3do Paulo Futebol Clube.

Em 2016, o Corinthians Paulista deu um passo significativo ao lancar a campanha
"Tire o Machismo de Campo" no momento em que a Lei Maria da Penha completava 10
anos. Nessa iniciativa, torcedoras foram convidadas a compartilhar relatos de assédio e
violéncia, expressando seus desejos em relacdo a presenga feminina nos estadios e no
futebol. A campanha visava ndo apenas conscientizar sobre a problematica do
machismo no ambiente esportivo, mas também criar um espacgo para que as vozes das
torcedoras fossem ouvidas (Fonte nao especificada).

Em 2018, o Corinthians aderiu ao movimento #RespeitaAsMinas, estampando a
hashtag nas camisas em comemoragdo ao Dia Mundial da Mulher. No entanto, essa
acao nao foi apenas simbdlica. Em fevereiro de 2019, o clube iniciou negociacdes para
contratar o atacante Juninho, que estava envolvido em um processo de agressdo a sua
ex-noiva. Com a pressao da torcida, especialmente das torcedoras, o Corinthians
decidiu ndo seguir com a contratacdo, o que levou o jogador a permanecer no time
recifense. Essa decisdo mostrou a responsabilidade assumida pelo clube ao aderir ao
movimento, evidenciando a importancia de levar a sério questGes relacionadas a
violéncia de género.

Em margo de 2010, o Corinthians novamente se posicionou em relagdo a violéncia
contra as mulheres ao se unir a campanha "Homens Unidos pelo Fim da Violéncia",
promovida pela Secretaria Especial de Politicas para as Mulheres. A iniciativa buscava

conscientizar a sociedade brasileira por meio de um abaixo-assinado online, e o
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Corinthians, junto a outros participantes, realizou acbes para incentivar jogadores,
torcedores e sécios a assinarem o compromisso pelo fim da violéncia contra as mulheres.

Apesar do engajamento em movimentos midiaticos e das iniciativas positivas, é
importante reconhecer que, como muitos clubes de futebol, o Corinthians ainda
enfrenta desafios em relacdo a questdes de género. A complexidade do ambiente
esportivo e cultural exige um esforgo continuo para superar estigmas e promover uma
verdadeira mudanc¢a de mentalidade em relagdo as mulheres no futebol. O caminho
para uma cultura totalmente inclusiva e respeitosa pode ser longo, mas iniciativas como
#RespeitaAsMinas mostram o compromisso do Corinthians em enfrentar esses desafios

e criar um ambiente mais seguro e acolhedor para todas as torcedoras.

RESULTADOS

A entrevista realizada com o coordenador de marketing do Sdo Paulo Futebol
Clube, Julio Caramalac, responsavel pela plataforma de streaming SPFC PLAY,
proporcionou insights valiosos sobre a visdo do clube em relagdo as mulheres torcedoras
e ainclusdo de conteudos voltados especificamente para elas. Durante a entrevista, Julio
Caramalac destacou o compromisso do clube em trazer as torcedoras cada vez mais para
perto e em garantir que se sintam verdadeiramente representadas.

Uma das questdes abordadas foi a importancia de incluir conteddos voltados
para as mulheres em dias ndo especificamente relacionados aos jogos. Julio enfatizou
que o clube entende que a paixao das torcedoras pelo Sdo Paulo FC vai além dos dias de
jogo e que é fundamental proporcionar um conteudo diversificado e envolvente ao
longo do ano. Ele ressaltou o desejo de ampliar a oferta de conteldo para incluir temas
como histdrias de mulheres inspiradoras no esporte, entrevistas exclusivas e iniciativas
relacionadas ao empoderamento feminino.

Julio Caramalac também ressaltou a importancia de utilizar as plataformas
disponiveis, como o SPFC PLAY, para alcancar e engajar o publico feminino de maneira
especifica. Ele destacou a necessidade de produzir conteudo que dialogue diretamente

com as torcedoras, proporcionando representatividade e abordando suas perspectivas
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e experiéncias. Segundo ele, o publico feminino deve se sentir genuinamente
representado e incluido, e o clube estd comprometido em criar um ambiente acolhedor
e inclusivo para todas as torcedoras.

Esses insights da entrevista com Julio Caramalac evidenciam o compromisso do
S3do Paulo Futebol Clube em promover a inclusdo e representatividade das mulheres
torcedoras. O clube reconhece que as torcedoras desempenham um papel fundamental
na paixao pelo Sdo Paulo FC e busca constantemente trazer conteudos diversificados e
relevantes que atendam as suas demandas e desejos. A plataforma de streaming SPFC
PLAY é uma ferramenta estratégica nesse processo, permitindo que o clube alcance o
publico feminino de forma direcionada e proporcione uma experiéncia enriquecedora e

inclusiva para todas as torcedoras.

DISCUSSAO

A entrevista realizada com o coordenador de marketing, Julio Caramalac,
responsdvel pela plataforma de streaming SPFC PLAY, trouxe a tona questoes relevantes
relacionadas as mulheres torcedoras e a inclusdo de conteludos fora dos dias de jogos.
Foi evidenciado que o clube compreende a importancia de trazer as torcedoras cada vez
mais para perto e garantir que se sintam representadas de fato. Nesse sentido, o Sao
Paulo FC busca ndo apenas utilizar as plataformas disponiveis, como o SPFC PLAY, mas
também produzir conteddo direcionado especificamente para o publico feminino. Essa
abordagem visa assegurar que as torcedoras se sintam representadas, valorizadas e
incluidas em todas as acdes e iniciativas do clube.

A combinacao dos resultados da analise documental e da entrevista aponta para
a necessidade de uma abordagem mais aprofundada e inclusiva no marketing voltado
para as torcedoras do Sdo Paulo FC. Apesar de gostarem das campanhas e considerarem-
nas efetivas, as torcedoras expressaram a percepc¢do de que ainda hd espaco para
avancos significativos. E fundamental que o clube esteja atento as demandas e
expectativas das torcedoras femininas, a fim de criar conteldos e promover a¢des que

as representem de fato, fortalecendo seu sentimento de pertencimento e inclusao.
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Portanto, o S3o Paulo Futebol Clube deve buscar o aprimoramento continuo das
estratégias de marketing voltadas para as torcedoras, levando em consideracdo as
sugestoes e percepcdes das torcedoras identificadas na pesquisa. A entrevista com Julio
Caramalac demonstra que o clube esta ciente dessas necessidades e se compromete a
trazer as torcedoras cada vez mais para perto, por meio de conteudos direcionados e
acles que promovam uma maior representatividade e inclusdo. Dessa forma, o publico
feminino poderad se sentir verdadeiramente valorizado e participante ativo da comunidade

sdo-paulina, fortalecendo ainda mais a relagdo entre o clube e suas torcedoras.

CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar as campanhas de marketing
voltadas para mulheres no futebol, com base em um estudo de caso do Sdo Paulo
Futebol Clube.

A entrevista realizada com o coordenador de marketing, Julio Caramalac, trouxe
uma perspectiva ainda mais abrangente sobre as estratégias e perspectivas do Sdo Paulo
FC em relacdo as torcedoras femininas. Julio destacou o compromisso do clube em
trazer as torcedoras para perto e em garantir que elas se sintam representadas de fato.
Ainclusdo de conteldos fora dos dias de jogos e a utilizagdo da plataforma de streaming
SPFC PLAY sdo algumas das acGes mencionadas para alcancar esse objetivo. Segundo
Julio, é crucial que o publico feminino se sinta representado em todas as iniciativas e
acdes promovidas pelo clube.

Com base nas analises feitas, fica evidente que o S3o Paulo Futebol Clube
reconhece a importancia das torcedoras femininas e estda comprometido em aprimorar
suas estratégias de marketing para atender as demandas desse publico. Embora as
torcedoras apreciem as campanhas existentes e acreditem em sua efetividade, hd um
sentimento undnime de que ainda ha um longo caminho a percorrer para proporcionar
uma experiéncia verdadeiramente inclusiva e representativa.

Portanto, é fundamental que o clube esteja atento as percep¢des das torcedoras

e trabalhe constantemente para avancar na inclusdo e no engajamento das torcedoras
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femininas. A pesquisa e a entrevista realizadas neste estudo fornecem direcionamentos
importantes para o aprimoramento das estratégias de marketing voltadas para mulheres
no S3o Paulo FC. E necessario que o clube desenvolva campanhas que vio além da
inclusdo visual, abordando questdes mais profundas, promovendo a diversidade, a
representatividade e o empoderamento feminino.

Dessa forma, o S3o Paulo Futebol Clube e outros clubes poderdo fortalecer o
relacionamento com as torcedoras femininas, criar um ambiente acolhedor e inclusivo e
proporcionar experiéncias enriquecedoras para esse publico. O marketing voltado para
mulheres no futebol é uma drea em constante evolugdo, e cabe ao clube estar atento as
demandas e expectativas das torcedoras, adaptando suas estratégias e acdes para criar

um espaco de participagdo igualitdria no contexto do futebol.
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EFEITO DO FOCO REGULATORIO NA INTENGAO DE COMPRA EM
SITUAGOES DE RUPTURA DE ESTOQUE

EFFECT OF REGULATORY FOCUS ON PURCHASE INTENTION IN STOCK-OUT
SITUATIONS

Vitor de Souza Guazzaloca (USP-SP)
José Mauro da Costa Hernandez (USP-SP)

O objetivo deste estudo é compreender como o foco regulatdrio dos individuos
influencia a intencdo de compra em diferentes situacdes de abastecimento do ponto de
venda. Um experimento em que os participantes foram expostos a imagens de gondolas
de um supermercado com diferentes niveis de abastecimento permitiu concluir que
individuos orientados a prevengao tém a intencdo de compra mais elevada para
gondolas mais abastecidas enquanto individuos orientados a promocao tém intencao de

compra mais elevada para situa¢des de menor abastecimento.

