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RESUMO

O status do consumo sustentavel emergiu como uma diferenciagdo capaz de gerar demanda por
produtos ecologicamente corretos, motivo pelo qual diversos estudos tém se dedicado a
compreender melhor esse fendmeno de posicionamento no contexto de consumo sustentavel.
Assim, esta pesquisa buscou compreender os efeitos do status do consumo sustentavel no
engajamento e, consequentemente, no boca a boca quando moderado pelo tipo de comunicagao
no ambiente virtual (racional x emocional). Para isso, foram desenvolvidos trés estudos
quantitativos, nos quais se aplicaram técnicas estatisticas utilizando o software SPSS 23 e o
PROCESS 4.3 para analisar os dados obtidos e alcangar uma maior compreensao do fendmeno
estudado. Entre os achados desta pesquisa, destaca-se o efeito moderador da comunicagdo
emocional na relag@o entre status e engajamento, além do status com o boca a boca. Além disso,
identificamos que o engajamento atua como mediador na relagdo entre status e boca a boca.
Este estudo oferece contribui¢des significativas para a literatura e para profissionais de
marketing, oferecendo insights sobre o tipo de comunicacdo mais eficaz para produtos

sustentaveis com alto ou baixo apelo de status, além de sugerir diregdes para pesquisas futuras.

Palavras chaves: status do consumo sustentavel; comunicagdo; engajamento; boca a boca.



ABSTRACT

The status of sustainable consumption has emerged as a differentiation capable of generating
demand for environmentally friendly products, which is why several studies have dedicated
themselves to better understanding this positioning phenomenon in the context of sustainable
consumption. Thus, this research sought to understand the effects of this status of sustainable
consumption on engagement and, consequently, on word of mouth when moderated by the type
of communication in the virtual environment (rational x emotional). To this end, three
quantitative studies were developed, in which statistical techniques were applied using SPSS
23 and PROCESS 4.3 software to analyze the data obtained and achieve a greater understanding
of the phenomenon studied. Among the findings of this research, the moderating effect of
emotional communication on the relationship between status and engagement stands out, in
addition to status with word of mouth. Furthermore, we identified that engagement acts as a
mediator in the relationship between status and word of mouth. This study makes significant
contributions to the literature and to marketers, offering insights into the most effective type of
communication for sustainable products with high or low status appeal, as well as suggesting

directions for future research.

Keywords: status of sustainable consumption; communication; engagement; word of mouth.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo de Pesquisa da Relag@o entre o status do consumo sustentavel e o tipo de
comunicag¢do afetando o engajamento e o boca a boca sobre o tipo de consumo..................... 22
Figura 2 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fun¢do dos Cenarios de Status do
consumo sustentavel ¢ comunicacao (Racional X emocional)..........cccceeevieevvieecieeeciieeeieeeee, 26
Figura 3 - Analise de Variancia para o engajamento em func¢ao dos Cendrios de Status com o
tIPO A€ COMUINICAGAD ...uveeieiienteeiterie ettt ettt ettt ettt et eb ettt sbt e bt et ebeenae et e sbeenbeeatesaeenee 27

Figura 4 - Mediag¢do do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca

Figura 5 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fun¢do dos Cenarios de Status do
consumo sustentavel e comunicacao (Racional x emocional) do Estudo 2 ...........cccceeeenenn. 33
Figura 6 - Analise de Variancia para o engajamento em fun¢do dos Cenarios de Status do
consumo sustentavel e comunicacio (Racional x emocional) do Estudo 2. ..........ccceeeeenneen. 34
Figura 7 - Mediagdo do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca
A D0CA A0 ESTUAO 2. e 35
Figura 8 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fun¢do dos Cendrios de Status do
consumo sustentavel ¢ comunicacao (Racional x emocional) do Estudo 3 .............ccoccuneeene. 39
Figura 9 - Andlise de variancia para o engajamento em funcdo dos cenarios de status do
consumo sustentavel e comunicacao (racional x emocional) do Estudo 3.............cccceeieninn. 40
Figura 10 - Mediacao do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca

AD0CA O ESTUAO 3. 41



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - indice de Confiabilidade (Estudo 1)
Tabela 2 - indice de Confiabilidade (Estudo 2)
Tabela 3 - indice de Confiabilidade (Estudo 3)



SUMARIO

1 INTRODUGAQ ..uneinncancisscisssississssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 9
L1 ODJELIVOS.uueiirsrressricssnrrcssarncsssnessssnesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
L.1.1 ODJEUIVO GOTAL aeeurierurcssercsancssansssnssssrsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssassssassssssssssssasese 12
1.1.2 ODbJetivos ESEPECITICOS weieraressarsssrssssrsssnsssansssssssssssssesssnsssssssssssssssssssssssssssssassssassssssssssssasese 12
2 REFERENCIAL TEORICO ..cuciincincssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 13
2.1 B0CA 2 BOCA cuueeueeinienneniiennininennennnicnessesssesssssssessstsssstssstssssssssassssesssassssssssassssassssses 13
2.2 Status de Consumo SUStENtAVEl.......ceeueererirenisencsnensennsnensnessaensnnsssessnssssesssessssecannes 14
2.3 Comunicacido (Racional X EmMoOCIiONal)....cccuiiccrcrreeiccsssnnrecssssanicssssassecssssnssesssssssssssnnns 16
2.3.1 ComuniCaga0 TACIONAL .......eeiiuiiiiiiiieiie ettt e et e et e e eaeeeeaaeeesaeeereeesasaaenns 17
2.3.2 Comunicagao €MOCIONAL..........cccuiiiiiiiiieiie ettt ettt et e e e e eae e e e reeesaae e 18
2.4 ENGAJAMENTO ccccuueerirsnrrersrrcsssrecsssressssnessssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 19
3 ESTUDO L.uiiiiiiiiinicnisensnesssissssssscsssssssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssassasssssssssssssns 23
3.1 Descricao da Pesquisa e Tipo de EStudo......ccueeercueicrcuricssericssnncsssnrcssnncsssencssssscsssesanns 23
3.2 Contexto e Construcio dos Cenarios da Pesquisa........ceceevcericeverescnrcssnercssneecssnnecnns 23
3.3 Descricao do QueStionArios € Pré-Teste .......ccceceeerrccnneneerieccecsssssnnssseecccsssssonsasssssecssssses 24
3.4 Anailise e Discussoes dos Resultados ........ceeeeeneecsneniencsnensncnsnensensssensessssesssecsssecsaenes 24
3.5 Anova da Variavel Dependente — Boca a BOCa ......ccuueivveiivvnrinsercssercssnnncssnsscssnnecnns 25
3.6 Anova da Variavel Dependente — Engajamento ..........cccceeevcereccnrcssnnrcssnnncssssncssnsecanns 27
3.7 Anailise de Mediacido do Engajamento entre Status e a Boca a Boca............ccuueeeuee. 28
4 ESTUDQO 2..ucueieeininensnecnisesssesssissssssecsssssssssesssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssessasssssssssssssns 30
4.1 Descricao e Construcao doS CeNATIOS ....ccceeeeeeeeecerscssaneereeccesssssnnsssseccsssssssnsasssssssssssses 30
4.2 Descricao do QuesStionArios € Pré-Teste .......ccccceeerrrcnneneereececesscssnnsseeecccssssssnsassessecssssses 31
4.3 Anailise e Discussoes dos Resultados .......ceeeeereecsnensencsnensnnnseensensssensnesssesssecssecsannes 31
4.4 Anova da Variavel Dependente — Boca a BOCA ......ccueiecveiicvnrinsnrcnsnncssnnncssssncssnsesnns 32
4.5 Anova da Variavel Dependente — Engajamento ..........cccceeevvereccnrcssnnncssnnncssssecssnsecnns 33
4.6 Analise de Mediacido do Engajamento entre Status e a Boca A Boca...........cccueeeneee 34
S5 ESTUDO 3...iiiiiinneeinccnnsuecssisssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssassassses 36
5.1 Descricao € Construcao doS CeNATIOS ......eeeeeeeeeeeerscsssneereeeccssssssnsssssseccsssssssnsssssssesssssses 36
5.2 Descricao do QUeStionArio € Pré-TeSte......uuiiieeieirrcrrnnnereeecccsssscsansserecccssssssnsssssssccssssses 36
5.3 Analise e Discussoes dos ReSultados ......oeceeeerueiseecsnenssnecsnenssnensuenssnecsaensssesssecsssecsannes 37
5.4 Anova da Variavel Dependente — Boca a BoCa ......uueievuerincnercncnnicssnnicssneicssnnccssnnecnns 38

5.5 Anova da Variavel Dependente — Engajamento .........ccocceeeecercscnnicssnnecssnnccssnnecssnsecnns 39



Analise de Mediacdo do Engajamento entre Status e 0 Boca a Boca........................ 41

DISCUSSAD ccouuinninninsisscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 43
CoNtriDUICOES TEOTICAS .uuveeneeeerreeeeersrssssareereceesssssnnssssescesssssonsassassesesssssssnsasssssssssssssssanaas 45
ContribuiCOEs SETreNCIALS ....ccvvuriervricssrisssnrisssnessssressssresssrossssnessssscssssssssssssssssessssssssssses 46
Limitacoes € pesquiSas fULUras ......ccovveeerivercssnrcssnicssanicsssnessssnesssssssssssesssssssssssssssssssssses 47
CONCLUSAO . cc..coucrnciminsissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssss 49
REFERENCIAS.....coiuninnitnncsmsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 51

APENDICES......ooveveeeeeeeevenesesesssessssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssnsassssssnss 58



1 INTRODUCAO

O consumo de bens e servigos ecoldgicos tornou-se popular nas ultimas décadas,
levando ao desenvolvimento de uma grande quantidade de pesquisas ambientais, econdmicas e
sociais para compreender os fatores que impulsionam o consumo sustentavel (Kohlov; Urban,
2020). No entanto, muitos consumidores ainda demonstram ceticismo em relagao as alegagdes
verdes feitas pelas empresas, o que gera um desafio para os profissionais de marketing na
elaboracdo da comunicacdo desses produtos de forma a transmitir valor e credibilidade ao
consumidor (Uddin et al., 2023). Além disso, surgem outros fatores que impulsionam o
consumo desses produtos, além da consciéncia ambiental, como a percepcdo de status social
associado ao consumo de bens ou servicos sustentaveis (Griskevicius et al., 2010; Policarpo;
Aguiar, 2021; Sexton; Sexton, 2014).

O desenvolvimento dos modelos teoricos altruistas (Bergstrom et al., 1986; Andreoni
1989), aliado a teoria da sinalizacdo dispendiosa (Grafen, 1990; Zahavi, 1975), contribuiu para
reconhecimento do status social como um fator importante, entre outros, para explicar o
aumento da demanda por produtos sustentaveis (Griskevicius et al., 2010; Sanders, 2023,
Apaloza et al., 2022). Nesse contexto, os consumidores que compram produtos verdes, por
exemplo, sdo vistos como mais pro-sociais e de status social mais elevado (Kohlova; Urban,
2020). Assim, o consumo de produtos sustentdveis pode servir como um dispositivo de
sinalizacdo da preocupacdo com questdes ambientais para alcangar status social por meio de
uma reputacao pro-social, gerando uma diferencia¢do de consumo para aquele que tem a posse.

Estudos recentes sugerem que a sinalizacdo de status e a escolha sustentavel do
consumidor tém uma relagdo importante e que os motivos de status aumentaram o desejo por
produtos verdes (Puska et al., 2018; Zwicker et al., 2023; Konuk; Otterbring, 2024). Para
Kohlova e Urban (2020), os produtos que sdo visualmente reconheciveis, como a escolha
sustentavel, podem desempenhar uma fung¢ao de sinalizagao mais forte. Nesse sentido, a compra
verde ¢ uma estratégia comportamental associada ao status, no qual os individuos sdo vistos
como pro-sociais. Os consumidores experimentam satisfacdo em demonstrar sua preocupacao
ambiental, pois os produtos verdes tém a capacidade de expressar a identidade de seus usudrios,
o que reflete em uma boa impressdao devido ao valor simbolico desses produtos, sinalizando
status social para os outros (Bakis; Kitapgi, 2023).

O consumo de produtos sustentaveis ainda desperta ceticismo em alguns individuos
(Uddin et al., 2023), e o status social do consumo sustentdvel pode ser um fator importante a

levar os consumidores a engajarem no consumo de produtos verdes ignorando este ceticismo.
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Pinto et al. (2019) apontam o altruismo e a necessidade de status social como motivadores para
que os consumidores se engajem em praticas mais sustentaveis. Chen et al. (2008), ao tratar
sobre o status do consumo sustentavel, destacam a necessidade de demonstrar publicamente seu
engajamento com certas ideias ou comportamentos esperados por certos grupos como forma de
melhorar a reputacao social.

Tiwari (2023) aponta que o boca a boca referente as experiéncias com consumo verde
sdo frequentemente mencionadas em conversas com familiares, amigos e conhecidos. De forma
a se autorepresentarem, realizar o boca a boca de um produto sustentavel focando no status
associado ao consumo faz com que individuos busquem se posicionar demonstrando sua
diferenca de consumo para compartilhar com seus pares suas ideologias ou experiéncias
realizadas. Leckie et al. (2021) destacam que o consumidor envolvido com marcas de produtos
sustentaveis pode também espalhar referéncias boca a boca para outros clientes em potencial,
buscando fortalecer o valor do consumo. Quando os consumidores optam por produtos
sustentaveis, isso comunica uma imagem positiva de si mesmos para suas redes sociais, desde
que seus valores sejam focados em elementos de valor social ligados ao prestigio deste
consumo. Esse comportamento pode gerar conversas positivas sobre o individuo, destacando
sua consciéncia ambiental e seu compromisso com valores pro-sociais.

