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Resumo

O consumo transformativo tém se demonstrado uma tendéncia de pesquisa no marketing. O objetivo dessa
abordagem consiste em melhorar o bem-estar do consumidor focando na reducdo de comportamentos prejudiciais
gue eles possuem e no incentivo de comportamentos benéficos. Por exemplo, campanhas de combate ao tabagismo
buscam melhorar a qualidade de vida dos consumidores, assim como campanhas para alimentagdo mais saudavel.
Baseado nessa tendéncia, o objetivo deste artigo é introduzir o framework MEPIC na pesquisa do consumo
transformativo. Ap6s uma andlise tedrica explorando essa area de pesquisa, 0s autores estabelecem as abordagens
tedricas em comportamento do consumidor que sao mais promissoras para explicar o fenémeno. Apoés a anélise,
0S autores sugerem cinco areas que merecem receber maior atencdo para a execucdo de pesquisas, sdo elas:
Mindsets; Emogdes auto-conscientes; Politicas publicas; Influéncia social; e Co-criacdo. Mais adiante, discute-se
cada uma dessas areas com mais profundidade e sdo apresentadas 22 proposi¢Bes de pesquisa que englobam o
framework proposto.

Palavras-chave: (Consumo transformativo, Framework, MEPIC)

Abstract

Transforming consumption has shown a trend in marketing research. This approach aims to improve consumer
well-being and to reduce the harmful effects they have and do not encourage beneficial benefits. For example,
campaigns to combat smoking improve consumers' quality of life, as well as healthier eating campaigns. Based on
this trend, the objective of this article is to show the MEPIC framework in the research of transforming
consumption. After a theoretical analysis exploring this area of research, the authors established that theoretical
approaches in consumer behavior are more promising to explain this phenomenon. After this analysis, the authors



suggest five areas that deserve more attention for the execution of research, and they are: Mindsets; Self-conscious
emotions; Public policy; Social influence; Cocreation. Further, each of these areas is discussed in more depth, and
the authors show 22 research proposals that encompass or fall within.

Keywords: (Transformative consumption; Framework, MEPIC)

1. INTRODUGAO

Devido a gama de problemas sociais existentes, o consumo transformativo tem ganhado
importancia na academia (Mick, Pettigrew, Pechmann, & Ozanne, 2012). As pesquisas que
abordam essa tendéncia tém como foco o desenvolvimento de teorias que colaborem com a
reducdo dos problemas sociais. Além disso, buscam melhorar 0 bem-estar dos consumidores
(Anderson et al., 2013). Dessa maneira, as pesquisas de consumo transformativo demonstram
um futuro promissor dentro da disciplina de marketing, devido a sua capacidade de trazer
beneficios para a sociedade, ao mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento de teorias
no meio académico (Davis, Ozanne, & Hill, 2016).

Como exemplos do consumo transformativo, pode-se citar as atividades voltadas a
salde e bem-estar, controle e inibicdo de comportamentos nocivos ao consumidor e terceiros,
esforgos em relagdo ao orgamento familiar e desenvolvimento de relagdes interpessoais. Todos
esses aspectos que sdo abordados possuem como principal objetivo o aumento do bem-estar e
melhoria das experiéncias de consumo para as pessoas que possuem dificuldades sociais, como
por exemplo, as pessoas que estdo na linha da pobreza, minorias e demais dificuldades sociais
(Crockett, Downey, Firat, Ozanne, & Pettigrew, 2013).

Porém, apesar do potencial das pesquisas que englobam o consumo transformativo,
ainda ha muito esforgo tedrico para criar uma base solida e promover essas mudangas positivas
para a sociedade (Davis et al., 2016). Com base nisso, 0 objetivo deste artigo é propor um
framework tedrico com cinco abordagens que podem ser usadas para explorar o consumo
transformativo no marketing e melhorar o desenvolvimento de pesquisas nessa area.

Apo6s uma analise tedrica das principais caracteristicas do consumo transformativo,
buscou-se entender as areas mais promissoras para 0 desenvolvimento de pesquisas no
marketing envolvendo esse tipo de consumo. Os autores identificaram cinco areas que podem
ser avenidas interessantes para futuras investigacdes, sdo elas: Mindsets; Emocgoes
autoconscientes; Politicas publicas; Influéncia social; e Co-criagdo. Mais adiante, essas areas
de investigagédo geraram o framework MEPIC que serve como base para o desenvolvimento de
pesquisas explorando o consumo transformativo. Como resultado desse framework, os autores
apresentam 22 proposi¢Oes de pesquisa. Por fim, discutem-se os resultados do artigo, as
contribui¢cbes gerenciais e as limitagdes que foram identificadas ao decorrer do
desenvolvimento deste estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Alguns problemas sociais tém se tornado cada vez mais evidentes nos Gltimos anos e
isso acabou gerando maior interesse em explorar o consumo transformativo. Por exemplo,
recentemente aconteceu um caso com a empresa Bombril, que foi acusada de racismo pelo



lancamento do produto Krespinha, evidenciando o problema de discriminacdo que ocorre na
sociedade brasileira. Além disso, a pandemia também gerou problemas por conta do isolamento
social, como a depresséo e comportamentos imorais por parte das pessoas (Bavel et al., 2020).
Além dessas questBes mais recentes, existem outros elementos muito comuns que sdo
enfrentados diariamente pelas pessoas, como problemas financeiros, educacionais, alimentares
e ambientais.