INTRODUCAO

Ao realizar suas compras, muitas vezes os consumidores sdao confrontados com
situacdes inesperadas. O contato com ofertas de qualidade diferente da esperada, a
auséncia de determinadas ofertas e a presenca de ofertas ndao previamente
contabilizadas sdo exemplos disso. Segundo um estudo da Nielsen (2015), cerca de 70%
das decisdes de compra sdo tomadas na frente das géndolas, destacando que, além de
aspectos racionais, as decisdes dos shoppers sdo influenciadas por processos
subconscientes e emocionais como a motivacao.

A teoria do foco regulatdrio (Higgins, 1997) é uma das principais teorias de

motivacdo utilizadas para o estudo do processo de decisdo de compra, destacando-se
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por discriminar a emergéncia de dois padrdes de abordagem de metas e descrever de
forma consistente seus impactos no comportamento. Segundo essa teoria, os individuos
se dividem em dois grupos: o primeiro mais focado na busca da obtencdo de ganhos,
predispondo-o a mais riscos (individuos orientados ao foco de promogdo) e o segundo
mais focado em evitar perdas, e por isto mesmo, mais avessos a correr riscos, sendo
chamados de individuos com foco em prevencao.

Parear o estudo do foco regulatério a situagdes e estimulos inesperados ao
consumidor traz implicacGes relevantes quando se considera que essas situacdes podem
suscitar percep¢des de oportunidade e risco aos consumidores. Levando isso em conta,
decidiu-se compreender a influéncia do foco regulatdrio sobre as decisGes de compra
em situacdes de ruptura de estoque. Além das possibilidades que situacdes de ruptura
de estoque representam para a expansdo do conhecimento acerca do foco regulatorio,
estas situacdes possuem relevancia consideravel por si préprias quando se leva em
conta suas taxas de ocorréncia e seus impactos sobre a demanda.

O acumulo das pesquisas estudando as situacbes de ruptura de estoque
apresenta dados variados por categoria de produtos e paises sobre sua taxa de
ocorréncia, porém é seguro admitir que ela estd em torno dos 8,3% (Gruen et al., 2002).
Quando se analisa especificamente o Brasil, as situagdes de ruptura representaram 42%
das vendas perdidas em 2004 (ECR Brasil Brasil, 2004, apud Grubor et al., 2017). Ainda
se sabe que a satisfacdo com varejistas em situagdes de ruptura diminui, enquanto a
disposicdo de compradores a trocarem de loja em vez de produto é maior conforme se
repetem as situacdes de falta de estoque (Gruen et al., 2002; Fitzsimons, 2000). Apds a
primeira ocorréncia, cerca de 70% dos consumidores estdo dispostos a trocar de
produto, valor que diminui para 50% e 30% na segunda e terceira ocorréncias (Gruen et
al., 2002), muitas vezes optando por trocar o varejista.

Esses dados depdem a favor da relevancia desse fenOmeno como objeto de
estudo, ainda mais quando se considera que a maior parcela do descompasso entre
abastecimento e demanda ocorre nas etapas finais da cadeia de abastecimento. A

entrega de produtos até o almoxarifado dos varejistas, que consegue atingir entre 98%
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e 99% de eficiéncia, decai para valores entre 90% e 93% na etapa final do almoxarifado
para as gondolas (ECR Europe, 2003). Do ponto de vista gerencial isso demonstra baixa
percepcdo do impacto direto nas vendas que a falta de abastecimento provoca para o
varejista e também a auséncia de controle ativo sobre o processo de reposicao de
produtos nas géndolas. Sendo assim, a exploragao das situagdes de falta de estoque se
mostra valida e justificdvel pela centralidade do tema a realidade do varejo e pela baixa
capacidade em abordda-lo adequadamente demonstrada pelos varejistas.

O presente estudo tem como objetivo principal investigar se a intencdo de
compra em situacdes de falta de estoque é de alguma forma afetada pelo foco
regulatério dos compradores. Os resultados deste estudo podem permitir que varejistas,
por terem controle sobre a frequéncia de reabastecimento e quantidade de produtos
gue sdo alocados nas gondolas, amenizem efeitos negativos de situacdes de ruptura de

estoque ou desenvolvam técnicas com o intuito de dar vazado a determinados produtos.

REFERENCIAL TEORICO

Situacoes de out-of-stock: definicdo do fendmeno

Out-of-stock (OO0S) ou ruptura de estoque se refere a situacdo de exposicdo de
consumidores a pontos de venda pouco ou nada abastecidos. Segundo a ECR Europe
(2003), a configuracdo de situacbes de OOS se dd quando produtos ndo estdo
disponiveis para aquisi¢cdo ou ndo estdo disponiveis nas gondolas, seja em todas as suas
variacdes ou em apenas algumas delas (forma, sabor, tamanho, entre outros atributos).
Além disso, o estudo discrimina entre trés tipos de situacdes de falta de estoque
principais: O0S Classico, que ocorre quando ha etiquetas de preco no ponto de venda e
os respectivos itens ndo estao disponiveis; O0S de “duplo abastecimento”, quando os
produtos se esgotam somente em um de dois canais de vendas da empresa; e OOS por
retirada de produtos do ponto de venda pelos varejistas.

Grubor et al. (2017) sugere uma definicdo de OO0S potencialmente relevante da
perspectiva do foco regulatdrio. Essa definicdo propde cinco categorias de situacdes de

0O0S, das quais destaca-se o OO0S por indisponibilidade de precos promocionais, que
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ocorre quando um consumidor tem a intencdo de adquirir determinado produto a partir
de um preco promocional divulgado e a oferta encontra-se indisponivel (Holman e

Buzek, 2008 apud Grubor et al. 2017).

Situagoes de out-of-stock: origem e implicagoes

Somente apresentar as definicbes do fendmeno, no entanto, ndo permite
compreender até que ponto este foi explorado na literatura. Dessa forma, segue-se um
resumo de algumas tendéncias que se desenharam nessa drea de estudos desde seu
surgimento. A disposicdo a seguir foi elaborada considerando a revisdo cronoldgica dos
estudos de OOS de Aastrup e Kotzab (2010), dando foco aos estudos adequados ao
recorte deste presente trabalho.

Das pesquisas mais antigas que se tem como referéncia para o estudo da ruptura
de estoque inicialmente destacam-se Peckham (1963) e Progressive Grocer (1968).
Peckham (1963) demonstra o potencial de situacdes de OOS em resultarem em perdas
de receita no varejo, bem como traz os dados da porcentagem de consumidores
dispostos a trocar de marca na ocorréncia de OOS em diferentes categorias de produtos.
No entanto, o estudo Progressive Grocer desenvolvido pela Nielsen se consolidou como
uma referéncia mais relevante para os estudos subsequentes, tanto por ter sido
sistematizado através de um levantamento, em vez de experimentos que simulam a falta
de estoque, quanto pela proposta de listar possiveis respostas a situacdes de OOS
(Aastrup e Kotzab 2010). Além disso, a solidez de alguns de seus resultados permitiu que
sua influéncia tenha permanecido até hoje nos estudos de ruptura de estoque.

O estudo de situa¢des de OOS manteve a preocupac¢ao em mensurar os graus de
falta de estoque no varejo, porém a tendéncia de pesquisa principal se concentrou na
analise e mapeamento das respostas dos consumidores (Aastrup e Kotzab, 2010). Walter
e Grabner (1975), ao tentar estimar o custo unitdrio médio de cada ocorréncia de ruptura
para os varejistas, apresentou um diagrama de respostas em situagdes de OOS que foi
amplamente utilizado de base para modelos subsequentes de respostas. Aastrup e
Kotzab (2010) distinguem duas correntes de pesquisa relacionadas a situacdes de OO0S: a

primeira analisa o que chamaram de perspectiva da demanda, estando focada nos
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aspectos de comportamento do consumidor nos casos de O0S; a segunda é a perspectiva
do abastecimento que aborda a extensdo do OOS, a logistica por tras do varejo e a busca
de alternativas para atenuacdo de seu impacto e diminuicdo de sua ocorréncia.

Os estudos mais destacados sobre OOS pelo menos até 2002 s3o dessa primeira
corrente e se focaram somente no mapeamento de respostas até que Verbeke et al.
(1998) muda o foco do diagndstico e mapeamento das respostas para a analise de
fatores que influenciam essas respostas. Dessa forma, as pesquisas passam a ter uma
abordagem mais tedrica do que anteriormente (Aastrup & Kotzab, 2010; Sloot et al.
2005). Nesse contexto, Zinn e Liu (2001) propéem o acrénimo SDL (Substitute, Delay or
Leave) como uma forma simples de definir o conjunto esperado de respostas as
situacdes de OOS, termo que passou a ser amplamente utilizado.

Aastrup e Kotzab (2010) ainda destacam que os estudos da segunda corrente sdo
retomados com o levantamento de Gruen et al. (2002), que contou com 52 estudos e 71
mil respondentes. Essa pesquisa se destacou pela quantidade e variedade dos dados
compilados, contando com uma revisao tedrica extensa somada a um levantamento até
entdo sem precedentes. O conjunto de dados advém de 29 paises e permitiu estimar
parametros para o OOS para além do dmbito nacional. Apesar da ocorréncia de OOS ter

variado, chegou-se a um parametro de 8,3% de OOS médio mundial (Gruen et al., 2002).