Alguns estudos foram conduzidos para explorar o status social associado aos produtos
sustentaveis, como a influéncia do valor social na inten¢do de adocdo de carros elétricos (Han
etal.,2017), e arelevancia do simbolismo na inten¢do de compra de roupas sustentaveis (Bakis;
Kitapgi 2022). No entanto, a literatura sobre o tema ainda carece de evidéncias empiricas para
uma compreensdo mais aprofundada dos efeitos da relacdo entre o status do consumo
sustentavel e o engajamento do consumidor no contexto de consumo, levando ao boca a boca
desses produtos para os demais membros da rede social do individuo. Assim, uma discussao
mais especifica sobre o consumo verde em um cendrio de maior ou menor status percebido do
consumo pode trazer contribui¢des tedricas sobre o tema, direcionando para uma abordagem
de prestigio para o consumo verde, em vez de um consumo comum e apenas marcado pelo
apelo da sustentabilidade como um risco para a sociedade. O intuito ¢ identificar o quanto o
status pode ampliar o valor do consumo sustentavel, quando organizado de forma coerente na
forma de comunicagdo que este tenha implementado.

Nesse panorama, o tipo de comunica¢do emerge como um fator importante para o
sucesso dos produtos sustentaveis. O crescimento explosivo de produtos ecologicamente
corretos, em quase todos os setores aplicdveis, apresentou aos profissionais de marketing

oportunidades empolgantes e desafios inesperados (Kim et al., 2021). Estudos recentes t€ém se
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concentrado em analisar de que maneira a estrutura emocional e racional nos apelos
publicitarios pode ser utilizada de forma eficaz nas estratégias de publicidade social. Enquanto
a comunicacdo emocional transmite mensagens que convencem o publico-alvo através de
estimulos afetivos, apelando as emogdes, os apelos racionais, também chamados de apelos
publicitarios informativos, sdo projetados para persuadir o publico-alvo por meio de processos
de pensamento racionais (Kim et al., 2020; Jiang et al., 2022).

O apelo da mensagem na publicidade afeta o nivel de atengdo e a resposta psicologica
dos consumidores a um anuncio e a marca anunciada. Diferentes tipos de apelos de mensagens,
como 0s emocionais e racionais, geram distintos niveis de envolvimento e impacto (Choi; Choi
2024), logo o tipo de comunicacdo que apresenta maior conguéncia para um produto sustentavel
na perspectiva de status social ¢ uma lacuna a ser preenchida na literatura. Diante deste cenario,
surge a necessidade de investigar o efeito do tipo de comunicag@o na relagdo entre o status do
consumo sustentavel, o engajamento do consumidor e o boca a boca desses produtos,
preenchendo assim uma lacuna na literatura.

A comunicagao, seja ela emocional ou racional, podera ter uma maior congruéncia com
o valor social na perspectiva de prestigio e status, de modo a aumentar o engajamento no tipo
de consumo, levando a um maior boca a boca, propondo a seguinte questdo de pesquisa: Qual
o efeito do status de consumo sustentavel percebido no engajamento e no boca a boca para o
consumo de produtos ou servigos sustentaveis, quando moderado pela comunica¢do emocional
ou racional com o uso e caracteristicas destes produtos ou servigos?

Sob tal conjuntura, a contribuicdo deste estudo ¢ a de compreender o efeito do status de
consumo com produtos ou servicos sustentaveis, quando estes possuem diferentes maneiras de
serem comunicados na sociedade, identificando o caminho mais efetivo para melhor comunicar
e estimular consumidores a decidirem se engajar no conceito sustentdvel e ainda disseminarem
este para seus pares. Assim, um conjunto de estudos experimentais quantitativos foram
desenvolvidos, buscando compreender as relagdes causais e cendrios especificos de estimulos
que melhor explicam os interesses e decisdes da sociedade.

Apos esta introdugdo, serd apresentado o referencial tedrico contendo os principais
conceitos discutidos na pesquisa, seguido pela descri¢do da metodologia e desenvolvimento dos
trés estudos, incluindo os procedimentos de amostragem, coleta de dados e desenho de pesquisa
adotado, bem como as andlises dos resultados e discussdes correspondentes. Por ultimo, sera
apresentada uma discussdo geral sobre a pesquisa, com as devidas contribui¢des teoricas e
gerencias, além das limitagdes e sugestdo de pesquisas futuras, encerrando com a conclusao

deste trabalho.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o efeito do status de consumo sustentavel no processo de engajamento e
efetivacdo do boca a boca do consumo, quando moderado pelo tipo de comunicagdo (Emocional

x Racional) que os produtos ou servigos possam vir a ter no ambiente online.

1.1.2 Objetivos Esepecificos

1. Verificar a moderagdo do tipo de comunica¢do em relacdo ao efeito do status de
consumo sustentavel no engajamento e no boca a boca.

2. Analisar as principais implicacdes do engajamento e do boca a boca no consumo de
causa sustentavel.

3. Avaliar o efeito mediador do engajamento entre o status de consumo sustentavel e o

boca a boca para os pares do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Boca a Boca

A comunicagdo boca a boca (Word of mouth - WOM) desempenha um papel
fundamental nas decisdes de comportamento do comprador quanto ao consumo de bens e
servigos, por isso o boca a boca tem sido uma area central de investigacdo na literatura de
marketing e reconhecido como uma questao extremamente importante pelos profissionais (Iyer;
Griffin, 2021). Parker (2021) conceitua o boca a boca como comunicag¢des informais por meio
de relacionamentos interpessoais sobre um produto, marca ou empresa entre consumidores e
que influencia significativamente o comportamento de consumo. Schiffman e Kanuk (1995)
conceituam propaganda boca a boca como a divulga¢@o de novos produtos e servigos por canais
interpessoais, o que pode ocorrer pessoalmente, num encontro face a face, ou por meio de uma
tecnologia de comunica¢ao, como um dialogo por telefone, internet, redes sociais etc.

Fatma e Khan (2024) destacam a eficacia do boca a boca na mudanca de opinides e
acoes dos clientes quando comparado as formas tradicionais de publicidade. Ruvio et al. (2020)
afirmam que muitos profissionais de marketing no panorama mididtico atual empregam o
marketing boca a boca e a publicidade boca a boca, aproveitando a nova realidade em que uma
pessoa pode afetar um grande numero de consumidores através de uma variedade de
plataformas. Além da confianga que essa comunicagdo WOM goza, os consumidores também
procuram cada vez mais conselhos e informagdes sobre produtos e marcas a que normalmente
estdo mais do que dispostos a compartilhar. A tecnologia tornou esse compartilhamento mais
rapido e facil. Por e-mail, midias sociais e outros meios de comunica¢do, consumidores
compartilham bilhdes de pecas de contetido online todos os dias. Esta partilha tem um impacto
significativo no comportamento do consumidor, j4 que molda os produtos as pessoas ¢ afeta as
decisdes de compra dos clientes atuais e potenciais (Chen; Berger, 2016).

O poder do boca a boca advém do fato de o receptor ver a fonte como independente e
imparcial, em contraste com a informag¢do fornecida por um produtor ou comerciante (Iyer;
Griffin, 2021), o que torna a informag¢do mais confiavel e eficaz na adog¢do de novos produtos
pelos consumidores (Fatma et al., 2020). Goldsmith e Horowitz (2006) descreveram que os
clientes estdo se tornando cada vez mais dependentes de fontes informais de informagao ou de
conversas interpessoais via boca a boca do que de fontes formais ou organizadas de informagao
ao tomar decisdes de compra, porque esses tipos de canais de comunicagdo podem construir

mais confiang¢a no cliente (Goldsmith; Horowitz, 2006; Qiu, 2016).
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Entretanto, olhando a atualidade do mercado, sabe-se que as experiéncias com marcas
verdes estdo sendo mais frequentemente mencionadas em conversas com familiares, amigos e
conhecidos (Tiwari, 2023). Este novo cendrio com o boca a boca verde refere-se a comunicagao
interpessoal formal ou informal sobre uma marca, produto, organizacdo, servigo ou causa, o
que ¢ amplamente considerada como parte integrante do processo de tomada de decisdo do
consumidor (Leckie et al., 2021). Assim, sempre que os clientes desejam entrar em contato com
um fornecedor ecoldgico, eles ficam motivados a compartilhar seus sentimentos de compra
ecoldgica com outras pessoas (Tiwari, 2023). Leckie et al. (2021), ao destacar o envolvimento
do consumidor com marcas de produtos sustentaveis, afirmam que ¢ mais provavel que, além
de continuarem a usar essas marcas verdes, podem também espalhar referéncias pelo boca a
boca para outros clientes em potencial. Assim, um aumento na aceitagdo de marcas verdes
contribui para um melhor consumo sustentavel e condi¢gdes ecoldgicas mais limpas.

Park et al. (2021) e Yang e Mattila (2013), ao estudarem a relagdo entre status gerado
pela compra de produtos de luxo e o boca a boca, propdem que pessoas que tém maior
percepcao de status social na compra de produtos de luxo possuem maior probabilidade de
espalhar o boca a boca positivo em suas redes sociais. Thomas et al. (2020), por sua vez,
afirmam o boca a boca como uma fun¢do auto compensatoria para os consumidores, o que
permite-lhes expressar quem sdo e quem gostariam de ser, podendo ver o boca-a-boca como

uma forma de manter o seu status e propagar sua posi¢ao de consumo.

2.2 Status de Consumo Sustentavel

Nos ultimos anos, devido aos impactos negativos associados ao consumo de recursos
naturais, a producdo e o consumo de produtos sustentdveis ganharam popularidade (Fatoki,
2023). O aumento da demanda por produtos ecologicamente corretos, normalmente adquiridos
a um pre¢o mais elevado em comparacdo a alternativas convencionais, despertou o interesse
dos economistas ambientais, que adotaram teorias comportamentais como o altruismo, o
egoismo, a culpa ou o estatuto social para explicar tal comportamento (Delgado et al., 2015).
O status social, em particular, emergiu como uma variavel importante em estudos recentes sobre
o consumo verde, dado que os consumidores que compram produtos verdes sdo vistos como
mais pro-sociais e de estatuto social mais elevado, portanto, consumo de produtos verdes tem
sido demonstrado como uma ferramenta para a melhoria do estatuto (Kohlov; Urban, 2020).

As motivagdes altruistas para o comportamento de consumo sustentavel, partindo dos

pressupostos da teoria da sinalizacdo dispendiosa (Grafen, 1990; Zahavi, 1975), sdo vistas como
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atos comunicativos que demonstram tanto o engajamento com ideias ou comportamentos
valorizados por determinados grupos, que ndo sdo imediatamente necessarios para a
sobrevivéncia do individuo, quanto a capacidade de arcar com os custos dessas praticas, sem
impactar significativamente seus recursos (Silva et al., 2019; Policarpo et al., 2022 ). Ao
considerar essa relacdo de auto sacrificio e status, a teoria da sinalizacdo dispendiosa sugere
que as pessoas podem envolver-se em comportamentos pro-sociais dispendiosos, como a
conservacgao ambiental, especialmente quando estdo motivadas para alcangar status. Dado que
a compra de produtos verdes permite que uma pessoa sinalize que esta disposta e ¢ capaz de
comprar um produto que beneficie outros, a um custo para seu uso pessoal, ativar um motivo
de status pode levar as pessoas a se engajarem em uma conservagao conspicua publica como
atos pro-ambientais (Griskevicius et al., 2010).

O consumidor ¢ motivado a consumir por status por inumeras razdes, dentre elas,
questdes individuais, sociais, situacionais referente a marca ou até psicoldgica (Klusener,
2021). Os produtos visualmente reconheciveis como escolhas sustentaveis podem desempenhar
uma fun¢do de sinalizagdo mais forte. Eles indicam caracteristicas pro-sociais dos
consumidores, demonstrando compromisso com valores ambientais e sociais (Zwicker et al.,
2023). Segundo Policarpo e Aguiar (2021), o comportamento pro-social pode ser uma boa
estratégia para alcangar ou aumentar o status social. Em outras palavras, a demanda por
produtos verdes ¢ impulsionada, em parte, por desejos sociais em busca de status, ja que tais
artigos podem sinalizar caracteristicas do comprador para o seu grupo social.

E importante ressaltar que ser pro-social sem ser obsequioso esta associado ao status
num grupo. A defini¢do de status implica necessariamente uma hierarquia de recompensas, por
meio da qual individuos com status mais elevado t€ém maior acesso as coisas desejaveis
(Griskevicius et al., 2010). Para Sanders (2023), o consumo do bem de conservagao ambiental
tornou-se relativamente posicional, isto ¢, detentor de status ou valor socialmente
recompensador, logo, as recompensas sociais funcionam diretamente para aumentar o consumo
de produtos de conservagao ambiental.

Nos estudos de Griskevicius et al. (2010), o consumo verde ¢ associado a conservagao
conspicua, que se caracteriza quando um individuo busca obter status ao sinalizar aos outros
sua preocupag¢do ou envolvimento com uma questdo socialmente responsavel por meio da sua
compra verde. A conservacao conspicua pode ser compreendida como agdes publicas
dispendiosas pro-sociais para ressaltar a preocupagdo e o envolvimento do individuo com as
questdes ambientais (Sexton; Sexton, 2014), diferente do que se entende por consumo

conspicuo, o qual, por sua vez, corresponde a compra de bens/servigos associados a todo tipo
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de produto, ndo exclusivamente a produtos verdes, gerando visibilidade ao consumidor
(Policarpo; Aguiar 2021). Com isso, entende-se que os beneficios sociais provenientes da
conservagdo conspicua passaram a ser considerados fatores que ajudam a compreender o
comportamento de compra de qualquer produto verde altamente visivel, por exemplo, painéis
solares, produtos reutilizaveis e carros hibridos (Delgado et al., 2015).

Consumidores em busca de status tém maior probabilidade de comprar um produto
verde quando ele esta atrelado a um contexto conspicuo, ou seja, especificamente a compra
visivel e sinalizacdo de preocupagao ambiental. Portanto, o status ¢ um fator aliado na promog¢ao
do consumo de produtos verdes (Policarpo; Aguiar 2021). Os resultados obtidos dos estudos de
Griskevicius et al. (2010) indicam que quanto mais preocupados em manter ou promover o seu
status social (pré-disposi¢cao ao comportamento conspicuo), mais pré-dispostos ao consumo
sustentavel os individuos estardo, e quanto mais publicas forem as situa¢des de consumo, mais
pré-dispostos ao consumo sustentavel os individuos estardo.