Esses aspectos trouxeram a tona a necessidade de a academia usar de seus recursos para
solucionar parte dessas dificuldades, uma abordagem utilizada para isso € a transformacao dos
meios que envolvem os problemas. O termo “Transformativo” t€ém sido debatido como uma
possivel solucdo e € utilizado em vérias areas de pesquisa com o intuito de melhorar o bem-
estar das pessoas e ajuda-las a superar as dificuldades que sdo impostas pela sociedade, de forma
que a populagdo possa ter um convivio melhor e uma reducdo nas adversidades (Crockett et al.,
2013).

Seguindo essa tendéncia na area de pesquisa, praticamente todas as areas comecgaram a
adotar a perspectiva do “transformativo” ¢ tentar melhorar de alguma forma o bem-estar das
pessoas em suas respectivas areas. Umas das primeiras tentativas de usar essa nova avenida de
pesquisa foi a area de educacédo, na qual o objetivo € ensinar as pessoas que possuem mais
dificuldade no acesso a informacdo, essa € uma alternativa para melhorar os problemas de
aprendizado (Mezirow, 2003). Outra area que também demonstrou interesse em explorar essa
perspectiva foi a area de alimentacdo. Alguns estudos sobre esse tema se preocupam em como
proporcionar alimentos para pessoas que passam fome e como 0s consumidores mudaram a
percepcdo sobre alimentos ndo saudaveis (Johnston & Szabo, 2011). Mais adiante, essa
preocupacdo também surgiu no turismo e a possibilidade de melhorar as experiéncias para as
pessoas nessa area também foram debatidas (Pritchard, Morgan, & Ateljevic, 2011).

Semelhante as demais areas, 0 marketing comecou a explorar como que as empresas
poderiam delinear estratégias para mudar a perspectiva em relacdo ao consumo transformativo.
Sabe-se que ndo basta apenas criar ferramentas para fazer com que as pessoas tenham uma
melhoria no bem-estar, também é necessario que eles percebam esses beneficios e sejam mais
engajados com as causas para que elas sejam mais efetivas. Sendo assim, é necessario que as
empresas pensem em novas formas de promover as a¢fes que sao realizadas por elas, como,
por exemplo, acBes de combate a discriminacdo e acdes de melhorias para 0 meio ambiente. E
necessario mudar o discurso em relacdo as causas sociais e demonstrar como que as acles
realizadas impactam na realidade. E, por ultimo, as pessoas precisam mudar a mentalidade sobre
as empresas e as agoes que elas realizam na sociedade (Polonsky, 2011).

Apesar dessa preocupacdo na academia e aumento nas pesquisas usando o tema
“transformativo” como pano de fundo, percebe-se que ha vérias possibilidades a serem
exploradas em novas pesquisas. Especialmente em comportamento do consumidor, que sera o
foco deste artigo. Nota-se que os problemas sociais afetam grande parte das pessoas, €, nesse
sentido, elas também exercem o papel de consumidores. Por meio de uma analise na literatura
sobre 0 consumo transformativo, notou-se que teorias mais tradicionais da pesquisa em
comportamento do consumidor podem servir como alicerce para expandir a pesquisa nessa area.
Com base nisso, 0 objetivo deste artigo é propor um framework com cinco abordagens tedricas
que podem ser usadas para explorar o consumo transformativo. Para complementar o
framework, os autores apresentam proposi¢des que podem ser usadas em pesquisas futuras.



3. FRAMEWORK MEPIC

Apds uma verificacdo na teoria, identificou-se cinco &reas promissoras a serem
exploradas usando o conceito de “Transformativo” no comportamento do consumidor. Essas
areas foram escolhidas de acordo com as similaridades com o0s conceitos de consumo
transformativo. Além disso, identificou-se que elas podem ser mais promissoras para o
desenvolvimento de novas pesquisas. Na figura 1, € possivel observar cada uma das areas
propostas para o framework MEPIC.

Co-criagao

Consumo
transformativo

Influéncia Politicas
Social Publicas

Figura 1: Framework MEPIC

A primeira abordagem tedrica que é proposta no framework sdo os mindsets. Que sdo
as crencas que as pessoas possuem a respeito da natureza humana. Por exemplo, as pessoas que
acreditam que podem melhorar ao longo do tempo possuem um mindset de crescimento,
enquanto as que acreditam que ndo é possivel evoluir possuem um mindset fixo (Murphy &
Dweck, 2016). Estudos englobando mindsets demonstram que eles impactam na forma como
0s consumidores decidem sobre produtos e servicos (Mandel, Rucker, Levav, & Galinsky,
2017; Murphy & Dweck, 2016). Dessa forma, os diferentes mindsets sdo caminhos interessantes
que podem ser explorados em pesquisas futuras.