Foco regulatdrio: o principio hedodnico e a teoria da auto discrepancia

O avanco dos estudos de marketing e psicologia ja ha algumas décadas abriu
espaco para o estudo do comportamento dos individuos em contextos de aquisi¢ao e
consumo, resultando numa extensa e diversa literatura académica que aborda o
comportamento do consumidor. Nao raro, estudos nessa area buscam compreender
processos e fatores que influenciam a intencdo de compra e a tomada de decisdes.
Individuos em um contexto de compra tém que realizar escolhas que sao influenciadas
por seus estados psicolégicos e sua motivagao.

Dentro do campo de estudos da motivacdo, emergiram os estudos sobre o foco
regulatério com a proposta de descrever como individuos estruturam estratégias para

atingir metas, ou melhor, estados-fim desejados. Quando proposto por Higgins (1997),
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o uso do foco regulatdrio visava refinar os estudos do comportamento motivado para
além do principio hedénico. O principio hedbnico afirma que o ser humano busca por
prazer e evita a dor e foi extensivamente utilizado como base de estudo na psicologia.
Porém, Higgins apontou para uma questdao fundamental que ndao era comumente levada
em consideragdo. O principio heddnico ndo explica de que forma individuos buscam por
prazer e evitam a dor e como diferentes individuos experienciam prazer e dor. Para servir
a esse proposito, Higgins (1997) propds a teoria do foco regulatério, capaz de explicar a
l6gica subjacente a manifestacdo de comportamentos de evitamento e abordagem do
prazer e da dor.

Além do principio hedoénico, o foco regulatério tem suas bases na teoria da auto-
discrepancia, que estabelece relacdes de correspondéncia entre as dimensdes
emocional e motivacional. Segundo a teoria da auto-discrepancia, as vulnerabilidades
emocionais dos individuos sobre si mesmos se manifestam nao a partir do contetddo ou
da natureza do seu “eu real” (actual self) ou de suas crengas sobre si proprio e
expectativas de mudanca (self-beliefs), mas sim das relacdes que essas “auto-crengas”
estabelecem com diferentes representacdes de “auto-estados”. Os “auto-estados” sao
elementos que ajudam a compor a concepc¢do dos individuos sobre si mesmos.

Na proposicao inicial da teoria de auto discrepancia, foram utilizados dois
parametros para diferenciar tipos de auto estados que permitiram a definicdo de seis
auto estados basicos (Higgins, 1989). No primeiro parametro estdo os dominios do eu
gue se subdividem nos dominios do “eu real” (actual self), atributos que um individuo

III

reconhece como definidores de si; o dominio do “eu ideal” (ideal-self), expectativas e
esperancas sobre as potencialidades individuais que uma pessoa toma para si como
referéncia; e o dominio do “eu-obrigaces” (ought-self), em que estdo expectativas com
relacdo aos deveres e obrigagdes com as quais um individuo deve cumprir. O segundo
parametro utilizado é o ponto de vista ou a perspectiva determinante dos atributos que
sdo alocados em cada um dos dominios do eu, ou seja, como primeiro ponto de vista

tem-se o do prdprio individuo e em segundo o de pessoas préximas e afetivamente

importantes. Os dois auto-estados relacionados ao “eu real” correspondem ao
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autoconceito e os auto-estados restantes se tornam como guias para o individuo, sendo
chamados de “auto-guias” (self-guides) (Higgins, 1989).

A teoria de auto discrepancia ainda estabelece que a forma como os sujeitos
estabelecem relagdes entre seu autoconceito e os dois diferentes auto-guias resulta em
diferentes estados emocionais-motivacionais e a intensidade das emoc¢des originadas
por essas relacdes estd relacionada ao nivel de discrepancia entre o auto-conceito e os
auto guias de um individuo. Da relagdo entre o eu-real e o eu-ideal derivam sentimentos
do espectro da alegria e desdnimo e da relacdo entre o eu-real e o eu-devido derivam
sentimentos do espectro da calma e agitacdo. O processo de autorregulacao leva as
pessoas, na grande maioria das situacdes, a buscarem reduzir essa auto discrepancia
para se aproximarem de condi¢des esperadas, o que tende a suscitar os sentimentos
positivos de alegria ou calma, no lugar do desanimo ou agitacdo associados a altos niveis
de auto discrepancia (Higgins, 1989).

Alguns individuos sdo mais orientados a reduzir a discrepancia entre seu eu-real
e seu eu-ideal, enquanto outros sao mais orientados a reduzir a discrepancia real-
obrigacbes. Como consequéncia, esses diferentes focos resultam em diferentes
orientacOes estratégicas adotadas para cumprir os objetivos motivacionais, e a essas

diferentes orientagGes estratégicas se dd o nome de foco regulatdrio.

Foco regulatdrio: caracteristicas

Os estudos do foco regulatdrio tém como postulado que os individuos podem
estar orientados a adotar dois tipos de estratégias na tentativa de atingir suas metas,
gue sdo derivadas do foco de promocao e do foco de prevencdo. O foco de promocgdo é
evidenciado pelo foco dos individuos na discrepancia entre seu estado atual e um
estado ideal, discrepancia real-ideal, enquanto o foco de prevencdo é centrado na
discrepancia entre deveres e um estado momentaneo (atual), discrepancia real-
obrigacdes. Com isso, pessoas orientadas a promocdo adotam estratégias que
promovam a igualdade entre o seu estado atual e um estado ideal que é sua meta e
pessoas orientadas a prevencdao adotam estratégias para evitar o desencontro com sua

meta (Higgins, 1997).
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Individuos orientados a promog¢do sdo mais sensiveis a presenca ou auséncia de
situacdes e resultados positivos de suas ag¢des, o que geralmente desperta neles um
estado de avidez. As estratégias derivadas do foco de promoc¢do tém como objetivo
promover mais acertos e garantir que o individuo ndo cometa erros de omissdo. A
orientacdao por esse foco regulatdrio leva as pessoas a enquadrarem as situagdes por
meio de uma perspectiva de ganho ou ndo-ganho, o que contribui em alguns casos para
a emergéncia de um viés de risco (Higgins, 1997).

As pessoas orientadas a prevencao, por sua vez, sdo mais sensiveis a auséncia ou
presenca de situagdes ou resultados negativos de suas a¢des, o que desperta nelas um
estado de vigilancia. Isso faz com que o foco de suas estratégias seja o evitamento de
situacdes indesejadas. Como consequéncia, essas estratégias tendem a garantir
rejeicoes corretas e prevenir os individuos dos erros de comissdo. Esse foco regulatério
leva a um enquadramento das situacdes como ndo-perda ou perda e individuos

orientados por prevencdao podem demonstrar um viés conservador (Higgins, 1997).

Foco regulatorio no contexto de out-of-stock

Apenas Das et. al. (2020) relacionaram situacdes de ruptura ao foco regulatério
mas apenas como um dos exemplos de falhas de servico abordadas no estudo. Suas
principais contribuicGes dizem respeito a relacdo do foco regulatério com estimulos
apos falhas de servico. Dessa forma, serdo utilizados como base estudos de outros
fatores de consumidores no OOS que ndo sejam o proprio foco regulatério, mas que pela
sua elaboracdo se assemelham com a proposta deste estudo.

Ao analisar estudos que avaliam o impacto de situacdes de OOS nas decisdes dos
consumidores, percebeu-se a recorréncia de alguns temas, o primeiro sendo o
deslocamento da demanda do produto em ruptura para produtos com atributos
semelhantes. O produto em ruptura em alguns casos é chamado de alternativa fantasma,
conceito derivado da teoria de “posi¢cdo-fantasma” de Farquhar e Pratkanis (1993), pois
a alternativa em falta se mantém como um elemento no processo de decisdo do

consumidor, independentemente de sua disponibilidade. A adocdo dessa posicao
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fantasma possibilita sua influéncia na alteracdo das preferéncias dos consumidores em
direcdo a produtos semelhantes (Kramer e Carroll, 2009; Diels e Wiebach, 2011).

Alguns autores demonstraram que na falta de um produto especifico, esse
aumento na demanda dos demais produtos semelhantes ocorre muitas vezes associado
a outros fatores, sendo um dos principais o nivel de informagdes sobre o produto
detidas pelo consumidor. Quanto maior o conhecimento dos produtos que se considera
comprar, menor a influéncia de alternativas fantasmas sobre as preferéncias (Huang e
Zhang, 2016). Um dos mecanismos por tras da preferéncia de direcionar as alternativas
fantasmas é o de inferéncia social, em que os individuos inferem que a falta de um
produto pode ter ocorrido por ele ser mais demandado. Isso ocorre porque durante a
inferéncia social as pessoas costumam espelhar seu préprio comportamento,
entendendo que os compradores anteriores tomaram decisGes racionais, levando em
conta fatores semelhantes aos que estas levariam (Lopes e Herrero, 2017).

Em Kramer & Carroll (2008) e Diels & Wiebach (2011), a mudanca das
preferéncias em situacdes de falta de estoque surge como resultado de uma tentativa
dos compradores de balizar uma possivel percepc¢ao de risco. Diels & Wiebach (2011)
argumentam que isso ocorre como uma tentativa de simplificar o processo de decisdo e
minimizar risco de compras ruins ou erradas, o que analisando sob o prisma de foco
regulatdrio, seria uma tentativa de evitar falhas de comissdo. Ja os achados de Kramer &
Carroll (2008) demonstram que a percepcdo de risco nesse contexto de decisdo
representa uma condicdo limitadora do aumento da intencdo de compra em relagdo as
alternativas ainda presentes no ponto de venda.