Estudos ja demonstraram que consumidores com desejo de status apresentaram uma
atitude mais favoravel em relagdo a compra de produtos verdes (Policarpo; Aguiar 2021). Para
Silva et al. (2016), dentro dessa logica, os consumidores compram produtos nao pelo que eles
fazem, e, sim, pelo que significam. Desse modo, o consumo ¢ o que permite fazer diferenciagao
entre bens, classe social e status na sociedade contemporanea (Salles; Camata, 2014). Em
estudo experimental, Griskevicius et al. (2010) descobriram que a “ativagdo de motivos de
status” levou os individuos a escolherem produtos verdes em vez de produtos ndo verdes mais
luxuosos. Assim, a comunicagdo e o posicionamento imposto pela visibilidade do produto
moldam os efeitos do status no engajamento e no compartilhamento de consumo com seus

pares.

2.3 Comunicacao (Racional X Emocional)

A comunicagdo representa uma ferramenta fundamental no ambito do marketing social,
sendo utilizada para persuadir os cidaddos a adotarem mudangas sociais. Isso ocorre ao fornecer
informagdes por meio de argumentos relevantes de recomendagao ou ao apelar emocionalmente
para a adocdao de comportamentos sociais desejaveis (Casais; Pereira, 2021). A construgdo de
estratégias de comunicacdo eficazes ¢ crucial para as corporacdes que visam adotar uma
abordagem de marketing (Kim et al., 2020). Para Choi e Choi (2022), o tipo de apelo de
mensagem utilizado em um antincio tem um impacto significativo na elaboracdo da mensagem,

que ¢ o processo pelo qual os consumidores processam e elaboram a mensagem de um anuncio.
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A dicotomia entre apelos publicitarios racionais e emocionais ¢ um tema classico de
pesquisa, recrutando a compreensdo de teorias psicoldgicas para compreender a resposta do
consumidor aos apelos publicitarios (Casais; Pereira, 2021). O apelo da mensagem refere-se ao
tipo de atracdo psicologica que um anuncio cria nas mentes de seus publicos-alvo, afetando o
nivel de aten¢do e a resposta psicologica dos consumidores ao anincio (Ahn et al., 2022; Choi;
Choi, 2022) e ainda gerando diferentes tipos de apelos de mensagens, como os emocionais €
racionais, que criam diferentes niveis de envolvimento e impacto para os consumidores (Choi;

Choi, 2024).

2.3.1 Comunicac¢ao racional

Os apelos racionais concentram-se em fornecer informagdes, enfatizando as
caracteristicas do proprio produto ou servigo e os beneficios que os consumidores podem obter
dele, geralmente apresentando aos consumidores informagdes objetivas e demonstraveis
relacionadas ao produto, como preco do produto, funcdo etc. (Jiang et al., 2022). Os apelos
publicitarios racionais ou informativos buscam atingir o intelecto do publico-alvo, transmitindo
uma série de informagdes 16gicas relevantes para ele e fazendo uma apresentagao direta dos
fatos para apelar a razdo, ao pensamento e a consciéncia, sem qualquer tipo de emocgao presente
na mensagem, informagdes de importancia imediata para o publico-alvo e dados que este aceita,
como verdadeiros (Flora; Maibach, 1990).

Os diversos tipos de consumidores, ao processar propagandas publicitarias que adotam
contetidos racionais, emergem de um lado pela percepc¢do de relevancia do consumidor e, por
outro, pela relevancia da mensagem (Celsi; Olson, 1988; Cronin, 2023). Assim, as propagandas
que se mostrarem pessoalmente relevantes impactardo em retorno mais rapidamente (Bailey;
Lang, 2022; Matos; Adjerid, 2022).

Nesse contexto, para que a propaganda seja absorvida e faca parte do contexto de
decisdo do consumidor, precisa que o processo seja organizado em termos de alocacdo de
recurso cognitivo, e sua utilizagdo deve ter foco em um objetivo que seja processado pelo
consumidor. Logo, uma propaganda relevante que utilize contetido racional pode ser absorvida
se utilizar, em seu contexto, recursos globais para processamento. Porém, quando a propaganda
ndo consegue ser percebida com relevancia, os consumidores se desinteressam da mensagem e
redirecionam sua atencdo para outras atividades (Gao; Huang, 2019).

Para Kim et al. (2020), os apelos publicitarios racionais influenciam valores utilitarios,

logo informagdes funcionais do produto podem gerar confianca cognitiva. Dessa forma, espera-
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se que a comunicagdo que apresenta uma propaganda racional seja mais efetiva quando alinhada
a aspectos também racionais, como no caso do apelo sustentavel, que evidencia caracteristicas
utilitarias do produto, relacionadas aos aspectos de sustentabilidade e geram beneficios para os
consumidores, relacionados as questdes ambientais e de preservagdo. Para Celsi e Olson (1988)
e Cronin (2023), quando o que o consumidor tem de expectativa ndo se sobressai em relacdo a
propaganda anunciada, os anincios racionais se tornam mais efetivos, pois o consumidor
compreende mais rapidamente a propaganda e lembra mais facilmente. Todavis, quando a
expectativa do consumidor ¢ maior do que a mensagem anunciada, entdo a efetividade da
comunicagdo ¢ menor ¢ o consumidor esquece mais facilmente, j4 que os atributos e as

funcionalidades serdo conjecturados de forma complexa.

2.3.2 Comunicagao emocional

Os apelos emocionais tém como objetivo influenciar e modificar as atitudes dos
consumidores através das emogdes, utilizando estimulos psicologicos que podem proporcionar
uma experiéncia emocional mais imediata (Jiang ef al., 2022). O apelo emocional na
publicidade concentra-se em provocar emogdes positivas ou negativas no publico-alvo,
utilizando imagens, musica ou outros estimulos sensoriais para criar uma conexao emocional
entre o publico-alvo e o produto/servico anunciado, o que pode motivar a compra (Kotler;
Armstrong, 1994; Feng et al., 2022; Choi; Choi, 2024). Nesse sentido, a propaganda emocional
tem se mostrado com maior efetividade, se comparada a propaganda racional, principalmente
pelo aspecto de atingir de forma abstrata e periférica o consumidor (Payne et al., 2017).

Nesse sentido, percebe-se que tocar a emocdo faz com que a publicidade crie
proximidade com o consumidor, o que facilita a persuasdo e atitude de compra e manipulagdo
comercial, pois esses consumidores ndo necessariamente precisam de informagdes ou
exposicdes com formato consciente. A propaganda emocional se utiliza de cenarios da vida real
para sua exibi¢do, mas explora de forma mais predominante o formato com maior entusiasmo
convidando o consumidor para uma proposta mais otimista, o que o deixa mais envolvido e
deslumbrado (Thakur, 2018).

Para Panda ef al. (2013), a propaganda emocional normalmente ¢ utilizada para grupos
de produtos em que os argumentos e beneficios racionais sdo mais dificeis de se sustentarem e
convencerem os consumidores. Utiliza-se de circunstancias de vida, que facilitam a criagdo de
um ambiente psicologico, que gera necessidade do produto ou servigo anunciado pelo mercado

(Rizwan et al., 2013). Ou seja, ha sempre um retorno imediato e intenso, que acontece de forma
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consciente ou ndo, para responder a um estimulo que se mobiliza para um comportamento ou
acdo (Maracia, 2020). Os apelos publicitarios emocionais e racionais influenciam
positivamente os valores heddnicos e utilitarios. Dessa forma, enquanto os apelos racionais
evocam elaboragdes cognitivas utilitarias, que sdo, portanto, aplicaveis a produtos utilitarios,
os servigos/produtos hedonicos devem abordar apelos emocionais para estimular o
processamento hedonico/afetivo (Zanon; Teichmann, 2016; Kim et al., 2020).

Diante disso, e com base nas reflexdes de Thomas et al. (2020) sobre boca a boca ¢
status, esperamos que uma percep¢ao de alto status possa levar o individuo a realizar o boca a
boca de forma a reforgar a sua posicao, e que o tipo de comunicaciao adequada pode tornar essa
relacdo mais efetiva. Considerando o que diz Kim et al. (2021) sobre a comunicagdo emocional,
que esta representa um desejo psicoldgico, social ou simbdlico que motiva os consumidores a
comprarem o produto pelos sentimentos que ele desperta, esperamos que a comunicagao
emocional possa ter maior congruéncia quando um produto tem alta percepg¢ao de status social,
afetando o comportamento do individuo e levando a um boca a boca maior. Do contrério,
quando o produto ndo tem a percep¢do de status social, acreditamos que apelos pautados na
razao, com argumentos 16gicos, possa ser mais efetivo, levando a um boca a boca maior, visto
que auséncia de motivos de status pode levar o indivuo a ter maior resisténcia com o produto
sustentavel, justificando uma comunicacdo mais racional. Além disso, a auséncia de status e
foco apenas na sustentabilidade pode destacar o utilitarismo do produto, que tem maior
congruéncia com uma comunicacdo do tipo racional, segundo Kim et al. (2020). Diante disso,
apresentamos a seguinte hipotese de pesquisa:

H1: Quando o status de consumo sustentavel for alto (Baixo), o boca a boca sera maior
para a publicidade emocional (Racional), porém, se o tipo de publicidade for racional
(emocional), o boca a boca sera menor.

O aumento do status percebido possui maior congruéncia com a comunicaciao
emocional, dado o valor afetivo do status, assim, se o status for baixo do consumo do produto,
a comunicagao racional possui maior congruéncia, pois o consumo fica focado no beneficio e

finalidade do produto, sem se relacionar com ag¢des afetivas ou prazerosas.

2.4 Engajamento

Na ultima década, o engajamento do cliente tornou-se um conceito fundamental em
marketing e pesquisa de consumo (Hollebeek et al., 2022), no qual ndo ¢é surpreendente que

muitas marcas considerem o envolvimento do cliente uma prioridade méxima e invistam muito
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esforco e muitos recursos na criacdo de estratégias que permitam esta proximidade
(engajamento), devido aos inimeros beneficios que proporciona as organizagdes (Winell et al.,
2023). A exploracdo de motivos, atitudes e valores é essencial para qualquer andlise do
comportamento do consumidor. Com a crescente importancia do engajamento do consumidor,
torna-se crucial entender por que alguns consumidores se envolvem mais do que outros. No
entanto, as abordagens para identificar os fatores que determinam o envolvimento do
consumidor sdo amplamente diversas na literatura, principalmente devido a variedade de
objetos e contextos de envolvimento (Piligrimiené et al., 2020).

A maior parte das pesquisas recentes concorda que o engajamento possui multiplas
dimensdes, sendo reconhecidos, principalmente, além dos seus aspectos comportamentais, 0s
afetivos e cognitivos (Hollebeek et al., 2014; Piligrimiené et al., 2020). Kuvykaité e Tarute
(2015) argumentam que a dimensdo cognitiva e o estado de cognicdo do consumidor se
manifestam por meio do foco e do interesse em determinado objeto, enquanto a dimensao
emocional inclui o prazer interior causado pelo objeto de engajamento, entusiasmo, inspiragao
e sentimento de orgulho. Por altimo, a comportamental inclui participacdo, vigor e ativagao
(Hollebeek et al., 2016). A partir dessas concepgdes, o engajamento ndo ¢ uma mera soma de
fatores motivacionais, mas sim uma forma de compreender a natureza dessas atividades
mentais, emocionais e comportamentais empreendidas durante a relacdo consumidor/marca
(Dessart et al., 2015).

No contexto do consumo verde, o engajamento ¢ demonstrado através da participagdo
em eventos relacionados e apoio a eles, comunicacdo e envolvimento com outros membros da
sociedade e um foco consciente em questdes ambientais e sociais como o principal
impulsionador da mudanca comportamental (Maglajlic et al., 2019), além da constru¢do de um
relacionamento de longo prazo, o que os ajudard no conhecimento das marcas e do produto e
na construcao da lealdade, visto que os consumidores esperam que as marcas se conectem com
eles mais a nivel emocional do que apenas vendendo os seus produtos e servigos (Bryla et al.,
2022).

O altruismo e a necessidade de status social sdo motivadores para que os consumidores
se envolvam em praticas mais sustentaveis (Pinto et al., 2019). Segundo Griskevicius et al.
(2010), a compra verde tem sido amplamente relacionada com o status, e quando as pessoas se
envolvem em compras verdes melhoram a sua reputacdo, logo a compra de produtos verdes
permite que uma pessoa sinalize que esta disposta e ¢ capaz de comprar um produto que
beneficie outros. A um custo para seu uso pessoal, ativar um motivo de status pode levar as

pessoas a se engajarem em uma conservagao conspicua. Isto sugere que as pessoas podem
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envolver-se em comportamentos pro-sociais dispendiosos, como a conservacdo ambiental,
especialmente quando estdo motivadas para alcancar status. Chen et al. (2008), ao destacar a
relagdo de status com consumo sustentavel, destacam a necessidade de demonstrar
publicamente seu engajamento com certas ideias ou comportamentos esperados por certos
grupos.

Considerando a relacdo apresentada anteriormente entre estatus e engajamento e
considerando que engajamento possui dimensdes comportamentais, afetivas e conitivas
(Hollebeek et al., 2014), acreditamos que o tipo de comunica¢do pode tornar essa relacdo mais
efetiva. Dessa forma, supomos que os elementos afetivos de uma comunicagdo emocional
possam apresentar maior congruéncia com motivos de status, afetando as dimensdes
comportamentais e afetivas do engajamento e potencializando essse efeito, enquanto a auséncia
de motivos de status poderia fazer com que uma comunicagao racional fosse mais efetiva para
persuadir o individuo ao engajamento, potencializando sua dimensao cognitiva. Sendo assim,
propomos a segunda hipdtese da pesquisa:

H2: Quando o status de consumo sustentavel for alto (baixo), o engajamento serd maior
para a publicidade emocional (racional), porém, se o tipo de publicidade for racional
(emocional) o engajamento serd menor.

De acordo com Vivek (2014) e Ballester et al. (2023), o envolvimento dos consumidores
em continuas atividades de engajamento com a marca ou produto, durante ou apos um processo
de compra, pode facilitar o boca a boca. Nesse sentido, Dwivedi et al. 2015) afirmam que a
propagacdo de um boca a boca ¢ uma manifestagdo comportamental do Engajamento. Assim,
um consumidor engajado com uma marca compartilha seus sentimentos positivos sobre a
marca, recomendando-a nas suas midias sociais por meio do boca a boca (Nery et al., 2019;
Ballester et al., 2023). Dessa maneira, identificamos o engajamento como um antecedente do
boca a boca, portanto, propomosos que os efeitos gerados da interagdo entre o consumo
sustentavel de status e tipo de comunicagao no boca a boca podem ser potencializados quando
mediado pelo engajamento. Logo, hipotetiza-se que:

H3: O engajamento mediard o efeito entre o status de consumo sustentavel e o boca a
boca quando moderada pelo tipo de publicidade (racional x emocional).

Observadas as hipoteses, pretende-se analisar o efeito da moderagdo do tipo de
comunicagdo que pode provocar mudanca na relagdo do status de consumo sustentavel afetando
o engajamento, assim como o boca a boca desses produtos, além da mediagdo e do

encadeamento das relagdes entre o status de consumo sustentavel, engajamento e boca a boca.
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A Figura 1 apresenta o modelo das relagdes conceituais desenvolvidas com os diferentes efeitos

descritos nas trés hipdteses anteriores.

Figura 1 - Modelo de Pesquisa da Relagdo entre o status do consumo sustentavel e o tipo de comunicagdo
afetando o engajamento e o boca a boca sobre o tipo de consumo

Comunicacgao
Racional vs
emocional

Status de

consumo
sustentavel |

Engajamento

Bocaa boca

Fonte: Autoria propria (2024).
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3ESTUDO 1

3.1 Descricao da Pesquisa e Tipo de Estudo

Este estudo foi realizado através de um experimento quantitativo, cujo objetivo ¢ analisar
o efeito do status do consumo sustentavel no engajamento e, por consequéncia, no boca a boca
desses produtos quando moderado pelo tipo de comunicacdo. Para tanto, foi desenvolvido um
estudo matricial 2 (Status do consumo sustentavel: alto versus baixo) x 2 (Tipo de comunicagao:
Emocional versus Racional). Duas variaveis dependentes foram analisadas conforme figura 1
(engajamento e boca a boca), possuindo 0 mesmo comportamento de acordo com o efeito dos

cenarios de status do consumo sustentavel e tipo de comunicagao.

3.2 Contexto e Constru¢io dos Cenarios da Pesquisa

Para conduzir este estudo, desenvolvemos um produto ficticio, um ténis ecolédgico feito
com materiais sustentaveis chamado GreenShoes. Criamos diferentes cenarios para investigar
os efeitos da relacdo entre as variaveis propostas.

Status do consumo sustentdvel — No cenario de alto status, foram atribuidas ao produto
caracteristicas que remetem ao status para estimular a percepcao (utilizado por celebridades e
influencers digitais, edi¢des limitadas, tendéncia do momento nas redes sociais, eco-frendly),
enquanto no cendrio de baixo status o produto foi apresentado com caracteristicas simples
(produto utilizado por todo tipo de pessoa, encontrado facilmente nas principais lojas, para
pessoas que buscam economia, fabricado com materiais sustentaveis).

No cendrio de comunicagdo emocional, desenvolvemos um video que apresenta o
produto de forma hedonica/afetiva, conforme descrito por Zanon e Teichmann (2016) e Choi e
Choi (2024). O video retrata o produto de maneira divertida, ideal para momentos especiais
como viagens, encontros, momentos em familia, e inclui frases inspiradoras para tocar os
sentimentos e promover um envolvimento afetivo com o produto (Link:
https://www.youtube.com/shorts/3PZemjcfgks8).

No cenario de comunicagdo racional, o mesmo produto ¢ apresentado de forma direta e
utilitaria/cognitiva, como também descrito por Zanon e Teichmann (2016) e Choi e Choi,
(2024). Destacam-se as caracteristicas funcionais do produto, tais como maior conforto e
comodidade, melhor amortecimento de impactos e maior aderéncia ao solo, utilizado no dia a

dia e em atividades que promovem cuidados com a saude (Link:
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https://www.youtube.com/shorts/92cs8B0ka7s). Para uma visdo mais detalhada, ver Apéndice

1 sobre os estimulos apresentados.

3.3 Descricao do Questionarios e Pré-Teste

Um questiondrio composto por 28 perguntas em escala Likert de cinco pontos foi
desenvolvido para abranger os quatro cendrios propostos no estudo matricial. Para avaliar a
compreensdo dos cendrios e das perguntas, realizamos um pré-teste com 40 participantes,
distribuidos em grupos de 10 para cada questionario. Este pré-teste foi conduzido com
individuos conhecidos, visando obter feedback sobre o estudo. No Apéndice 2, sdo apresentadas
as escalas adaptadas e utilizadas no estudo.

Ap0s a primeira coleta, identificamos algumas inconsisténcias nos questionarios € nos
estimulos, devido a dificuldade de compreensdao dos cenarios. Apds realizar ajustes nas
adaptagdes das perguntas e nos estimulos, conduzimos um segundo pré-teste com novos 40
participantes, distribuidos em grupos de 10 para cada questionario/cendrio. Essas alteragdes
resultaram em melhorias significativas, obtendo resultados satisfatorios.

O questionario final foi composto por um total de 28 questdes e foi inserido na plataforma
virtual Google Forms. Os videos elaborados para o cenério de comunicacao foram hospedados
no YouTube, o que possibilitou sua inclusdo no formuléario. A distribuicdo do questionario
ocorreu através do envio do link em redes sociais (e-mails e WhatsApp), direcionado a alunos
e servidores de instituicdo de ensino e outros participantes diversos. Os grupos selecionados
para receber os questionarios foram cuidadosamente escolhidos, garantindo que cada grupo nao

tivesse conhecimento dos outros cenarios, a fim de evitar influéncias nas respostas.

3.4 Analise e Discussoes dos Resultados

A amostra final ficou composta com um total de 267 respondentes. Dividiu-se da
seguinte forma: cenario de alto status e comunicacdo emocional - 74 respostas; cendrio de alto
status e comunicagdo racional - 54 respostas; cenario de baixo status e comunicag¢do racional -
75 respostas; e cenario de baixo status e comunicagdo emocional - 64 respostas.

A populacdo da amostra foi composta por 66,66% do publico feminino (178
respondentes) e 33,33% do publico masculino (89 respondentes). A faixa etdria predominante
foi entre 18 a 25 anos, 54,68% (146 respondentes), seguida pela faixa etaria entre 26 a 30 anos,

19,10% (51 respondentes) e de 31 a 35 anos, 9,36% (25 respondentes). As demais faixas etarias
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dividem os seguintes niumeros: 36 a 40 anos, 6,36% (17 respondentes); acima de 45 anos, 7,11%
(19 respondentes); 41 a 45 anos, 3,37% (9 respondentes).

A primeira fase da andlise, realizada com os dados coletados, foi o indice de
confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa, através do Alfa de Cronbach, os quais
sdo listados na Tabela 1.

Em seguida, foi realizada a checagem de manipulagdo (Manipulation Check), cujo
objetivo foi o de verificar a percepcao dos respondentes quanto aos cendrios e estimulos
apresentados em cada questiondrio. Os seguintes resultados da manipulacdo foram obtidos: No
cenario de status, tivemos status baixo (M = 2,20 e DP = 0,90) e status alto (M = 3,35 e DP =
0,76), com o teste T apresentando F = 4,030 e p = 0,046. Para o construto racional, os seguinte
resultados foram obtidos: cenario de comunicagdo racional (M = 4,05 e DP = 0,81) e cenario
de comunicacdo emocional (M = 2,99 e DP = 0,81), com F = 4,05 e p = 0,045. No construto
emocional, tivemos os seguintes resultados: cenario de comunicagdo racional (M = 2,10 e DP
=0,75) e cenario de comunicagdo emocional (M =3,70 e DP =0,61), com F =4,77 e p = 0,030.
Estes valores confirmam o entendimento adequado dos respondentes aos estimulos do status do

consumo sustentavel e do tipo de comunicagao.

Tabela 1 - ndice de Confiabilidade (Estudo 1)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Status o=0,869
Comunicacao Racional 0=0,848
Comunica¢do Emocional 0=0,937
Engajamento 0=0,913
Boca a boca 0=0,925

Fontes: Dados da pesquisa (2024).

3.5 Anova da Variavel Dependente — Boca a Boca

Nesta etapa, foi analisado o efeito na varidvel dependente Boca a boca em fungdo da
relacdo entre status do consumo sustentavel e o tipo de comunicacdo. Observou-se que, na
interagdo entre as duas variaveis (fwo way ANOVA), quando mudou o status e o tipo de
comunicagdo, o boca a boca também teve variancia, ou seja, quando ambos os cenarios tiveram
mudanga, o boca a boca para os respondentes também mudou. A interacdo mensurada teve
como resultado F = 32,970 e p < 0,001, consequentemente suportando a hipdtese 1 (H1),

conforme demonstrado na Figura 2.
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No grafico da Figura 2, apresentamos os efeitos dos diferentes cendrios testados na
variavel dependente boca a boca. De acordo com o grafico, observa-se que, em um cendrio de
baixo status, o boca a boca ¢ maior quando a comunicagdo ¢ do tipo racional em comparacao
com a comunica¢do emocional. Por outro lado, em um cenario de alto status, o boca a boca ¢é
maior quando a comunicagao ¢ do tipo emocional em comparagdo com a comunicag¢ao racional,

confirmando assim a hipdtese 1 anteriormente apresentada.

Figura 2 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fung¢do dos Cendrios de Status do consumo sustentavel e
comunicagdo (Racional x emocional)
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Observamos que os elementos de uma comunicagdo emocional descritos por Zanon e
Teichmann (2016) e Choi e Choi (2024), como frases de efeito, musica, e fotos, quando
combinados com motivos de status percebido no produto, resultaram em boca a boca maior,
logo existiu um congruéncia entre essas variaveis independentes conforme proposto na hipotese
HI1. Acreditamos que no cenario onde houve auséncia de motivos de status e a percepcao de
um produto sustentdvel comum, mesmo os elementos emotivos de uma comunicagdo emocional
ndo foram suficientes para gerar um boca a boca maior. Nesse caso, podemos supor uma maior
resisténcia em relagdo ao produto, logo uma baixa expectativa em relagdo ao produto pode
demostrar um alinhamento melhor com apelos racionais conforme propde Celsi e Olson (1988)
e Cronin (2023), o que poderia justificar o boca a boca maior para o apelo racional neste cenario

de baixo satus.
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3.6 Anova da Variavel Dependente — Engajamento

Nesta secdo, investigamos o impacto dos diferentes cendrios do estudo (status com o
consumo sustentavel versus o tipo de comunicagdo) na variavel dependente Engajamento. O
teste de ANOVA revelou que a interagdo entre os dois cendrios foi estatisticamente significativa
para a variavel engajamento, com F = 39,995 e p < 0,001. Isso indica que, quando ambos os
cenarios sdao modificados, o engajamento apresenta alteragdes em seus resultados,
comprovando assim a hipdtese 2 (H2). Na Figura 3, apresentamos a analise de variancia para a
variavel dependente engajamento nos cenarios de alto e baixo status e comunicagao racional e

emocional.
Figura 3 - Analise de Variancia para o engajamento em func@o dos Cenarios de Status com o tipo de comunicagao
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No cendrio de baixo status, a comunicagdo racional foi mais efetiva e levou a um
engajamento maior, pois observamos que suas caracteristicas de argumentagao ldgica pautada
na razao tiveram maior congruéncia com um produto sustentavel comum, tendendo a afetar a
dimensao cognitiva do engajamento conforme cita Hollebeek et al. (2014). Porém, no cenério
de alto status, a comunica¢dao emocional teve um impacto maior no engajamento, a percepgao
de motivos de status teve uma melhor intera¢do com o tipo de comunicagao mais afetiva e pode
ter potencializado aspectos afetivos e comportaentais do engajamento conforme Hollebeek et

al. (2014), levando a um engajamento maior. Esses resultados confirmam a hipotese 2 (H2).
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3.7 Analise de Mediacao do Engajamento entre Status e a Boca a Boca

Para confirmar a hipétese 3 (H3), foi realizada uma andlise examinando os efeitos
diretos e indiretos por meio da mediacgdo, utilizando o modelo descrito na Figura 4. Para
conduzir essa analise, foi empregada a biblioteca do SPSS 23, PROCESS 4.3, com foco nas

variaveis de Status, Engajamento e Boca a Boca.

Figura 4 - Mediacao do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca a boca
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados revelaram que o efeito direto do status no boca a boca foi de 0,0109 com
p = 0,1918, logo nao houve significancia estatistica; acreditamos que o tamanho da amostra
possa ter contribuido para este resultado. Porém, podemos observar que o efeito indireto foi
significativo com valor 0,2720 positivo, o qual descreve que, quando existe o engajamento, o
efeito do status no boca a boca € positivo e de maior intensidade, demonstrando melhor
explicagdo do modelo e corroborando a hipdtese 3 (H3). Além disso, o efeito total, que
representa a influéncia do status no boca a boca de forma direta e indireta, também foi
significativo de 0,2830 com p < 0,001, demonstrando a confiabilidade do modelo.