O estudo de Lopes e Herrero (2017) se prop0s a entender como a percepgao de
precos baixos (PPB) e a qualidade dos servicos prestados (QSP) influenciava na intengao
de compra dos consumidores em situagdes de OOS. Os resultados dessa pesquisa
atestaram que a PPB e a QSP sdo varidveis moderadoras da intencdo de compra em
situagdes de O0S, desempenhando uma dupla moderagao com relagao inversa. Sendo
assim, quando a percepcdo de precos baixos exerce sua maior influéncia, a qualidade

dos servicos percebida exerce baixa influéncia e vice-versa. Levando isso em conta, o
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experimento em desenvolvimento busca testar um efeito de moderacdo da intencdo de
compra em OQOS, utilizando o foco regulatério no lugar da PPB e QSP.

Sabe-se que pessoas orientadas a promoc¢ao podem ser afetadas por um viés de
risco por sua tendéncia a garantirem acertos e evitar erros de omissao, enquanto pessoas
orientadas a prevengao tendem mais a um viés conservador (Higgins, 1997). Isso pode
levar individuos de promog¢ao a serem menos inibidos pela influéncia do risco em
situagbes de OOS, predispondo-os a troca de produtos através da identificagdo de uma
oportunidade nos produtos similares, enquanto individuos de prevencdao podem estar
mais inclinados a responder de outra forma a situa¢des de OOS devido ao risco envolvido
na decisdo de compra limitar a influéncia da alternativa fantasma. Essa dinamica reforca
a hipdtese de que a intencdo de compra para esses dois grupos é diferente no O0S.

Sabe-se que, pelo menos no contexto de escolhas de investimentos pessoais,
estimulos visuais podem influenciar o acionamento de diferentes respostas caso estes
sejam enquadrados para estimular determinado foco regulatério (Ewe, 2017). As
situacdes de OOS geralmente sdo evidenciadas e percebidas pelos consumidores através
de pistas visuais como a falta dos produtos nas géndolas. Portanto, seu contato com a
falta de estoque pode ajudar a reforcar determinada resposta de acordo com seu foco
regulatério e, consequentemente, influenciar sua intencdo de compra. Sendo assim
elaborou-se as seguintes hipdteses:

H1: Pessoas com foco regulatério de prevencao apresentardao uma intengao de

compra maior para as gondolas mais abastecidas.

H2: Pessoas com foco regulatério de promogao apresentardao uma intengao de

compra maior para as gondolas menos abastecidas.

Com isso elaborou-se o modelo de varidveis para o experimento:

Figura 1 - Modelo de varidveis do experimento.

Foco Regulatério

Controle X Out-of-stock ¢ ’| Intencdo de Compra
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METODOLOGIA

Para testar a hipotese do estudo, foi feito um experimento para simular uma
situacdo de out-of-stock no varejo fisico. No total, 242 estudantes de graduacdo (idade
média de 22 anos) participaram do estudo, sendo 131 mulheres (54%), 107 homens
(44%) e 4 participantes que ndo se identificaram (2%). Os respondentes foram recrutados
durante o intervalo das aulas, sendo conduzidos a um laboratério de computadores.
Inicialmente, foi solicitado aos respondentes que se imaginassem indo fazer compras em
um supermercado durante uma viagem que estariam fazendo a um pais estrangeiro e,
em seguida, foram-lhes apresentadas imagens representando os corredores e gbndolas
do supermercado em questdao. Em seguida, foi solicitado aos participantes responder
escalas de intencdo de compra no supermercado (Tabela 1) usando 7 pontos (1 = Muito
baixa e 7 = Muito alta) e atitude acerca de uma possivel situacdo de out-of-stock (Tabela
1), também usando uma escala de 7 pontos (1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo
totalmente) e, finalmente, uma escala para medir seus respectivos focos regulatorios

(Tabela 1). Por fim, foram coletados dados demograficos.

Tabela 1 — Escalas de intencdo de compra, atitude em OOS e foco regulatério

Escalas Itens

Intengao de compra 1 - Qual a probabilidade de que vocé fizesse suas compras

t do?
Fonte: adaptado de Baker & neste supermercado

2 - Qual a probabilidade de que vocé recomendasse esse

Churchill, Jr. (1977) supermercado a pessoas conhecidas?

@ =0,858 3 - Qual a probabilidade de que vocé voltasse a este
supermercado para fazer novas compras?

Atitude em 00S 1 - Este supermercado deve ter precgos altos.

Fonte: adaptado de 2 - As promogdes deste supermercado devem ser muito boas.

3 - Tenho mais chances de encontrar boas promogdes neste

Javalgi; Traylor; Gross and
supermercado do que em outros

Lampman (1994) 4 - A qualidade dos servigos deste supermercado deve ser

a = 0,401 boa.

5 - Este supermercado deve vender produtos de alta
qualidade.

6 - Este supermercado é desorganizado.
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7 - Corro risco de ndo encontrar o que preciso neste
supermercado.

8 - Provavelmente encontrarei tudo que preciso neste
supermercado.

9 - O abastecimento de produtos deste supermercado estd
préximo aos 100%.

10 - Este supermercado é o local ideal para eu fazer compras.

11 - Este supermercado deve ser o lider de vendas desta
regiao.

Escala de Escolha Forgada de
Medida de Foco Regulatério
Geral (GRFM-FC)

Fonte: Chammas &
Hernandez (2024).

o =0,696

1 - a) Em geral, eu estou mais focado em evitar que eventos
negativos acontecam na minha vida. (1) / b) Eu me vejo como
alguém que estd tentando atingir o “eu ideal” - realizar
minhas esperancas, desejos e aspiragdes. (2)

2 - a) Minha maior prioridade agora é evitar fracassar. (1) b)
Em geral, eu estou mais orientado em atingir o sucesso do
que em evitar o fracasso. (2)

3 - a) Eu sempre me preocupo se irei falhar ao atingir meus
objetivos. (1) / b) Meu principal objetivo agora é conquistar o
que ambiciono. (2)

4 - a) Eu frequentemente imagino coisas ruins que tenho
medo que acontecam comigo. (1) / b) Eu sempre penso sobre
a pessoa que idealmente eu gostaria de ser no futuro. (2)

5 - a) Eu estou mais orientado a evitar perdas do que atingir
ganhos. (1) / b) Eu sempre foco no sucesso que eu espero
atingir no futuro. (2)

6 - a) Eu frequentemente penso sobre como evitar falhar. (1)
/ b) Eu sempre me imagino experimentando as coisas boas
gue eu espero que acontegam comigo. (2)

7 - a) Eu sempre penso sobre a pessoa que tenho receio de
me tornar no futuro. (1) / b) Eu frequentemente imagino
como atingir minhas aspiracGes e desejos. (2)

8 - a) Eu me sinto preocupado ao imaginar que ndo
conseguirei cumprir minhas responsabilidades e obrigacées.
(1) / b) Eu sempre penso no que fazer para atingir o sucesso.

(2)

9 - a) Eu me vejo como alguém que estd tentando atingir o “eu
que eu deveria ser” - realizar minhas tarefas,
responsabilidades e obrigacdes. (1) / b) Em geral, estou mais

focado em atingir resultados positivos na minha vida. (2)
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10 - “Investimento” - Agora imagine que vocé conseguiu uma
nova atividade profissional e vai sobrar mais dinheiro para
vocé investir. Entre as duas opg¢des abaixo, qual vocé
escolheria para investir este dinheiro pelos préximos 12
meses?

a) Um investimento com alta probabilidade de obter grandes
ganhos (muito acima da inflagdo), mas com alta
probabilidade de obter grandes perdas (muito abaixo da
inflagdo). (1)

b) Um investimento com alta probabilidade de obter
pequenos ganhos (nada ou pouco acima da inflagdo), mas
com alta probabilidade de obter pequenas perdas (nada ou
pouco abaixo da inflagdo). (2)

Fonte: autoria proépria.

Para que fosse possivel diferenciar a influéncia do foco regulatdrio sobre a
intencdo de compra em uma situacdo de OOS (out-of-stock) de sua influéncia em
condicGes mais elevadas de abastecimento, utilizou-se um grupo de controle no estudo.
Sendo assim, havia duas versdes do conjunto de estimulos, consistindo a primeira em
imagens de gbéndolas com alto grau de abastecimento (grupo de controle do
experimento) e o segundo conjunto mostrando prateleiras com um grau moderado de
out-of-stock. Para cada um dos grupos foi utilizado um conjunto de trés imagens

respectivas as categorias de snacks, cosméticos e sabonetes (Apéndices A a F).

RESULTADOS

A manipulacdo dos estimulos surtiu o efeito esperado, ou seja, o grupo de
controle (M = 6,1) percebeu as gondolas do supermercado como mais abastecidas que
o grupo experimental (M = 4,4; t(238,66) =7,186; p < 0,01).

Para testar a hipdtese da moderacao do foco regulatério sobre a intencdo de
compra em situacoes de falta de estoque foi realizada uma analise de regressao (Figura
1). Os resultados da andlise de regressdo (Tabela 2) mostraram que as retas ndo sao
paralelas (p = 0,02), sendo assim a interacao entre o foco regulatério e a percepc¢ao do
nivel de abastecimento foi significativa. A intengao de compra no grupo de controle

(auséncia de ruptura de estoque) diminuiu conforme o foco regulatério aumentou,
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enquanto no grupo experimental (presenca de ruptura de estoque), a intencdo de

compra aumentou com o aumento do foco regulatdrio.

Grafico 1 — Analise de regressao da intengdo de compra para o foco regulatdrio.