Ainda, o grafico apresentado na Figura 4 mostra que a comunicacdo emocional
desempenhou um papel de moderacdo na relagdo entre o status e o engajamento, com um
coeficiente de f = 0,1170 e um valor de p = 0,0081. Além disso, a moderagdo também foi
estatisticamente confirmada para o efeito direto do status no boca a boca, com um coeficiente
de B = 0,1233 e um valor de p = 0,0020. Esses resultados sugerem que, para produtos
sustentdveis com aumento do status percebido, a abordagem emocional pode facilitar a

persuasdo, aumentando ainda mais o efeito do status tanto no engajamento, quanto no boca A
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boca de forma direta. Levando em conta as reflexdes de Payne et al. (2017) e Thakur (2018), a
comunica¢do emocional estabelece uma conexdo mais préoxima com o consumidor nos cenarios
de alto status, mostrando-se mais eficaz na geracdo de envolvimento e boca a boca positivo

entre os participantes deste estudo.
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4 ESTUDO 2

4.1 Descri¢ao e Construcao dos Cenarios

O estudo 2 teve o objetivo de analisar o efeito do status do consumo sustentavel no
engajamento e no boca a boca desses produtos, moderado pelo tipo de comunicacdo. Contudo,
duas varidveis de controle foram analisadas neste estudo - o ceticismo e o valor social do
individuo - para verificar se essas variaveis influenciam na relagdo do status do consumo
sutentavel com o engajamento e o boca a boca. No estudo 2, foi utilizado um servigo com
objetivo de analisar se a relagdo proposta também acontece no contexto dos servigos
sustentaveis, considerando as peculiaridades que envolvem a prestacdo de servigos e suas
caracteristicas, como intangibilidade e perecibilidade, por exemplo.

Para isso, criamos um servigo ficticio, um restaurante denominado “Esséncia do sabor”,
o qual oferece, na sua operacionalizacdo, servicos de forma sustentdvel. Assim, criamos os
cenarios de alto e baixo status e de comunicacao racional x emocional:

Status do consumo sustentavel - No cenario de alto status, foram atribuidas
caracteristicas de status ao restaurante para estimular a percepcao (frequentado por celebridades
e pessoas influentes, sinonimo de sofisticagao e elegincia, exclusividade garantida, restaurante
ecofriendly), enquanto no cenario de baixo status o restaurante foi apresentado com
caracteristicas comuns (frequentado por todo tipo de pessoa, simples e confortavel, acessivel
para todos os publicos, restaurante sustentavel).

No cenario de comunicacdo emocional, desenvolvemos um video que apresenta o
restaurante de forma emotiva com base em Zanon e Teichmann (2016) ¢ Choi e Choi (2024),
utilizando-se elementos como musica, imagens e frases emocionais para retratar o servigo de
uma forma a transmitir emog¢ao ao uzudrio (Link: https://youtu.be/xNqJndmDATM).

No cendrio de comunicagdo racional, desenvolvemos um video em que o mesmo
restaurante ¢ apresentado de forma direta e objetiva, utilizando-se de argumentos racioanais da
utilizagdo dos servicos com base em Zanon e Teichmann (2016) e Choi e Choi, (2024) (Link:
https://youtu.be/QhBvjxOR8KM). Para uma visdo mais detalhada, ver Apéndice 3 sobre os

estimulos apresentados.
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4.2 Descricao do Questionarios e Pré-Teste

As escalas utilizadas no estudo 1 foram adaptadas e utilizadas na elaboragdo do
questionario do estudo 2 (ver Apéndice 2). Novamente realizou-se um pré-teste com 40
participantes, 10 para cada cenario, do qual obteve-se resultado satisfatorio. O questionario final
foi composto por um total de 35 questdes e foi inserido na plataforma virtual Google Forms.
Os videos elaborados para o cenario de comunicacdo foram inseridos no YouTube, o que
possibilitou sua inclusdo no formulario. Os questionarios foram enviados por meio de links em
redes sociais (e-mails e WhatsApp), direcionados a grupos de pessoas, instituicdes de estados
das cinco regides do pais, garantindo assim maior diversidade de respondente devido as

caracteristicas culturais e sociais de cada regido.

4.3 Analise e Discussoes dos Resultados

A amostra final ficou composta com um total de 257 respondentes. Dividiu-se da
seguinte forma: cenario de alto status e comunica¢do emocional - 63 respostas; cendrio de alto
Status e comunicag¢do racional - 51 respostas; cenario de baixo Status e comunicag¢ao racional -
76 respostas; e cenario de baixo status e comunicagdo emocional - 67 respostas.

A populacdo da amostra foi composta por 61,09% do publico feminino (157
respondentes) e 38,91% do publico masculino (100 respondentes). A faixa etaria predominante
foi entre 18 a 25 anos, 35,01% (90 respondentes), seguida pela faixa etria entre 26 a 30 anos,
20,62% (53 respondentes) e de 31 a 35 anos, 15,95% (41 respondentes). As demais faixas
etarias dividem os seguintes nimeros: 36 a 40 anos, 8,94% (23 respondentes); acima de 45
anos, 13,22% (34 respondentes); 41 a 45 anos, 6,22% (16 respondentes).

Ap6s a coleta dos dados, foi calculado o indice de confiabilidade para cada um dos
construtos da pesquisa, através do Alfa de Cronbach, os quais sdo listados na Tabela 2. Em
seguida, foi realizada a checagem de manipulacdo (Manipulation Check), para verificar a
percepcao dos respondentes quanto aos cenarios e estimulos apresentados em cada
questionario. Os seguintes resultados da manipulacdo foram obtidos: No cendrio de status
tivemos status baixo (M = 2,03 ¢ DP = 0,73) e status alto (M = 3,87 ¢ DP = 0,64), com o teste
T apresentando F = 3,941 e p = 0,048. Para a comunicagdo, o construto de racionalidade
apresentou os seguinte resultados: cendrio de comunicagdo racional (M = 4,05 e DP = 0,62) e
comunica¢do emocional (M =2,99 e DP =0,81), com F =4,05 e p = 0,045. Enquanto o contruto

emocional apresentou os resultados a seguir: comunicagao racional (M = 2,30 e DP = 0,75) e



32

comunica¢do emocional (M = 3,54 ¢ DP = 0,61), com F = 4,81 e p = 0,029. Estes resultados
indicam o entendimento adequado dos respondentes aos estimulos do status do consumo

sustentavel e do tipo de comunicagao.

Tabela 2 - Indice de Confiabilidade (Estudo 2)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Status 0=0,913
Comunicacao Racional 0=0,870
Comunica¢do Emocional 0=0,945
Engajamento 0=0,906
Boca a boca 0=0,928
Ceticismo 0=0,865
Valor social 0=0,918

Fontes: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a variavel de controle ceticismo do individuo no cenério de alto status,
tivemos um valor de M = 2,95 e DP = 0,98 e no cenario de baixo status M = 3,21 e DP = 0,94
com F = 0,458 e p = 0,499, o0 que nos mostra que o ceticismo do individuo ndo teve influéncia
significativa nos resultados alcangados. Também calculamos o valor social do individuo como
variavel de controle e tivemos um valor de (M = 2,43 e DP = 1,17) no cenério de alto status (M
= 2,73 e DP = 1,08) no cendrio de baixo status com F = 1,555 e p = 0,214. Logo, observamos
que também a variavel valor social do individuo ndo teve influéncia significativa nos resultados
obtidos, j4 que nenhum efeito do ceticismo do individuo ou valor social deste teve variancia
nos grupos, demonstrando que ndo afetaram nenhum grupo de forma a haver efeitos externos

no processo de decisdo e percepgdo dos respondentes.

4.4 Anova da Variavel Dependente — Boca a Boca

A andlise do efeito na variavel dependente boca a boca em fun¢ao da relagdo entre status
do consumo sustentdvel e o tipo de comunicagdo, mostrou que na interacdo entre as duas
variaveis (two way ANOVA), quando houve mudanca nos cenarios de status e no tipo de
comunicagdo, o boca a boca também teve variancia, ou seja, quando ambos os cenarios tiveram
mudanga, o boca a boca para os respondentes também mudou. A interacdo mensurada teve
como resultado F = 59,462 e p < 0,001.

Os efeitos dos diferentes cendrios testados na varidvel dependente boca a boca,

representado no grafico, mostram que, em um cenario de baixo status, o boca a boca ¢ maior
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quando a comunicacdo ¢ do tipo racional em comparacdo com a comunica¢do emocional. Por
outro lado, em um cendrio de alto status, o boca a boca ¢ maior quando a comunicacao ¢ do tipo

emocional em compara¢do com a comunicagao racional, confirmando assim a hipdtese 1.

Figura 5 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fung¢do dos Cendrios de Status do consumo sustentavel e
comunicagdo (Racional x emocional) do Estudo 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A comunicagdo emocional demonstrou maior congruéncia quando houve uma
percepgao de status em relagdo aos servigos do restaurante. Observou-se, entdo, que elementos
afetivos, em interacdo com motivos de status, podem despertar desejos psicoldgicos, sociais ou
simbolicos, os quais motivam os consumidores a adotarem tal comportamento (Kim et al.,
2021), gerando um maior boca a boca. Por outro lado, quando ndo houve percepc¢do de status,
um produto com uma comunicago racional pode ter levado a um boca a boca maior pelo fato
de a auséncia de motivos de status tornar a aceitacdo do servico mais dificil, neste caso, a
objetividade e a clareza da comunicagdo racional se tornaram mais alinhadas com a expectativa
do individuo sobre o servico conforme proposto por Celsi e Olson (1988) e Cronin (2023).

Logo, a persuasdo da comunicacdo racional se torna mais efetiva.

4.5 Anova da Variavel Dependente — Engajamento

A andlise realizada do impacto dos diferentes cenarios do estudo também na varidvel

dependente engajamento revelou que a interagdo entre os dois cenarios foi estatisticamente
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significativa para a varidvel engajamento, com F = 44,139 e p <0,001. Isso indica que, quando
ambos os cendrios sao modificados, o engajamento apresenta alteracdes em seus resultados. Na
Figura 6, apresentamos a analise de variancia para a variavel dependente Engajamento nos

cenarios de alto e baixo status e comunicagao racional e emocional.

Figura 6 - Analise de Variancia para o engajamento em fung@o dos Cenarios de Status do consumo sustentavel e
comunicag¢ao (Racional x emocional) do Estudo 2.
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Fontes: Dados da pesquisa (2024).

Obervamos que o engajmento foi maior para a comunica¢do emocional no cenario de
alto status, propondo que a interagdo entre motivos de status com elementos emotivos da
comunica¢do emocional pode ter impactado de forma mais efetiva os individuos no que tange
as dimensdes comportamentias e afetivas (Hollebeek et al., 2014) da variavel engajamento. Por
outro lado, no cendrio de baixa percepcao de status, uma comunica¢ao racional do servico foi
mais efetiva, propondo que auséncia da percepgdo de status possa ter tornado a persuasdo do
individuo mais dificil. Logo, elementos racionais foram mais efetivos, podendo ter impactado

de forma mais positiva a dimensdo cognitiva do engajamento.

4.6 Analise de Mediacio do Engajamento entre Status e a Boca A Boca

Os resultados da mediagdo mostraram um efeito direto significativo, porém negativo do
status no boca a boca de -0,0358 com p < 0,001, por mais que com valor muito reduzido. Existe
a possibilidade de que o tamanho da amostra possa ser um fator que tenha influenciado para

este valor. Porém, observamos que hd um efeito indireto positivo e estatisticamente
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siginificativo do status no boca boca 0,1312, isso quando temos o engajamento atuando como
variavel mediadora. Com isso, temos um Efeito total de 0,0954 com p < 0,001. Podemos
observar que o engajamento atua como uma variavel capaz de tornar este efeito positivo e
significativo, o que nos leva a inferir que, quando um produto ou servigco tem alto apelo de
status, o individuo possui maior engajamento e, por consequéncia, isso leva a um boca a boca

maior e positivo.

Figura 7 - Mediagdo do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca a boca do Estudo 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise do grafico apresentado na Figura 7 mostra, assim como no estudo 1, que a
comunicagdo emocional desempenhou um papel de moderagdo na relagdo entre o status e o
engajamento, com um coeficiente de f = 0,1596 e um valor de p = 0,0215. Além disso, a
moderacdo também foi estatisticamente confirmada para o efeito direto do status no boca a
boca, com um coeficiente de f = 0,1312 e valor de p = 0,005. Esses resultados sugerem
novamente que, para produtos sustentdveis com alta percepcdo de status, a abordagem
emocional pode facilitar a persuasdo, aumentando ainda mais o efeito do status tanto no

engajamento, quanto no boca a boca.
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SESTUDO 3

5.1 Descriciao e Construcio dos Cenarios

Analisamos a teoria proposta no contexto dos produtos sustentaveis com apelos de status
(estudo 1) e de servigos sustentaveis com apelo de status (estudo 2). Ja no estudo 3, analisamos
a teoria agora para um produto digital, considerando a crescente ditalizagdo de produtos ao
longo dos anos, caracterizada pela transformacao de formas de comunicagao (imagens, videos
e texto) e execugdo de processos, que tem como beneficios a criagdo de novos negdcios, maior
produtividade, monitroamento dos processos em tempo real, eliminagdo do papel e reducdo dos
impactos ao meio ambiente (Leite, 2024). Para isso, criamos uma rede social sustentavel ficticia
denominada Sync e analisamos o efeito do status do consumo sustentavel no engajamento e
boca a boca agora para um produto digital. Novamente avaliamos a influéncia do ceticismo e
do valor social do individuo, todavia utilizamos também o valor heddnico do individuo como
variavel de controle para analisar se o consumo impulsionado por valores hedonicos pode ter
influéncia quanto ao efeito do status do consumo sustentavel no engajamento e boca a boca
moderado pela comunica¢ido emocional/racional.

Status do consumo sustentavel — Para a contru¢ad do cenario de status para a rede social,
foram atribuidas caracteristicas de status a esta rede para estimular a percepcao (utilizada por
celebridades e influencers, perfil personalizado, recurso exclusivos para usudrios VIP etc.),
enquanto no cenario de baixo status foram atribuidas caracteristicas comuns a rede social
(utilizada por todo tipo de pessoa, perfil padronizado, recursos com pre¢os promocionais etc).