Andlise de regressdo da intencdo de compra para o foco regulatdrio
=1 '] —o- |

Intengdo de compra

LE]

Fooo Regulatdrio

Fonte: elaborado a partir dos dados obtidos na aplicacdo do estudo.

Tabela 2 — Efeitos do modelo de moderacgdo

Coeficiente (b) | Erro-padrao t P
Constante 5,734 0,369 15,50 | 0,0000
Abastecimento -1,120 0,487 -2,29 | 0,0225
Foco regulatério -0,073 0,061 -1,20 | 0,2282
Abastecimento*FR (X*W) | 0,194 0,083 2,31 | 0,0216

Fonte: elaborado a partir dos dados obtidos na aplicacdo do estudo.
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A diferenca na intencao de compra foi significativa para valores de foco regulatério
inferiores a 2,94 (p < 0,05), confirmando a hipdtese de que a intencdo de compra para o
foco regulatério de prevencdo seria maior no grupo de controle em relagdo a situagdo de
0O0S. Sendo assim, confirma-se a hipdtese H1. No que diz respeito ao foco de promocao,
quando o valor do foco regulatério chega a 9 a diferenga na inten¢do de compra se torna
marginalmente significativa (p = 0,0873). Para valores intermediarios (entre 2,9 € 9,0), a
diferenga da intencdo de compra ndo foi significativa. Dessa forma, para individuos
totalmente orientados a promocdo foi constatado um aumento na intencdo de compra
em situacbes de OOS, o que nos leva a ndo rejeicdo de H2.

Sendo assim os resultados confirmaram a interacdo do foco regulatério com a
variavel do nivel de abastecimento para intencdo de compra dos participantes e
consequentemente confirmaram as duas hipdteses do estudo. Dessa forma, pelo que foi
evidenciado, pessoas com foco de promocdo estdo mais propensas a demonstrar uma
maior intencdo de compra em situacdes de pleno abastecimento, enquanto pessoas de
foco regulatério de promocdo tendem a demonstrar maior intencdo de compra em

situagdes de menor abastecimento.

CONCLUSOES

O presente estudo se concentrou em avaliar a influéncia do foco regulatério na
intencdo de compra em situacdes de ruptura de estoque. Dessa forma, sistematizou-se o
contexto de compra a partir de uma perspectiva que leva em conta como as diferentes formas
através das quais individuos abordam suas metas afetam sua intengao de compra final.

A teoria de foco regulatério propde dois diferentes padrdoes de abordagem de
metas. Por um lado, tem-se o grupo de pessoas focado em evitar riscos e reveses de suas
escolhas e, por outro, individuos voltados a maximizar os resultados de suas escolhas e
aproveitar as oportunidades das situagées em que se encontram. Esses dois grupos sao
respectivamente o de foco de prevencao e o de promocao.

No experimento, os participantes foram expostos a duas situacées de compra

diferentes. Para o grupo de controle, o abastecimento era pleno enquanto para outro
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grupo as géondolas mostradas estavam menos abastecidas. A orientacdo que receberam
era imaginar que as gondolas eram relativas a um supermercado em um pais estrangeiro
no qual estariam passando férias. Com o intuito de reduzir a influéncia das marcas na
intengao de compra foram utilizadas imagens de gondolas com marcas estrangeiras e
gue pouco destacassem os produtos. Ao final do experimento, os participantes
relataram sua intencdo de compra e atitudes acerca do varejista.

Dentre as principais contribuicdes deste estudo estdo a expansdao do
conhecimento acerca dos fatores mediadores da intencdo de compra em situacdes de
ruptura de estoque e a expansdo do entendimento das situagcdes em que a teoria do
foco regulatério mostra-se uma ferramenta efetiva para compreensdo do
comportamento do consumidor. No que diz respeito a teoria do foco regulatdrio é
possivel notar sua consisténcia se demonstrando em mais um contexto de analise do
comportamento do consumidor.

A confirmacdo da primeira hipdtese evidencia a emergéncia do viés de
conservadorismo citado por Higgins (1997) como resultante dos fatores caracterizadores
do foco de prevencao e a confirmacdo da segunda hipdtese reafirma o viés de risco
resultante da forma como individuos com foco de prevencdo abordam suas metas. Do
ponto de vista pratico é possivel pensar no controle ativo do processo do abastecimento
de gondolas levando em conta as categorias de produtos que estdo sendo
comercializados e o perfil dos consumidores destes produtos, por exemplo. Sendo
assim, caso se deseje atingir um publico especifico ou influenciar a intencdo de compra
de consumidores mais ou menos propensos a riscos, respectivamente individuos
focados em promogcdo e prevencdo, pode-se utilizar ativamente o nivel de
abastecimento das gondolas como mais um fator a ser manipulado no momento da
formulagdo de uma oferta e ndo somente encarar a reposi¢ao das gondolas como um
processo automatico e sobre o qual ndo se deve refletir.

A marginalidade estatistica dos dados utilizados para confirmacdo da segunda
hipdtese, no entanto, abre espaco para repensar os moldes do estudo e do modelo de

variaveis, bem como os estimulos utilizados no experimento. Existe ainda um conjunto
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de formas alternativas de abordar a interacdo do foco regulatério com situacoes de
ruptura de estoque nao explorado, levando em consideracao o volume pouco expressivo
de estudos intersectando esses temas. O presente estudo, no entanto, ndo traz
respostas claras e diretas de quais niveis de abastecimento seriam ideais para cada
contexto de venda, nem se aprofunda na exploragdo das alternativas de exploragao dos
resultados dessa interacdo, pelo menos ndo de forma extensiva, consistindo esses
fatores em suas principais limitagGes. Portanto, julga-se importante que em estudos
posteriores relacionando esses conceitos seja dada mais énfase nesses aspectos.
Apesar da constatacdo de Huang e Zhang (2016) de que pontos de venda mais
bem abastecidos resultam em melhores niveis de satisfacdo do consumidor com os
servicos prestados pelos varejistas (Huang e Zhang, 2016) e do nivel de satisfacdo com
os servicos tender a refletir o retorno desses consumidores aos estabelecimentos para
futuras compras (Gruen et al., 2002; Fitzsimons, 2000), ndo necessariamente o maior
nivel de abastecimento se reflete no valor total gasto em cada compra. Pelo presente
estudo ter encontrado evidéncias de maiores niveis de intencdo de compra para
menores niveis de abastecimento de gondolas na parcela de respondentes focados em
promocdo propde-se repensar a nocdo de que prateleiras plenamente abastecidas

devem ser sempre o estado de abastecimento almejado.
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APENDICE

Apéndice A — Imagem da gondola de snacks. Prateleiras cheias (grupo de controle).
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Fonte: Autoria prépria.
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Apéndice B — Imagem da géndola de snacks. Prateleiras vazias (manipulagdo).

Fonte: Autoria prépria.

Apéndice C — Imagem da gondola de produtos de higiene e skincare. Prateleiras cheias (grupo

de controle).

Fonte: Autoria prépria.
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Apéndice D — Imagem da géndola de produtos de higiene e skincare. Prateleiras cheias (grupo

da manipulagdo).
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Fonte: Autoria prépria.

Apéndice E — Imagem da géndola de sabonetes. Prateleiras cheias (grupo de controle).

Fonte: Autoria prépria.
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Apéndice F — Imagem da géndola de sabonetes. Prateleiras vazias (grupo da manipulagao).
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Fonte: Autoria prépria.
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O MARKETING DE INFLUENCIA NA CONFIABILIDADE DE ACOES DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Influence marketing in the reliability of social responsability actions of
corporations

Carlos Crysthian Vieira da Silva (USP-SP)
Wesley Takao Matsumoto dos Santos (USP-SP)
José Mauro Da Costa Hernandez (USP-SP)

Este estudo investigou o impacto do marketing de influéncia na credibilidade das
mensagens de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Por meio de uma metodologia
experimental, analisamos a diferenca de percepcao de credibilidade entre mensagens
de RSC divulgadas pela propria empresa (grupo 1) por influenciadores digitais ndo
associados a sustentabilidade (grupo 2) e por influenciadores digitais associados a
sustentabilidade (grupo 3).

Os resultados revelaram diferenca significativa na credibilidade entre os grupos.
Especificamente, a credibilidade percebida da mensagem divulgada pelo influenciador
digital foi significativamente maior que a credibilidade percebida das mensagens
divulgadas pelo influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade e do
meio ambiente.

Dentro de cada grupo foram feitas andlises do efeito da idade em relacdo a
confiabilidade para cada grupo. Assim, os respondentes foram agrupados em pessoas com
mais de 34 anos e menos de 34 anos. Foram constatadas diferencas significativas entre as
médias, sendo maiores para as pessoas com mais de 34 anos, nos grupos relacionados aos
influenciadores digitais, independente de estarem associados a sustentabilidade.

Concluimos que ndo ha uma diferenca significativa na credibilidade percebida

das mensagens de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) quando comunicadas por
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influenciadores, em comparacdo com as mensagens comunicadas pelas proprias
empresas, dentro do cenario testado. Entretanto, ao contrario do esperado, observamos
qgue influenciadores digitais ndo relacionados ao tema exibiram um nivel superior de
credibilidade percebida da mensagem em comparacdo aos influenciadores
reconhecidos por seu compromisso com a sustentabilidade.

Este estudo associa Marketing de Influéncia e Responsabilidade Social Corporativa,
contribuindo para uma nova vertente de estudo e ampliando a literatura sobre esses
conceitos ao examinar o impacto dos influenciadores digitais na credibilidade das
mensagens de RSC. Além disso, ressalta-se a importancia de ndo presumir
automaticamente a eficacia de influenciadores na credibilidade percebida das mensagens
de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Essa observacdo destaca que, para uma
comunicacdo efetiva de acGes de RSC, a empresa deve conduzir estudos direcionados ao

seu publico-alvo, evidenciando a complexidade inerente a esse fend6meno.

INTRODUCAO

Um dos maiores e mais reconhecidos desafios atualmente para as organizacdes
é operar um modelo de negécio sustentavel (Schaltegger et al., 2016). Responsabilidade
social corporativa trata-se de um conceito em transformacdo: antes considerado
assunto meramente baseado no altruismo e caridade, a RSC assume papel central na
estratégia de posicionamento e comunicacdo das empresas junto aos seus stakeholders,
para gerar diferencial competitivo (Zaccariotto et al., 2015) e melhorar a reputagao
corporativa (Wood & Logsdon, 2019). A literatura existente sugere que quanto mais
competitiva for uma industria a qual uma empresa pertence, maior sera a probabilidade
de a empresa beneficiar-se dos seus esforcos de responsabilidade social corporativa
(Kemper et al., 2013).

Dentre alguns diferenciais competitivos da aplicacdo de responsabilidade social
corporativa, podemos destacar os seguintes: o consumidor estd disposto a pagar 10% a
mais em produtos vindos de empresas que atuam com RSC (Ferreira et al., 2010); a

percepcao do consumidor para um comportamento socialmente responsavel de uma

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI — VOL. 4



128

empresa tem influéncia direta e positiva em sua fideliza¢cdo (Liu & Zhou, 2009); atuar de
forma social e ambientalmente responsavel auxilia na atra¢do e retencdao de jovens
talentos (Cohen, 2017). H4 uma crescente preocupacdo por parte do consumidor em
saber os valores das marcas que consome (Melero & Montaner, 2016), e desta crescente
preocupacao aliada aos beneficios citados anteriormente, torna-se cada vez mais
necessario para as empresas desenvolverem acdes de responsabilidade social
corporativa e saberem como comunica-las a seus consumidores.

A comunicacdo corporativa para promover iniciativas de responsabilidade social
corporativa é um desafio devido ao ceticismo do publico em relagdo as mensagens
emitidas pela empresa ou aos seus motivos para empreender a iniciativa de
responsabilidade social corporativa (Rim & Kim, 2016). Anuncios verdes, que visam falar
sobre acdes ou qualidades sustentaveis de um produto ou empresa podem deixar o
consumidor mais cético (Aji & Sutikno, 2015) pois, embora muitas vezes as a¢des sejam
apresentadas como um envolvimento voluntario e filantropico, pode-se
alternativamente entender a responsabilidade social corporativa como uma retérica ou
discurso corporativo pré-social que visa legitimar e (pré)servir as estruturas de poder
corporativo (Raman, 2007), o que pode dificultar na aceitacdo da comunicacdo de acdes
de responsabilidade social corporativa feitas por uma empresa. Com o consumidor mais
cético, o marketing de influéncia pode ser uma ferramenta para auxiliar na aceitacdo da
comunicacdo de acdes de RSC pelas empresas.

O valor do mercado de Marketing de Influéncia no mundo cresce anualmente e
estima-se que valera USS 15 bilhdes até 2022 (Forbes, 2022). O Brasil, em 2021, possuia a
maior porcentagem da populacdo influenciada por uma recomendacdo de um
influenciador para fazer uma compra, com mais de 40% da populacdo (Statista, 2022), e no
mesmo ano, contava com mais de 500 mil influenciadores com mais de 10 mil seguidores
no Instagram (Nielsen, 2021). Os consumidores muitas vezes aceitam como verdade o que
um influenciador fala (Priester & Petty, 2003). Estudo da Nielsen (2021) mostrou que 71%
das pessoas confiam no que um influencer comunica e os influenciadores digitais também

podem fazer com que a mensagem comunicada parega mais confidvel, interessante e
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atrativa (Perrey et al.,2013). O marketing de influéncia é a midia com melhor custo-
beneficio, segundo estudo da Tomoson (2016), resultando em um retorno estimado de
investimento de USS 6,50 para cada ddlar investido (Coffee, 2015). Um relatdrio do setor
(Lingia, 2019) indicou que 86% dos profissionais de marketing de marca utilizaram
marketing de influéncia nas suas campanhas publicitarias em 2017 e 92% deles
consideraram-no eficaz, mostrando a sua relevancia como ferramenta de marketing.

Na literatura atual, é possivel identificar artigos que ressaltam a importancia das
acOes de Responsabilidade Social Corporativa como um diferencial competitivo para as
empresas e o Marketing de Influéncia como uma ferramenta atrativa para o marketing.
Entretanto, ha uma lacuna na literatura quanto a correlacdo entre a atuacdo dos
influenciadores digitais e a percep¢do das mensagens de Responsabilidade Social
Corporativa. Jornais como Journal of Emerging Trends in Marketing and Management,
Journal of Interactive Marketing, Journal of Business Research, Journal of Brand Strategy,
entre outros, ndo possuem literatura correlacionando Responsabilidade Social
Corporativa e Marketing de Influéncia. O uUnico que foi identificado artigos com essa
correlagdo foi o International Journal of Advertising.

Sabendo desta lacuna na literatura, o objetivo desta pesquisa é investigar o
impacto dos influenciadores digitais na credibilidade das mensagens que promovem as
acoes de Responsabilidade Social Corporativa de uma empresa, podendo assim
confirmar se o Marketing de Influéncia é uma forma eficaz de melhorar a percepcao de
confianca do consumidor quanto as acGes de Responsabilidade Social Corporativa que

uma empresa deseja comunicar, resultando nos beneficios que a RSC oferece.

METODOLOGIA E HIPOTESES DA PESQUISA

No atual cendrio de comunicagao com influenciadores digitais, notamos uma
lacuna de estudos que estabelecam correlagGes entre as atividades desses
influenciadores e a Responsabilidade Social Corporativa com poucos estudos disponiveis
gue investiguem como a parceria com influenciadores digitais afeta a forma como o

publico percebe as acdes de RSC de uma empresa.
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Com o objetivo de avaliar se a atuac¢do dos influenciadores digitais como fontes
de emissdo das mensagens de Responsabilidade Social Corporativa podem impactar
positivamente na credibilidade das mensagens de RSC, optamos por seguir com a
metodologia experimental que, segundo Cooper (2003) aumenta as possibilidades de
controle, uma vez que simula uma situacao real que é ajustada aos fatores a serem
estudados e assim testando as hipdteses de pesquisa. Foram utilizados 3 grupos com
diferentes cendrios que serdao apresentados posteriormente e aplicada uma escala de

medida de credibilidade da informagdo (Connors et al.,2017).

Hipodteses da Pesquisa

O maior teste de interesse é simplesmente confirmar se as mensagens de RSC
emitidas por influenciadores digitais sdo percebidas como mais criveis do que as
mesmas mensagens emitidas por uma empresa; outro ponto de interesse é confirmar se
as mensagens emitidas influenciadores digitais reconhecidos pela atuacdo em defesa da
sustentabilidade e do meio ambiente sdo percebidas como mais criveis do que se
emitida pelo perfil da empresa e por um influenciador digital que ndo é reconhecido
pela sua atuacdo na defesa da sustentabilidade e do meio ambiente.

Hipétese H1: Uma mensagem de RSC é mais crivel se apresentada por um

influenciador digital do que se for apresentado pela prépria empresa.

Hipétese H2: Uma mensagem de RSC é mais crivel se apresentada por um

influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade do que se for

apresentado pela prépria empresa.

Hipotese H3: Uma mensagem de RSC é mais crivel se apresentada por um

influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade do que se for

apresentada por um influenciador que ndo é reconhecido pela defesa da

sustentabilidade.

Participantes
Os entrevistados foram contatados por meio de mensagens nas redes sociais em

que foram convidados a participar de uma pesquisa sobre responsabilidade social
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corporativa e responder um questionario online, havendo apenas a pergunta “Vocé
utiliza redes sociais?” como filtro para o usudrio dar sequéncia no questionario.

O estudo teve ao todo 505 respondentes. Em relacdo a faixa etaria, tivemos 15
respondentes de até 17 anos (3%), 133 de 18 a 24 anos (26,3%), 239 de 25 a 34 anos
(47,3%), 78 de 35 a 44 anos (15,4%), 24 de 45 a 54 anos (4,8%), 11 de 55 a 64 anos
(2,2%), 3 de 65 anos ou mais (0,6%) e 2 que prefiram ndo informar a idade (0,4%). Em
relagdo ao grau de escolaridade, tivemos 1 respondente sem escolaridade (0,2%), 3 com
ensino fundamental incompleto (0,6%), 7 com ensino fundamental completo (1,4%), 11
com ensino médio incompleto (2,2%), 45 com ensino médio completo (8,9%), 141 com
ensino superior incompleto (27,9%), 273 com ensino superior completo (54,1%), 0 com
pds graduagdo, 21 com mestrado ou doutorado (4,2%) e 3 que preferiram nao informar
a escolaridade (0,6%).

O grupo 1 (controle) teve ao todo 168 respondentes. Em relacdo a faixa etaria,
tivemos O respondentes de até 17 anos, 46 de 18 a 24 anos (27,4%), 87 de 25 a 34 anos
(51,8%), 26 de 35 a 44 anos (15,5%), 8 de 45 a 54 anos (4,8%), 1 de 55 a 64 anos (0,6%),
0 de 65 anos ou mais e 0 que prefiram ndo informar a idade. Em rela¢cdo ao grau de
escolaridade, tivemos 0 respondentes sem escolaridade, 0 com ensino fundamental
incompleto, 2 com ensino fundamental completo (1,2%), 0 com ensino médio
incompleto, 17 com ensino médio completo (10,1%), 44 com ensino superior incompleto
(26,2%), 100 com ensino superior completo (59,5%), 0 com pds graduagdo, 5 com
mestrado ou doutorado (3%) e 0 que preferiram ndo informar o grau de escolaridade.