No cenario de comunica¢ao emocional, foi utilizado novamente um video mostrando a
rede social de uma forma emotiva, utilizando elementos como imagens, musicas e frases de
efeitos, enquanto no cendrio de comunica¢do racional foi criado um video mostrando
argumentos racionais para apresentar as caracteristicas da rede social, com base em Zanon e

Teichmann (2016) e Choi e Choi (2024).

5.2 Descricao do Questionario e Pré-Teste

Elaboramos um questiondrio com 39 questdes (ver Apéndice 2), com o qual novamente
realizou-se um pré-teste com 40 participantes, 10 para cada cendrio, obtendo-se resultado
satisfatorio. O questionario validado foi inserido na plataforma virtual Google Forms. Os

videos elaborados para o cenario de comunica¢do foram hospedados no YouTube, o que
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possibilitou sua inclusdo no formulario. A distribuicdo do questionario ocorreu novamente por
meio do envio do link em redes sociais (e-mails e WhatsApp), direcionado a grupo de pessoas
e instituicdes de estados das cinco regides do pais, proporcionando maior diversidade de

respondentes.

5.3 Analise e Discussoes dos Resultados

O estudo 3 teve uma amostra total composta de 238 respondentes, divididos da seguinte
forma: cendrio de alto status e comunicag¢do emocional - 70 respostas; cenario de alto status e
comunicagdo racional - 49 respostas; cenario de baixo status e comunicacdo racional - 64
respostas e cendrio de baixo status e comunica¢do emocional - 55 respostas.

A populacdo da amostra foi composta por 56,30% do publico feminino (134
respondentes) e 43,70% do publico masculino (104 respondentes). A faixa etaria predominante
foi entre 18 a 25 anos, 30,25% (72 respondentes), seguida pela faixa etaria entre 26 a 30 anos,
25,63% (61 respondentes) e de 31 a 35 anos, 18,07% (43 respondentes). As demais faixas
etarias dividem os seguintes numeros: 36 a 40 anos, 11,34% (27 respondentes); acima de 45
anos, 8,40% (20 respondentes); 41 a 45 anos, 6,30% (15 respondentes).

Ap6s a coleta dos dados, foi calculado o indice de confiabilidade para cada um dos
construtos da pesquisa, através do Alfa de Cronbach, os quais sdo listados na Tabela 3.

Em seguida, foi realizada a checagem de manipulagdo (Manipulation Check), e os
seguintes resultados foram obtidos: Status baixo (M =2,33 e DP = 0,56) e Status alto (M = 3,47
e DP=0,67), com o teste T apresentando F = 5,486 e p=0,020. Para a comunicag¢ao, o construto
de racionalidade apresentou os seguinte resultados: cendrio de comunicagdo racional (M =3 ,69
e DP =0,75) e cenario de comunicagdo emocional (M =2,90 e DP = 0,64), com F = 7,157 e p
= 0,008. Enquanto o contruto emocional apresentou os resultados a seguir: cendrio de
comunicagdo racional (M = 2,58 e DP =0,91) e cenario de comunicagdo emocional (M = 3,62
e DP = 0,69), com F = 16,413 e p > 0,001. Com estes resultados, podemos concluir o
entendimento adequado dos respondentes aos estimulos do cenério de status e do cendrio de

comunicagao.
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Tabela 3 - Indice de Confiabilidade (Estudo 3)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Status o=0,873
Comunicacdo Racional 0=0,936
Comunica¢do Emocional 0=0,846
Engajamento 0=0,921
Boca a boca 0=0,943
Ceticismo 0=0,917
Valor social 0=0,918
Hedonismo 0=0,917

Fontes: Dados da pesquisa (2024).

Analisamos também a variavel de controle ceticismo do individuo. Como resultado no
cenario de alto status, tivemos um valor de (M = 2,45 ¢ DP = 1,12) e no cenario de baixo status
(M = 2,77 e DP = 1,045) com F = 2,034 ¢ p = 0,155, 0 que nos mostra que o ceticismo do
individuo ndo teve influéncia significativa nos resultados alcangados, dado nao existir diferenca
significativa entre os grupos. Com relagdo a variavel de controle valor social do individuo,
tivemos um valor de (M = 2,72 e DP = 1,17) no cenario de alto status e (M =2,53 e DP =1,16)
no cendrio de baixo status, com F=0,016 e p=0,899. Logo, observamos que também a variavel
valor social do individuo ndo teve influéncia significativa nos resultados obtidos. Para a varidvel
de controle hedonismo do individuo, tivemos um valor de (M = 3,12 ¢ DP = 1,10) no cenario
de alto status e (M = 3,11 e DP = 1,16) no cenario de baixo status com F = 0,237 e p = 0,627.
Assim, observamos que o hedonismo do individuo ndo interferiu de forma estatisticamente
significativa na relagdo proposta. Todas as varidveis de controle ndo tiveram significancias,

logo ndo se teve efeitos de comportamentos pessoais entre os grupos analisados.

5.4 Anova da Variavel Dependente — Boca a Boca

A andlise do efeito na variavel dependente boca a boca em fun¢ao da relagdo entre status
do consumo sustentavel e o tipo de comunicac¢do mostrou que, quando hd interacao significativa
entre as duas variaveis (two way ANOVA) e quando ocorre mudanga nos cendrios de status e
no tipo de comunicacdo, o boca a boca também tem varidncia, ou seja, quando ambos 0s
cenarios tiveram mudanga, o boca a boca para os respondentes também mudou. A interagdo
mensurada teve como resultado F = 139,833 e p < 0,001, sendo apresentada na Figura 8 a analise

entre 0s grupos.
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Figura 8 - Analise de Variancia para o Boca a boca em fungdo dos Cendrios de Status do consumo sustentavel e
comunicag¢do (Racional x emocional) do Estudo 3
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Fontes: Dados da pesquisa (2024).

Os efeitos gerados na variavel dependente boca a boca resultantes da interacdo entre o
cenario de status e comunicagao, representado no grafico, mostram que, em um cendario de baixo
status, o boca a boca ¢ maior quando a comunicag¢do ¢ do tipo racional em comparagdo com a
comunicac¢do emocional. Por outro lado, em um cenario de alto status, o boca a boca ¢ maior
quando a comunicagdo ¢ do tipo emocional em comparacdo a comunicagdo racional.
Novamente elementos emotivos da comunicagdo, que, de acordo com Zanon e Teichmann
(2016) e Choi e Choi (2024), caracterizam-se por videos, imagens, musica, dentre outros,
tiveram maior congruéncia com a percepcao de status. Por outro lado, a auséncia da percep¢ao
de status pode ter levado a maior dificuldade de persusdo dos individuos, o que fez com que as
expectativas dos individuos em relacdo a rede social tivesse melhor alinhamento com uma
comunica¢do pautada na racionalidade, conforme descrito por Celsi e Olson (1988) e Cronin

(2023), levando a um boca a boca maior.

5.5 Anova da Variavel Dependente — Engajamento

A andlise do efeito dos diferentes cendrios do estudo na varidvel dependente
engajamento revelou que a interacdo entre os dois cendrios foi estatisticamente significativa
para a variavel engajamento, com F = 157,717 e p < 0,001. Dessa forma, quando ambos os

cenarios sdao modificados, o engajamento apresenta alteragdes em seus resultados,
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comprovando assim a hipdtese 2 (H2). Na Figura 9, apresentamos a analise de variancia para a
variavel dependente engajamento nos cenarios de alto e baixo status e comunicagao racional e

emocional.

Figura 9 - Anélise de varidncia para o engajamento em fungdo dos cenarios de status do consumo sustentavel e
comunicag¢ao (racional x emocional) do Estudo 3
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Fontes: Dados da pesquisa (2024).

No gréfico, observamos que a comunica¢do emocional apresentou maior congruéncia
quando houve a percepcao de status na rede social anunciada. Acreditamos que as
caracteristicas e os elementos presentes na comunicagdo emocional, quando relacionadas a
caracteristicas de status na perspectiva de prestigio, possam ter ativado desejos psicologicos,
sociais ou simbolicos nos individuos, conforme cita Kim et al. (2021), levando a um
engajamento maior. Por outro lado, no cenario de baixa percepgdo de status, um produto com
uma comunicag¢ao racional pode ter levado a um boca a boca maior pelo fato de a comunicacao
racional se utilizar de argumentos 16gicos e racionais, os quais, para um produto comum sem
caracteristicas de status, podem ser uma abordagem mais eficiente para persuadir o individuo
e, neste caso, afetar a dimensao congnitiva do engajamento, conforme cita Hollebeek et al.

(2014), levando a um resultado mais alto neste cenario.
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5.6 Analise de Mediacio do Engajamento entre Status e 0 Boca a Boca

Na andlise de mediacao do estudo 3, observamos um efeito direto do status no boca a
boca significativo de 0,0298 com p < 0,001 (Figura 10). Isso significa que um individuo que
tem uma percep¢ao de status para um produto digital sustentavel pode espalhar boca a boca
positivo deste produto como forma de reforgar seu status social. Da mesma forma, observamos
que ha um efeito indireto também estatisticamente significativo do status no boca boca, no qual
0 engajamento atua como varidvel mediadora, possuindo o resultado de efeito indireto com
0,3630, comprovando a relacdo significativa. O efeito total, que ¢ a soma do efeito direto com
o efeito indireto, também foi significativo, com 0,3928 e p < 0,001.

Dessa forma, podemos concluir que o status social de um produto digital tem um efeito
direto no boca a boca, com uma pessoa que tem a percep¢do de status no produto, podendo
realizar uma comunicacgdo boca a boca deste produto para refor¢ar a sua posi¢do. Porém, a
variavel engajamento atuando como uma varidvel antecessora a este boca a boca, pode

aumentar este efeito apresentando uma explica¢do maior.

Figura 10 - Mediagdo do engajamento sobre o efeito do status do consumo sustentavel no boca a boca do Estudo
3
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise do grafico apresentado na Figura 10 mostra que, assim como nos estudos 1 e
2, a comunicacdo emocional desempenhou um papel de moderacao na relagdo entre o status e
o engajamento, com um coeficiente de p = 0,1461 e um valor de p = 0,0409. Além disso, a
moderacdo também foi estatisticamente confirmada para o efeito direto do status no boca a
boca, com um coeficiente de § = 0,1332 e um valor de p = 0,0459. Esses resultados reforcam

que, para produtos sustentaveis com alta percep¢do de status, a abordagem emocional pode
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facilitar a persuasdo, aumentando ainda mais o efeito do status tanto no engajamento, quanto
no boca a boca, pois cria uma conexao mais proxima com o consumidor nos cenarios de alto
status. Assim, o engajamento € o boca a boca mais elevados neste cendrio refletem essa

congruéncia entre elementos desse tipo de comunicagdo com um produto de alto apelo de status.
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6 DISCUSSAO

Esta pesquisa teve como objetivo compreender o efeito do status do consumo
sustentavel no engajamento e no boca a boca quando moderado pelo tipo de comunicacao
emocional ou racional. Para isso, foram desenvolvidos 3 estudos nos quais buscou-se
compreender o fendmeno pesquisado por meio de pesquisa quantitativa e desenvolvimento das
analises fatoriais 2x2, em que as interacdes entre as variaveis, independente de status e
comunicacdo, além dos efeitos desta interacdo nas variaveis engajamento e boca a boca, foram
analisadas por meio de técnicas estatisticas.

No estudo 1, foi criado um produto ficticio para o desenvolvimento do experimento, um
ténis fabricado com materiais sustentdveis denominado GreenShoes. Observou-se que, em
cenarios onde havia alta percepgdo de status associado a este produto, o grupo de respondentes
que teve acesso a um video apresentando este produto de forma altamente emocional, com
elementos emotivos citados por Zanon e Teichmann (2016) e Choi e Choi (2024), demonstrou
um engajamento maior do que o grupo que assistiu a um video altamente racional para
apresentar o produto, porém, quando o cenario tinha baixa percepcao de status, o grupo que
assitiu ao video racional teve um maior engajamento.

O mesmo efeito observou-se quando analisamos a variavel dependente boca a boca, o
que nos leva a perceber que, em cendrios de alta percepcdo de status, a combinag@o de motivos
de status, como prestigio e recompensas sociais, apresentou maior congruéncia com elementos
de uma comunicagdo emocional. Ou seja, elementos afetivos, hedonicos, que proporcionam
sensacdo de prazer, diversdo e emog¢do, quando associados as questdes individuais, sociais, €
psicolodgicas que caracterizam o consumo de status, como proposto por Klusener (2021), podem
potencializar este efeito nas varidveis engajamento e boca a boca. Quando nao houve percepgao
do status no produto apresentado ao individuo, estes elementos emocionais ja ndo tiveram o
mesmo efeito, pois agora o produto foi apresentado como um produto sustentavel comum, neste
caso, acreditamos que a auséncia de motivos de status possa ter tornado o produto mais dificil
de ser aceito, logo ndo houve altas expectativas em relagdo ao produto. Conforme propdem
Celsi e Olson (1988) e Cronin (2023), a comunicagdo racional apresenta maior alinhamaneto
com as expectativas do individuo, por isso foi mais efetiva para persuadir os individuos, levando
a um engajamento e boca a boca maior, conforme proposto nas hipodteses 1 e 2.

Com base nos estudos de Park et al. (2021), Yang e Mattila (2013), Thomas et al.
(2020), que analisaram a relagdo entre a percepcao de estatus social levando ao boca a boca,

realizamos uma analise de mediagdo para compreender a relagdo de efeitos entre as varidveis
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propostas no estudo. A andlise mostrou um efeito ndo significativo do status sustentavel no
boca a boca. Acreditamos que o tamanho da amostra possa ter influenciado neste resultado. Ja
quando a variavel engajamento atuou como mediadora desta relagdo, o efeito foi positivo e
significativo, consistente com as analises de Vivek (2014), Ballester et al. (2023), Dwivedi et
al. (2015) e Nery et al. (2019), que propuseram o engajamento como antecessor ao boca a boca,
com isso a hipotese 3 foi suportada. Isso mostra a importancia de trabalhar um produto com
alta percepcao de status de forma a primeiramente engajar o seu publico, visto que um individuo
engajado com o produto tende a realizar este boca a boca sobre sua posi¢do de consumo. Por
fim, a andlise de moderag@o mostrou que a comunica¢ao emocional atuou como moderadora da
relacdo entre status, engajamento e boca a boca, mostrando a importancia desse tipo de
comunicagdo e sua capacidade de despertar desejos psicoldgicos, sociais ou simbdlicos capazes
de influenciar o comportamento do individuo, conforme proposto por Kim et al. (2021).