O grupo 2 (experimental) teve ao todo 167 respondentes. Em relacdo a faixa
etaria, tivemos 2 respondentes de até 17 anos (1,2%), 42 de 18 a 24 anos (25,1%), 80 de
25 a 34 anos (47,9%), 26 de 35 a 44 anos (15,6%), 9 de 45 a 54 anos (5,4%), 6 de 55 a 64
anos (3,6%), 1 de 65 anos ou mais (0,6%) e 1 que preferiu ndo informar a idade (0,6%).
Em relacdo ao grau de escolaridade, tivemos 1 respondente sem escolaridade (0,6%), 3
com ensino fundamental incompleto (1,8%), 1 com ensino fundamental completo
(0,6%), 1 com ensino médio incompleto (0,6%), 15 com ensino médio completo (9%), 42

com ensino superior incompleto (25,1%), 97 com ensino superior completo (58,1%), 0
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com pos graduagdo, 6 com mestrado ou doutorado (3,6%) e 1 que preferiu ndo informar
a idade (0,6%).

O grupo 3 (experimental) teve ao todo 170 respondentes. Em relacdo a faixa etaria,
tivemos 13 respondentes de até 17 anos (7,6%), 45 de 18 a 24 anos (26,5%), 72 de 25 a
34 anos (42,4%), 26 de 35 a 44 anos (15,3%), 7 de 45 a 54 anos (4,1%), 4 de 55 a 64 anos
(2,4%), 2 de 65 anos ou mais (2,4%) e 1 que preferiu ndo informar a idade (0,6%). Em
relacdo ao grau de escolaridade, tivemos 0 respondentes sem escolaridade, 0 com ensino
fundamental incompleto, 4 com ensino fundamental completo (2,4%), 10 com ensino
médio incompleto (5,9%), 13 com ensino médio completo (7,6%), 55 com ensino superior
incompleto (32,4%), 76 com ensino superior completo (44,7%), 0 com pds graduagdo, 10

com mestrado ou doutorado (5,9%) e 2 que preferiram nao informar (1,2%).

Procedimentos

O grupo 1 do experimento, em que a mensagem de RSC é emitida pelo perfil da
empresa, foi conduzido com 168 participantes que se dispuseram a responder a
pesquisa; O grupo 2 do experimento, em que a mensagem de RSC é emitida por um
influenciador digital, foi conduzido com 167 participantes que se dispuseram a
responder a pesquisa. O grupo 3, em que a mensagem de RSC é emitida por um
influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade e do meio ambiente,
foi conduzido com 170 participantes que se dispuseram a responder, totalizando 505
respondentes para a pesquisa. Os participantes do grupo 1 leram uma mensagem sobre
as acOes corporativas de uma empresa emitidas pela prépria empresa (Imagem 1), ja os
participantes do grupo 2 leram uma mensagem sobre as a¢des corporativas de uma
empresa emitidas por um influenciador digital através de perfil simulado (Imagem 2) e
os participantes do grupo experimental 3 leram uma mensagem sobre as acdes
corporativas de uma empresa emitidas por um influenciador digital reconhecido pela
defesa da sustentabilidade e do meio ambiente, através de um perfil simulado (Imagem
3). Depois de ler as mensagens de RSC no perfil da rede social, os participantes
responderam um questionario informando se a mensagem é verossimil, convincente,

verdadeira, realista, crivel e confiavel, resultando em uma medida de credibilidade da
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informacdo (CONNORS; ANDERSON-MACDONALD; THOMSON, 2017). Ambas as
medidas de credibilidade foram medidas com uma escala Likert de 7 pontos (1 = discordo

totalmente; 7 = concordo totalmente).

Cenario grupo 1 (Imagem 1) — Comunicacdo da mensagem pelo perfil da empresa
Imagine que vocé estd utilizando suas redes sociais e se depara com o seguinte

post de uma empresa:

Figura 1 - Mensagem de RSC emitida pelo perfil do Carrefour

@ carrefourbrasil &

0l 155 B0 gt

earrelaurbnasil 8 Mo Camefour, a sustentabilidade o a responsabilidade social
580 pricvidades fundamentais. Trabalhamos com as miciativas baseadas nos
Ohjetivos do Desarvobdmento Sustentdvel da ONU - a Agenda 2030, da
qual somos signatarios. Estamos comprometidos em reduzir nossa pegada
de carbono e minimizar nosso imoactn ambaental por maio do usa de
mngia. renosdvel emonossas operacies ¢ investimento em !r'-rmlngi.r.
werdes. Aldm disso, investimos em projetos comunitdrios que promaovenn a
educagio, o bem-estar social @ o dessriclvimento sustentdvel. Acreditamos
quee, pndos, p-nr]m'ln: construir urm futuro melhos para todos, pr{lm‘mﬂdg
tarta & sustentabilidade ambiental quanta o bam-estar social junte - 52 a
s para fazer a diferengal” #Sustentabdidads #£25

Adicsona um comentario. ]

Fonte: Feito pelos autores.
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Cenadrio grupo 2 (Imagem 2) — Comunicacdo da mensagem pelo perfil de um
influenciador digital
Imagine que, enquanto navega nas suas redes sociais, vocé se depara com a

seguinte postagem de uma influenciadora digital com 800 mil seguidores:

Figura 2 - Mensagem de RSC emitida pelo perfil do Influenciador Digital

@I laurasilva - €

Qv H

laurasihva @ Voo sabe por que eu sempre cormpro no Carmefour? Porque o
Carrefour acredita que a sustentabilldade e a responsabilidade social 58
fundamentais para wmn fulurg methor! O Carrelour & wma empresa
signatdrias dos Objetivos do Desernalvimento Sustartdel da GMLI - a
Agenda 2030 e estd comprometida em reduzir sua pegada de carbono e
minimizar @ impacte ambiental. Eles wilizam enargia renowivel em suas
aperagdes @ investem em temnologias verdes para construir um mundo mats
susbontivel

Além disso, o Camefour nveste em projetos comunitirios que promovem a
educagio & o bem-estar social. Varmes juntos construir um fubune melkho!
Se vock lambiém se prencupa com o mek ambiente e o bem-estar socal,
nao desee de conhecer o Camrefour e apolar suas inclativas sustentdwels,
Juntos, podernos fazer a diferengal #fustentabiidade #E25

Adiciona wm comenddrio |

Fonte: Feito pelos autores.
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Cenario grupo 3 (Imagem 3) — Comunicacdo da mensagem pelo perfil de um
influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade

Imagine que, enquanto navega nas suas redes sociais, vocé se depara com a
seguinte postagem de uma influenciadora digital com 800mil seguidores, amplamente
reconhecida por sua atuacdao em prol da sustentabilidade, defesa dos animais e

preservacdo do meio ambiente.

Figura 3 - Mensagem de RSC emitida pelo perfil do Influenciador Digital Sustentavel

@ laurasilva - €

Qv W

layrasilva & vocd sabe por gue eu sempre compra no Carrefouwr? Porque o
Carrelour acredita que a sustentabilidade e a responsabilidade soclal sao
fundamentais para um fuburo methor! O Carelour & uma ampresa
signatdrias dos Objetivos do Deservabvimento Sustentdvel da OMLI - a
Agenda 2030 e estd comprometida em reduzir sua pegada de carbono e
minimizar o impacte ambiental. Eles wilizam enargia renowivel em suas
aperagdes @ investem em temolagias verdes para construir urn mundo mads
sustontaved

Além disso, o Camefour investe em projetos comunitirios que promovem a
educacio ¢ o bam-eslar social. Varmes juntos consbruir um Tubune melhor!
Le vocd lambém se preocupa com o meio ambiente ¢ o bem-estar social,
n&o dese de conhacer o Carrefour & apolar suas indclativas sustentdvels.
hmins, podernas fazer a diferenga! #tustentabiidade #£55

Adiciona urm comentseo =

Fonte: Feito pelos autores.
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RESULTADOS

O experimento proporcionou uma oportunidade para validar a escala de
credibilidade da mensagem (Alfa de Cronbach = 0,928). As respostas coletadas nos
questionarios foram combinadas em um Unico arquivo de dados, no qual foi feita a
média das respostas da escala de cada pessoa, e no software estatistico SPSS, uma série
de anadlises foram realizadas na varidvel. Os diferentes grupos de estudo do experimento
foram codificados em uma varidvel nominal com base no fato de os participantes
fazerem parte do Grupo 1 (Empresa), Grupo 2 (Influenciador) ou Grupo 3 (Influenciador

reconhecido pela defesa da sustentabilidade) do experimento.

Analises ANOVA

A Anova foi conduzida com um intervalo de confianca de 95%. Os resultados
indicaram que o impacto dos influenciadores e influenciadores defensores da
sustentabilidade se revela marginalmente significativo (p < 10%, sig = 0,090) na
percepcao da credibilidade da mensagem. A hipdtese de que a credibilidade percebida
das mensagens de RSC é igual em diferentes grupos foi rejeitada. Apds a identificacdo de
uma diferencga significativa nas médias dos grupos, a amostra foi submetida a uma
analise por meio de um teste t para avaliar entre quais grupos essa diferenca nas médias

era estatisticamente significativa.