O estudo 2 teve como objetivo analisar a teoria proposta no contexto de servigos
sustentaveis. Para tanto, criou-se um restaurante ficticio denominado “Esséncia do sabor” para
analisar os efeitos da percep¢ao de status no engajamento e boca a boca em relagao aos servigos
oferecidos na operacionalizacdo do restaurante. Duas variaveis de controle foram analisadas
neste estudo: o ceticismo do individuo, no intuito de identificar se este ceticismo em relagdo a
produtos sustentaveis pode ter influéncia na relagdo proposta; e o valor social do individuo,
para anlisar se a propensao ou nao do individuo em buscar reconhecimento social poderia estar
influenciando nos resultados obtidos. As analises mostraram que as duas varidveis analisadas
ndo apresentaram influéncia significativa para os resultados obtidos. No estudo 2, novamente,
a comunica¢do emocional apresentou melhor interacdo quando o servigo teve alta percepgao de
status, o que também ficou evidente na mediacdo quando a varidvel engajamento mediou a
relag@o entre status e boca a boca moderada pela comunicagdo emocional.

No estudo 3, foi utilizado um produto digital para analisar a teoria proposta no contexto
da digitalizacao, por isso criamos uma rede social sustentavel ficticia denomida Sync. Além das
variaveis de controle ceticismo e valor social, utilizamos a variavel hedonismo do individuo
para analisar se os motivos que levam o individuo a consumir poderiam influenciar no modelo
de pesquisa. Nenhuma das variaveis de controle foram estatisticamente significativas para os
resultados avaliados, comprovando ndo haver efeito externo nas andlises. E novamente a
comunica¢do emocional proporcionou engajamento e boca a boca maiores em cenario de alta
percepcao de status, e em cendrio de baixa percepc¢do de status a comunicagdo racional foi mais
efetiva. As analises de mediacdo e moderagdo nos levam a concluir que o engajamento ¢ um

elemento importante quando se tem a intengdo de gerar boca a boca positivo de um produto o
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qual proporciona status ao usuario, € a comunica¢do emocional, que novamente moderou a

relag@o, pode potencializar esta relacdo, levando a resultados satisfatorios.

6.1 Contribuic¢oes teoricas

A presente pesquisa traz importantes contribuicdes para a literatura sobre consumo
sustentavel de status ¢ comunicacao emocional x racional. Desde os trabalhos de Griskevicius
et al. (2010), o status social percebido em um produto sustentavel passou a ser alvo de diversas
pesquisas, dentre elas, o status percebido e a disposicdo a pagar por carros hibridos (Sexton;
Sexton, 2014), além da intencdo de compra de roupas sustentaveis (Bakis; Kitapg¢i, 2022).
Apesar disso, a literatura sobre o tema ainda carece de mais discussdes para termos maior
compreensdo deste fenomeno, e esta pesquisa preenche uma lacuna na literatura sobre consumo
sustentavel de status ao estudar seus efeitos no engajemnto e boca a boca moderados pelo tipo
de comunicagao.

Primeiramente, esta pesquisa abordou o tipo de comunica¢do mais efetivo para um
produto sustentdvel com alta percepcdo de status, com base nas proposi¢des de Zanon e
Teichmann (2016) e Choi e Choi (2024) sobre as caracteristicas e efetividades do tipo de
comunicagdo, em que propomos que uma comunicacdo emocional poderia levar a um
engajamento e boca a boca maior. Assim, por meio de trés estudos quantitativos, concluimos
que, para produtos de status sustentaveis, a comunicagdo emocional se torna mais efetiva do
que a comunicagdo racional, levando a um gajamento e boca a boca maior.

Esse resultado preenche uma lacuna na literatura no sentido de direcionar para a forma
mais eficaz de promover um produto sustentavel de status. Logo, os motivos de status presentes
num produto sustentavel, como citado por Zwicker et al. (2023) e Konuk e Otterbring (2024),
em interagdo com os estimulos mais emotivos e hedonicos/afetivos, contribuem de forma mais
significativa para a promo¢ao do produto, pois despertam o desejo psicoldgico, social ou
simbolico (Kim et al. 2021), o que influencia os consumidores pelos sentimentos que a
comunicacio desperta. E importante ressaltar que a pesquisa foi realizada com 3 estudos, cuja
averiguacdo dos resultados se deu a partir de um produto sustentavel, um servigo sustentavel e
um produto digital sustentavel, garantindo assim maior robustez a pesquisa.

Em segundo lugar, a pesquisa mostrou a variavel engajamento como mediadora na
relag@o entre status e boca a boca. Embora o efeito direto do status no boca a boca nao tenha
sido alcancado nos 3 estudos, em todos eles a insercdo do engajamento na relagdo tornou o

efeito do status no boca a boca positivo e significativo. Assim, o engajamento ¢ uma constru¢ao
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de um relacionamento de longo prazo entre o produto e o cliente (Bryla ef al., 2022), e essa
construcao de lealdade e confianga pode favorecer a disseminagao de boca a boca positivo sobre
o produto. Além do mais, o engajamento possui uma dimensdo emocional que inclui o prazer
interior causado pelo objeto de engajamento, entusiasmo, inspiracao e sentimento de orgulho,
enquanto a dimensdo comportamental inclui participacao e ativagao (Hollebeek et al., 2016).
Em terceiro lugar, as varidveis de controle analisadas nesta pesquisa ndo tiveram
influéncia significativa nos resultados. O ceticismo ¢ uma variavel recorrente nos estudos de
produtos sustentaveis, e muitas pesquisas abordaram essa tematica (Uddin et al., 2023), porém
esta pesquisa ndo encontrou rela¢do signiticativa entre este ceticismo e um produto com status,
0 que mostra que, ao inserir estimulos de status nos produtos, o ceticismo passou a ndo ter efeito
na relacdo. Da mesma forma, o valor social ndo teve influéncia significativa na relagdo, isso
mostra que ndo necessariamente o individuo precisa ter uma propensdo para alcancgar status,
mas um produto com tais caracteristicas pode influenciar os valores de consumo do individuo.
Os participantes da pesquisa ndo demonstraram valores hedonicos e utilitarios capazes
de influenciar o modelo, o que mostra a for¢a da interacdo da variavel status e do tipo de
comunicagdo como fatores determinantes para alcangar maior engajamento e boca a boca, tanto
em cenario de alto status mais emocional, como em cenarios de baixo status com uma

comunicagdo pautada na racionalidade.

6.2 Contribuicdes gerenciais

Os resultados desta pesquisa trazem importantes contribui¢cdes que podem auxiliar os
profissionais de marketing no desenvolvimento de estratégias para o promog¢ao de produtos
sustentaveis, bem como para a sociedade, que pode olhar para um produto sustentavel de outra
maneira e compreender a importancia e os beneficios que o produto em si proporciona ao
usuario, melhorando a aceita¢do e o consumo desse tipo de produto.

O tipo de comunicacdo para um produto sustentdvel é um insight importante desta
pesquisa. Os resultados mostraram que um produto sustentavel com alto apelo de status tem
uma maior congruéncia com comunicacdes do tipo emocional, ou seja, um produto com
percepcoes de status sendo mostrado com elementos que despertam emogdes nas pessoas pode
fazer com que elas engajem mais e espalhem boca a boca positivo sobre o produto. Com isso,
os profissionais de marketing podem criar estratégias primeiramente no sentido de atribuir
status a um produto sustentavel, de forma que o individuo, ao interagir com o produto ou

servigo, consiga perceber uma melhora da sua posi¢do social numa perspectiva de prestigio.
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Em seguida, os profissionais de marketing e varejistas podem combinar elementos emotivos
em suas campanhas publicitarias, como videos, musicas, frases de efeitos e imagens, os quais,
combinados com caracteristicas de status, podem levar a resultados satisfatorios.

Além disso, a pesquisa mostra a importancia dos profissionais de marketing e varejistas
a buscarem primeiramente o engajamento do consumidor, pois esta conexao atua como uma
variavel importante para que um produto sustentavel, tendo percepgao de status, leve as pessoas
a ampliarem a comunicacdo boca a boca de forma positiva sobre o produto. O engajamento
possui dimensdes afetivas comportamentais e cognitivas (Hollebeek et al., 2014), dessa forma,
o tipo de comunica¢do adequada poderia afetar positivamente essas dimensodes levando a um
maior engajamento, uma vez que um individuo engajado com um produto tende a demonstrar
sua atuacdo em relacdo ao produto/servigo (Vivek, 2014; Ballester et al., 2023) tanto no
ambiente online como fisico, espalhando boca a boca com seus pares e tornando o produto
conhecido.

Por fim, a pesquisa traz uma abordagem diferente para um produto sustentavel, sob uma
perspectiva de status social para o individuo. Ou seja, apresenta uma nova possibilidade de
posicionamento de um produto sustentavel, de forma a torna-lo cada vez mais popular, ampliar
a aceitacdo de produtos verdes na sociedade e aumentar a demanda por esse tipo de produto.
Sabe-se que o ceticismo em relacdo a produtos verdes pode ser um entrave para esse tipo de
consumo (Uddin et al., 2023), portanto, uma abordagem sob o ponto de vista de status social
para produtos verdes pode minimizar os efeitos do ceticismo, gerando valor para o produto e

promovendo maior demanda para esses produtos.

6.3 Limitacoes e pesquisas futuras

Como limitagao deste estudo, destacamos a amostra reduzida no desenvolvimento dos
3 estudos, pois acreditamos que uma replicagdo do estudo com tamanho de amostra superior
poderia proporcionar ainda mais robustez ao experimento e, principalmente, compreender
melhor o efeito do status diretamente no boca a boca, visto que nao foi possivel identificar de
forma clara esta relagdo, uma vez que as analies de mediagdo mostraram valores diferentes para
os 3 estudos em relacdo ao efeito direto do status no boca a boca.

Destacamos, ainda, que os trés experimentos utilizaram produtos e servigos sustentaveis
ficticios. Em nenhum momento, a teoria foi testada considerando produtos ou marcas ja
consolidadas no mercado. Acreditamos que pesquisas futuras poderiam explorar essa lacuna,

analisando o efeito em produtos ou marcas sustentaveis ja conhecidas no mercado, sejam elas
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de alto apelo de status ou ndo. Além disso, seria interessante comparar produtos que possuem
elevado valor de status social com produtos comuns sem essa percepcao e avaliar os resultados
no engajamento e no boca a boca tendo interagdo com os tipos de comunicagdo propostos neste
estudo. Essas investigagdes poderiam enriquecer ainda mais a discussdo sobre o tema.

Por fim, observamos que, nos 3 estudos e de forma mais acentuada no estudo 1 e 2, o
numero de respondentes do género feminino foi maior que o do masculino, aspecto que ndo foi
aprofundado na pesquisa. Acreditamos que, em pesquisas futuras, poderia ser utilizado o género
dos participantes como varidvel de controle a fim de identificar se homens e mulheres
apresentam diferengas nas perpepcdes de status social de um produto sustentdvel, e de que
forma isso influenciaria no comportamento destes consumidores, levando a atitudes de maior
ou menor engajamento e boca a boca. O género também pode ser estudado do ponto de vista da
tendéncia de homens e mulheres sofrerem maior influéncia de uma comunicagdo mais

emocional ou de uma comunicag¢do orientada para a razo.



49

7 CONCLUSAO

Esta pesquisa abordou a questao do status social associado a produtos sustentaveis e de
que forma essa percepc¢do afeta o comportamento dos individuos. A literatura definiu o status
de um produto sustentavel do ponto de vista de um prestigio social que o individuo recebe de
seus pares, por sinalizar ao seu grupo, por meio de utilizacdo de um produto/servigo verde, a
sua preocupagdo com o meio ambiente e atencdo a um problema social global (Griskevicius et
al., 2010; Policarpo; Aguiar, 2021). Dessa forma, buscamos compreender se a sinalizacao ao
seu grupo social e o retorno em forma de status poderia levar individuos a engajarem no
consumo de produtos verdes e também compartilhar boca a boca favoravel ao produto de forma
a reforcar sua posicao e seu consumo diferenciado na perspectiva de obter retorno na forma de
status social.

Para melhor compreender este fenomeno, abordamos qual tipo de comunicagdo poderia
tornar a relacdo entre as varidveis mais efetiva. Dessa forma, o tipo de comunicagdo
emocional/racional atuou como moderador da relagdo entre status, engajamento e boca a boca.
A literatura busca compreender qual tipo de comunicagdo seria mais efetivo para persuadir um
individuo a uma mudan¢a de comportamento que levasse a um consumo (Kim et al., 2020;
Choi; Choi, 2022; Casais; Pereira, 2021). Por isso, acreditamos que um produto com alta
percepgdo de status poderia apresentar efeitos diferentes quando em interagdo com o tipo de
comunica¢do emocional ou racional, levando a resultados diferentes para cada tipo de
comunicagdo e, assim, preencher esta lacuna na literatura, compreendendo qual o melhor tipo
de comunicagdo para um produto sustentavel quando ele tem alta percepc¢do de status ou ndo.

Para isso, foram desenvolvidos 3 estudos quantitativos cuja interacdo entre as variaveis
status ¢ comunicacdo levou a construgdao de 4 cenarios ¢ uma estudo fatorial 2x2. Em cada
estudo, foram adotados produtos diferentes, sendo no estudo 1 um produto sustentdvel, no
estudo 2 um servigo sustentavel, e no estudo 3 um produto sustentavel digital. Ademais, para
proporcionar maior robustez a pesquisa, utilizamos varidveis de controle como o ceticismo do
individuo, o valor social e o0 hedonismo do individuo. Por meio do software SPSS 23 e process
4.3, foram aplicadas técnicas estatisticas que proporcionaram maior compreensao do fendmeno
estudado e insights importantes que contribuiram com a literatura sobre o tema, auxiliando
varejistas e profissionais de marketing na elaboragdo de estratégias para produtos sustentaveis.

Por meio dos resultados, observamos que individuos tendem a engajar mais quando
percebem que um produto sustentavel pode melhorar seu status social, corroborando os estudos

de Pinto ef al. (2019), que analisaram a relag@o entre status e engajamento. Soamdo a isso, ao
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engajarem, esses individuos podem espalhar boca a boca favoravel deste produto de forma a
reforcar sua posi¢cdo de consumo e elevar seu status social. Nos trés estudos realizados, nao foi
possivel comprovar o efeito direto do status no boca a boca. Contudo, esse efeito pode ser
alcangado por meio do engajamento, que atuou como mediador nessa relagdo. Assim, para um
produto com percep¢ao de status, um individuo engajado tende a realizar um boca a boca
favoravel, assim como ratificam os achados de Vivek (2014), Ballester ef al. (2023) e Dwivedi
et al. (2015).

O tipo de comunicagdo que apresentou maior interagdo com um produto de alto status
foi a emocional. Acreditamos que a combinacdo de elementos emotivos com percepcao de
status foi capaz de despertar desejo psicologico, social ou simbolico, influenciado pelos
sentimentos que a comunicagdo desperta, conforme proposto por Kim et al. (2021. Por isso, os
individuos engajaram mais e realizaram mais boca a boca. Esse insight preenche uma lacuna
na literatura e auxilia profissionais de marketing a divulgarem um produto sustentavel, visto
que, ao utilizarem de elementos descritos por Zanon e Teichmann (2016) e Choi e Choi (2024),
como musicas, frases de efeito e imagens, podem ter resultados mais efetivos para um produto
sustentavel de alto status precebido. Porém, quando o produto ndo tinha percepcao de status e
adotava uma comunicacdo racional, com argumentos utilitarios, houve melhores resultados
para engajamento e boca a boca. A auséncia de status reduziu as expectativas dos individuos,
e, conforme apontam Celsi e Olson (1988) e Cronin (2023), a comunicagdo racional mostrou-
se mais eficaz ao alinhar-se as expectativas, promovendo o comportamento desejado

Por fim, esta pesquisa apresentou resultados satisfatorios sobre o fendmeno estudado,
contribuindo para a literatura que, ao longo dos anos, busca compreender melhor o status social
associado a produtos sustentaveis. Estudos futuros podem ser desenvolvidos para
complementar esta pesquisa ou explorar novas abordagens relacionadas a produtos sustentaveis
de status, gerando insights importantes que possam auxiliar governos, sociedade e mercado na

promogao desses produtos e dos diversos beneficios que eles proporcionam.
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APENDICES

APENDICE 1 - CENARIOS DE STATUS DO CONSUMO SUSTENTAVEL COM O
TIPO DE COMUNICACAO (ESTUDO 1)

Imagine que, ao abrir a sua rede social, vocé se depara com o anuncio a seguir sobre este ténis
sustentavel e suas principais caracteristicas. Em seguida, responda as perguntas sobre suas
preferéncias em relacdo ao produto.

Cenario 1.1: Baixo status e comunicacao racional

Caracterizacdo do Produto MAIS EFICIENCIA NO
AMCRTECIMENTOC E NA

v Marca nova no mercado ABSCRCAC DE IMPACTC

=

v Utilizado por todo tipo de pessoa

_:__:l N [ J
v Utilizado no dia a dia |
v Modelo facilmente encontrado nas lojas -
ADERENCIA .
Vv 2 opgoes de cores nEe
v Valoriza Desempenho e Simplicidade =2
v Fabricado com materiais sustentaveis °
v Para pessoas que buscam economia —_— e Com:n‘

Disponivel em: https://www.youtube.com/shorts/92cs8B0ka7s

Cenario 1.2: Baixo status e comunicagdo emocional
Caracterizacdo do Produto

v Marca nova no mercado
v Utilizado por todo tipo de pessoa

PORQUE OS MELHCRES

e
v Utilizado no dia a dia Goste:
v Modelo facilmente encontrado nas lojas -
v 2 opgbes de cores nEe
v Valoriza Desempenho e Simplicidad ?
v Fabricado com materiais sustentaveis -
v Parap queb i P

Disponivel em:https://www.youtube.com/shorts/3PZemjcfgk8

Cenario 2.1: Alto status e comunicag¢do racional

Auon-rscnz-u-ro A
EN
Caracterizagao do Produto ABSCRCAC DE IMPACTC

v Marca de referéncia no mundo todo

v Utilizado por celebridades e influencers digitais .1.
v Tendéncia do momento nas redes sociais -
= v Edicoes limitadas nNEo
~ ,{.:_ I v Colecoes especiais com cores da natureza =
- "‘"Wu v Valoriza o estilo e aoriginalidade = °
& e .~ __ /Eco-Friendly = - = —

Compart

v Declara a personalidade de quem usa L 3
Disponivel em: https://www.youtube.com/shorts/92cs8B0ka7s

Cenario 2.2: Alto status e comunicagdo emocional

wm do Produto PORQUE OCS MELHORES
MOMENTOS SAC OS QUE
v Marca de referéncia no mundo todo PASSAMOS JUNTOS
v Utilizado por celebridades e influencers digitais
v Tendéncia do momento nas redes sociais
v Edigoes limitadas
| v Colecdes especiais com cores da natureza
i = V Valoriza o estilo e aoriginalidade
e Eco-Friendly >
v Declara a personalidade de quem usa =

Disponivel em:https://www.youtube.com/shorts/3PZemjcfgk8
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3 - Fico animado quando saio para uma maratona de compras

Construto Itens Autores
Status 1 - Utilizar o produto/servico melhorard meu status social. Gao,
2 - Utilizar o produto/servigo ajudard a estabelecer minha posi¢o na sociedade. Winterich e
3 — Utilizar o produto/servigo me conferiria prestigio. Zhang
- — 2016
4 - Usar o produto/servico me conferiria status. ( )
Comunicag@o | 1 - Me senti emocionalmente envolvido(a) no aniincio Kim,
emocional 2 - Achei o antncio comovente Ratneshwar
370 aninci fot - nalment e Thorson
- O anuncio me afetou emocionalmente (2017)
4 - Consegui me conectar emocionalmente com o anuncio.
5 - Este antincio me conquistou em termos de meus sentimentos.
Comunicag@o | 1 - Este antincio apresenta credibilidade. Sheinin,
racional 2 - Este antincio fornece informagdes relevantes sobre as caracteristicas do ?le?fi:/ ¢
produto/servigo. 201 l)y
3 - Este antincio faz um bom trabalho ao apresentar os beneficios funcionais da
utilizagdo da Rede social.
4 - Este antincio faz um bom trabalho na construgdo da imagem funcional do
produto/servigo.
5 - Este antincio fornece informagdes praticas de utilizagdo do produto/servigo
Engajamento | 1 - Sempre que tiver que usar um produto/servigo, pretendo usar este Hollebeek,
produto/servi¢o Glynn e
2 - Me apaixonei por este produto/servigo Brodie
i . (2014)
3 - Eu amei esse produto/servico.
4 - Estou animado com a possibilidade de usar o produto/servigo
5 -Terei orgulho de usar o produto/servico
Boca a boca 1 - Falarei do produto/servigo com muito mais frequéncia do que de qualquer outro | Goyette,
produto/servigo. Ricard,
2 - Falarei do produto/servigo com muito mais frequéncia do que de qualquer outro | Bergeron e
tipo. Marticotte
3 - Falarei do produto/servigo para muitas pessoas. (2010)
4 - Recomendarei o produto/servigo.
5 - Falarei favoravelmente do produto/servigo para outras pessoas.
6 - Direi principalmente coisas positivas aos outros.
7 - Falarei muito lisonjeiramente do produto/servigo para outras pessoas.
8 - Discutirei a qualidade da oferta dos produtos/servicos.
9 - Discutirei a variedade da oferta do produto/servigos.
Ceticismo do | 1 - Para mim a maioria das alegacdes ambientais feitas em anfincios sdo enganosas Mohr et al.
indivi - P - = — 1
individuo 2 - Duvido das alegagdes ambientais feitas em anuncios (1998)
3 - Para mim a maioria das alegagdes ambientais em publicidade tem a inteng@o de
enganar os consumidores
Escala Valor | 1 - Tenho o desejo de aumentar minha posi¢o na hierarquia social. Gao et al.
ial — - — - p 201
z?:tﬁlsl 2 - Quero melhorar minha posi¢ao social em comparagdo com os outros (2016)
3 - Subir na escada social é uma prioridade para mim
4 - Gostaria de ter uma posigdo social mais alta do que os outros
Hedonismo 1 - Acho comprar muito prazeroso Ridgway
do individuo | 2 - O processo de compra me proporciona muita gratificagdo etal
(2008)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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APENDICE 3 - CENARIOS DE STATUS DO CONSUMO SUSTENTAVEL COM O
TIPO DE COMUNICACAO (ESTUDO 2)

Imagine que, ao abrir a sua rede social, vocé se depara com o anuncio a seguir sobre este
restaurante sustentavel e suas principais caracteristicas. Em seguida, responda as perguntas
sobre suas preferéncias em relagdo ao servico.

Cenario 1.1: Baixo status e comunicacao racional
Caracterizacido do servico

» Frequentado por todo tipo de

pessoa
* Simples e confortivel Redugio do desperdicio
» Acessivel para todos os

publicos e classes sociais

* Um restaurante Para Pessoas ‘g
que buscam praticidade ﬁ Eficiéncia energética
Sapy

| *+ Localizagdo modesta

» Bom custo x beneficio
* Um Restaurante sustentavel Link do video

https://youtu.be/QhBvjxOR8KM [_D

Cenario 1.2: Baixo status e comunica¢ao emociona |

Caracterizacido do servico
Z » Frequentado por todo tipo de
pessoa

,// —

Cozinhamos com
Amor

» Simples e confortavel

» Acessivel para todos os
publicos e classes sociais

* Um restaurante Para Pessoas
que buscam praticidade

Servimos com

; o Afeto
| * Localizagdo modesta
» Bom custo x beneficio
» Um Restaurante sustentavel ) .
Link do video |—|:|
https://youtu.be/xNgJndmDATM

Cenario 2.1: Alto status e comunicag¢do racional

Caracterizagao do servigo

Frequentado por
celebridades e pessoas
influentes

+ Sinénimo de Sofisticacdo Redugio do desperdicio

Elegéncia

*» Exclusividade garantida

* O restaurante para Pessoas
exigenles

- S K 1
| + Localizagdo prestigiosa em u
bairro nobre
* Diz muito sobre quem

p frequenta Link do video [_D
* Um restaurante Ecotriendly https://youtu.be/QhBvjxOR8KM

Eficiéncia energética

Frequentado por
celebridades e pessoas
influentes

COZiIlll.’l"lﬂ\' com
Amor

* Sinénimo de Sofisticagdo e
Elegancia

* Exclusividade garantida

Servimos com

* O restaurante para Pessoas
exigenles A Fe o

Localizagdo prestigiosa em
bairro nobre

* Diz muito sobre quem Link do video

frequenta https://youtu.be/xNgqJndmDATM l_D

* Um restaurante Ecotriendly
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APENDICE 4 - CENARIOS DE STATUS DO CONSUMO SUSTENTAVEL COM O
TIPO DE COMUNICACAO (ESTUDO 3)

Imagine que, ao navegar na internet, vocé se depare com um anuncio desta rede social
sustentavel e as suas principais caracteristicas. Em seguida, responda as perguntas sobre suas

preferéncias em relacdo a rede social.

Cenario 1.1: Baixo status e comunicacao racional

Rede social Sustentdvel

Infor sobre verdes
ao redor do mundo

Usada por todo tipo de pessoa
Perfil Padronizado

Ferramentas de facil compreensdo

Meta para o engajento de publicacbes que
viram crédito de carbono

Acesso a grupos de compartilhamento de praticas
ambientais

Recursos adcionais com preco promocionais para 0s

usudrios ¢

Cupons de desconto pela quantidade de postagens
ambientais

SYNC * Uma rede social Sustentavel Link do video I_lj
https://youtu.be/Vv3R2sXpY-4

Cenario 1.2: Baixo status e comunicagdo emocional

Juntos somes a mudanca que o planeta precisa

Rede social Sustentdvel

SYNC

Usada por todo tipo de pessoa
Perfil Padronizado
Ferramentas de facil compreensdo

Acesso a grupos de compartilhamento de praticas

ambientais
. R dcionai ionai : :

u:\fa'“:'ii‘f adcionais com prego promocionais para os Link do video [_D
. Cugqns de desconto pela quantidade de postagens ht‘[p S ://yo utu.be/h RketC p G7hs

ambientais

Uma rede social Sustentavel

Cenario 2.1: Alto status e comunicag¢do racional

SYNC

Informagdes sobre praticas verdes
ao redor do mundo

.

Usada por Celebridades e influencers

Perfil personalizado

Ferramentas de influéncia e marketing verde Meta para o engajento de publicacdes que

viram crédito de carbono

Acesso a grupo Exclusivos para lideres em praticas
ambientais

Recursos exlusivos para usuérios VIP

Selo de destaque pelo engajamento de postagens ambientais
Uma Rede social Ecofriendly Link do video |_|:|
https://youtu.be/Vv3R2sXpY-4

.

Cenario 2.2: Alto status e comunicagdo emocional
Juntos somos a mudanca que o planeta precisa

Usada por Celebridades e influencers

Perfil personalizado

Ferramentas de influéncia e marketing verde

Acesso a grupo Exclusivos para lideres em praticas
ambientais

Recursos exlusivos para usuarios VIP

SYNC

Selo de destaque pelo engajamento de postagens ambientais
Uma Rede social Ecofriendly Link do video |—D

https://youtu.be/hRketCpG7hs