Teste t entre grupo 1 (empresa) e grupo 2 (influenciador gigital)
O teste T realizado entre os grupos 1 (Empresa N:168; M=3,73; DP:1,51) e 2
(Influenciador digital N:167; M=3,95; DP: 1,56) indicou que ndo houve diferenca

significativa na credibilidade percebida da mensagem de RSC, rejeitando a hipétese 1.

Teste t entre grupo 1 (empresa) e grupo 3 (influenciador sustentavel)
O teste T realizado entre os grupos 1 (Empresa N:168; M=3,73; DP: 1,51) e 3
(Influenciador sustentavel N:170 M=3,58; DP:1,55) indicou que ndo houve diferenca

significativa na credibilidade percebida entre os grupos, rejeitando a hipotese 2.
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Teste t entre grupo 1 (empresa) e grupo 3 (influenciador sustentavel)

O teste t realizado entre os grupos 2 (Influenciador N:167; M= 3,95 DP:1,56) e 3
(Influenciador reconhecido pela defesa da sustentabilidade (N:170; M = 3,58 DP;1,55)
evidenciou que a diferenca entre os grupos se torna significativa a (p < 5 %), ao observar
as médias, é possivel observar que, ao contrario do que era esperado, as mensagens
emitidas pelo influenciador digital apresentou maior credibilidade percebida que a
mensagem emitida pelo influenciador reconhecido pela defesa da sustentabilidade,

rejeitando a hipotese H3.

Efeito da idade sobre a percepcdo da mensagem de responsabilidade social
corporativa

Foram feitos recortes nos grupos de respondentes, a fim de entendermos se
existiam outros resultados que poderiam gerar novos insights. Um desses recortes, foi o
de idade. Para investigar o impacto da idade na percepcdo de credibilidade da
mensagem, organizamos os participantes em dois grupos distintos: um com idade
inferior a 34 anos e outro com idade igual ou superior a 34 anos. Para analisar a
interacdo entre essas duas varidveis independentes (Grupo e ldade) em relacdo a
percepcao de credibilidade da mensagem, conduzimos uma ANOVA de dois fatores.

As evidéncias dos testes indicaram que a diferenca entre os grupos se mostra
significativa a (p < 5 %), o efeito da idade na percepcao da mensagem se mostra significativa
a (p < 1%) e a interagdo entre a idade e os grupos se mostrou significativa a (p < 10%).

Para examinar o impacto da idade dentro de cada grupo do experimento,
conduzimos analises de teste t de forma independente em cada um dos grupos (Grupo
1, Grupo 2 e Grupo 3), avaliando a credibilidade da mensagem com base na variavel
independente de idade.

Concluimos que os resultados sugerem um impacto significativo da idade do
respondente na credibilidade percebida das mensagens de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) nos grupos relacionados aos influenciadores digitais,
independentemente de estarem vinculados a sustentabilidade ou ndo. Os respondentes

com mais de 34 anos perceberam as mensagens de forma significativamente mais criveis
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do que os participantes com menos de 34 anos. Nao foram observadas diferengas
significativas na percepgao de credibilidade das mensagens de RSC quando comunicadas

diretamente pela empresa.

Efeito da idade no grupo 1 (empresa)

O teste t realizado no grupo 1 indicou que ndo houve diferenca significativa na
credibilidade percebida da mensagem entre os participantes com mais de 34 anos
(N:35; M = 3,71) de idade e os participantes com menos de 34 anos de idade (N:35;
M:3,82).

Efeito da idade do grupo 2 (influenciador digital)

O teste t realizado no Grupo 2, correspondente a mensagem emitida por um
influenciador digital n3o relacionado com o tema, apresentou uma diferenca
significativa a (p < 1%) na percepcao da credibilidade da mensagem entre os
participantes com mais de 34 anos (N: 42; M = 4,74) de idade e os participantes com
menos de 34 anos de idade (M = 3,68), visualizando as médias, é possivel observar que
os participantes com mais de 34 anos perceberam a mensagem do influenciador como

mais crivel do que os participantes com menos de 34 anos idade.

Efeito da idade do grupo 3 (influenciador sustentdvel)

O teste t realizado no Grupo 3, correspondente a mensagem emitida por um
influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade, apresentou uma
diferenca significativa a (p < 5%) unilateralmente e, bilateralmente, apresentou uma
diferenca marginalmente significativa a (p < 10%), na percepc¢ao da credibilidade da
mensagem entre os participantes com mais de 34 anos (N:41 M = 3,94) de idade e os
participantes com menos de 34 anos de idade (N:128 M = 3,46), visualizando as
médias, é possivel observar que os participantes com mais de 34 anos perceberam a
mensagem do influenciador sustentavel como mais crivel do que os participantes com

menos de 34 anos.
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DISCUSSAO

Os resultados obtidos nas analises rejeitaram a primeira hipdtese proposta que
se refere a ideia de que a mensagem de responsabilidade social corporativa é mais crivel
se apresentada por um influenciador digital do que se for apresentado pela prépria
empresa, indicando que a mensagem que comunicou as ac¢les de responsabilidade
social corporativa de uma empresa ndo foi percebida como significativamente mais
crivel guando transmitida por um influenciador digital.

Os resultados ndo corroboraram com as evidéncias recolhidas na literatura nos
ambitos que se referem a uma predisposi¢do do consumidor considerar a mensagem de
um influenciador mais confidvel, interessante e atrativa (Perrey et al., 2013), a aceitar
como verdade o que um influenciador fala (Priester & Petty, 2003) e a atribuir um nivel
mais elevado de confianca as mensagens de responsabilidade social corporativa
comunicadas por influenciador do que as mensagens de responsabilidade social
corporativa comunicadas pela prépria empresa (Kapoor et al., 2021).

A segunda hipdtese, que se refere a idéia de que uma mensagem de
responsabilidade social corporativa é mais crivel se apresentada por um influenciador
digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade do que se for apresentado pela
prépria empresa foi rejeitada em decorréncias das evidéncias das andlises, indicando
gue a mensagem de responsabilidade social corporativa ndo foi percebida como
significativamente mais crivel quando emitida por um influenciador digital reconhecido
pela defesa da sustentabilidade e, neste caso, inclusive, apesar de ndo apresentarem
diferencas significativas, a percepcao das mensagens emitidas pelo influenciador
reconhecido pela defesa da sustentabilidade apresentaram uma média menor do que a
mensagem emitida pela empresa.

A terceira hipdtese, que se refere a ideia de que uma mensagem de
responsabilidade social corporativa é mais crivel se apresentada por um influenciador
digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade do que se for apresentada por um
influenciador que nado é reconhecido pela defesa da sustentabilidade, além de nao ter

sido validada pelas evidéncias das andlises do estudo, apresentaram o resultado
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contrario, indicando que a mensagens de responsabilidade social corporativa foi
percebida como significativamente mais crivel quando comunicadas por um
influenciador digital que ndo estava relacionado com o tema do que se comunicada por
um influenciador digital reconhecido pela defesa da sustentabilidade.

Os resultados ndo corroboram com as evidéncias encontradas na literatura,
especialmente no que diz respeito a predisposicdo dos consumidores a perceberam uma
mensagem como mais crivel quando ela é comunicada por influenciadores que sdo
percebidos como lideres de opinido (Chen et al., 2003) ou reconhecidos por sua expertise
em um determinado assunto (Zhao et al., 2019). Em contraposi¢do, as conclusdes do
presente estudo indicaram um padrdo comportamental oposto ao descrito na literatura,
onde a mensagem divulgada por um influenciador reconhecido pela defesa da
sustentabilidade apresentou uma menor credibilidade percebida em comparacdo com a

mensagem emitida pelo influenciador nado relacionado ao tépico ou pela prépria empresa.

CONCLUSAO

O presente estudo é um dos primeiros a explorar a interacdo entre Marketing de
Influéncia e Responsabilidade Social Corporativa, ampliando a literatura e abrindo novas
perspectivas de pesquisa. Embora inicialmente esperassemos que as mensagens de
responsabilidade social corporativa veiculadas por influenciadores digitais fossem
percebidas com maior credibilidade do que aquelas emitidas diretamente pelas
empresas, os resultados ndo corroboraram com essa expectativa. Surpreendentemente,
ndo foram encontradas diferencas significativas na percepcao de credibilidade entre as
mensagens veiculadas por influenciadores e as mensagens diretas das empresas.

Destaca-se a descoberta de que influenciadores ndo vinculados ao tema da
sustentabilidade foram percebidos como mais crediveis do que influenciadores
reconhecidos nessa area, especialmente entre os participantes mais jovens. No entanto,
é importante considerar que o estudo ndo explorou completamente a relagdo entre a
credibilidade corporativa da empresa, a credibilidade do influenciador e a percepgdo da

credibilidade das mensagens de responsabilidade social corporativa.
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As conclusGes destacam a complexidade desse fendbmeno e ressaltam a
necessidade de pesquisas adicionais para entender melhor as nuances especificas que
influenciam a percepcdo dos consumidores. Além disso, sugere-se que as empresas
conduzam estudos especificos para determinar a eficacia das estratégias de
comunicacdo de responsabilidade social corporativa, adaptadas as percepcbes e
expectativas do publico-alvo e de sua credibilidade corporativa.

Este estudo contribui para a literatura ao confrontar as expectativas prévias e
destacar a importancia de uma abordagem personalizada na comunicacdo de ac¢des de
responsabilidade social corporativa. Enfatiza-se a necessidade de futuras pesquisas para
explorar mais profundamente a relacdo entre a credibilidade da fonte, a credibilidade
corporativa e a percepcao da credibilidade das mensagens de responsabilidade social

corporativa, fornecendo insights valiosos para a teoria e pratica do marketing nas empresas.
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