Outro aspecto que merece atengdo no consumo transformativo sdo as emogOes
autoconscientes. As emoc0es sdo classificadas teoricamente em primarias e secundarias. As
emocdes primarias normalmente sdo reconhecidas através de expressdes faciais e sdo mais
ligadas a instintos que o ser humano possui, por exemplo, a raiva e 0 medo (M. Lewis, Sullivan,
Stanger, & Weiss, 1989). J& as emocdes secundarias (ou autoconscientes) sdo emocdes que



precisam de um processamento cognitivo do individuo para existir, por exemplo, inveja, ciime
e vergonha (M. Lewis et al., 1989). Como o consumo transformativo necessita de uma mudanga
por parte do consumidor, ou seja, ele faz isso conscientemente, as emoc¢des disparadas nesse
processo tendem a ser mais autoconscientes e influenciam na forma como eles tomam as
decisbes. Por exemplo, pessoas que antecipam mais a vergonha quando vao consumir algo
tendem a perder mais o autocontrole comparado com quem antecipa o orgulho (Patrick, Chun,
& Macinnis, 2009).

Além disso, as politicas publicas também sdo uma possibilidade para novas pesquisas
englobando o consumo transformativo. Nesse sentido, elas sdo a¢des, normalmente feitas pelo
governo para melhorar a vida das pessoas (Beales, Mazis, Salop, & Staelin, 1981). Inclusive a
forma como elas sdo apresentadas para os consumidores podem ter efeitos positivos ou
negativos (Beales et al., 1981). Muitas pesquisas que sdo desenvolvidas apresentam sugestdes
gue podem ser usadas para criar politicas novas ou melhorar as ja existentes. Por exemplo, as
pesquisas que trabalham as politicas nudges estdo preocupadas em resolver problemas
financeiros e de satde (Thaler & Sunstein, 2009). Mais adiante, essas preocupacfes acabam
explorando mais areas como a redugdo no consumo de energia elétrica, consumo de alimentos
mais saudaveis e preocupacfes com o meio ambiente (Gehlbach, Robinson, & Vriesema, 2019;
Vallgarda, 2012).

Outro aspecto importante nessa area € a influéncia social, que também merece ser
explorada em pesquisas futuras no consumo transformativo. Sabe-se que o ser humano é um
ser social e ndo ha a possibilidade de ele viver sem ter contato com outras pessoas (Stavrova &
Luhmann, 2016). Além disso, a todo o momento ele sofre influéncia dos outros e isso afeta a
forma como decisbes sdo tomadas. Por exemplo, em uma situa¢do de pandemia, um grande
namero de pessoas decide comprar comida com medo que ocorra um lockdown, isso acaba
gerando um efeito de escassez dos alimentos e nesse caso as pessoas tendem a se comportar
imoralmente para conseguir comprar o que desejam (Goldsmith, Roux, & Ma, 2018). Ou ainda,
guando as pessoas sdo excluidas socialmente, elas tendem a trocar de produtos para se sentirem
incluidas novamente (Su, Jiang, Chen, & Nathan Dewall, 2017). Por isso, ao abordar o consumo
transformativo, é necessario considerar que as pessoas precisam de contato com o0s outros para
se sentirem bem e isso afeta a forma como eles escolhem seus produtos.

E por dltimo, a Co-criacdo influencia forma como as pessoas consomem 0s produtos ou
servigos. Co-criacdo consiste em oferecer aos consumidores a possibilidade de contribuir para
a criacdo de determinado produto ou servigo gerando valor para a empresa e para 0 consumidor
(McColl-Kennedy, Hogan, Witell, & Snyder, 2017). Nesse sentido, a Co-criagdo pode ser feita
de vérias formas: Interagindo diretamente com a empresa; interagindo com a familia ou amigos;
ou interagindo com outros consumidores (McColl-Kennedy et al., 2017). Essa pratica esta
relacionada diretamente com 0s conceitos estabelecidos no consumo transformativo. Através
da co-criacdo é possivel gerar mais bem-estar e satisfagdo para os consumidores de uma forma
geral (McColl-Kennedy et al., 2017; Philips, 2004; Prebensen, Kim, & Uysal, 2016).

Ap0s apresentar os conceitos de cada uma das partes do framework tedrico e como eles
estdo conectados com o consumo transformativo, cada um dos cinco elementos sao analisados
separadamente, com as respectivas proposi¢cdes de pesquisa.



3.1 Mindsets

Como demonstrado anteriormente, 0 mindset € um estado mental do individuo que afeta a
forma como ele toma as suas decisdes. Nesse sentido, 0 consumo transformativo também é
afetado pelo mindset do consumidor no momento em que ele esté realizando uma compra. O
primeiro mindset apresentado neste artigo € o mindset de limitacdo. Esse estado mental é
disparado quando ha uma situacdo de escassez de produtos. Apoés ativado, ele leva as pessoas a
usarem mais a criatividade, com isso elas tendem a utilizar os produtos de uma forma diferente
da convencional (Mehta & Zhu, 2016). Por exemplo, imagine que houve um problema com
todas as criagfes de suinos no pais, essa adversidade normalmente eleva o preco das demais
proteinas disponiveis no mercado, com isso as pessoas tendem a substituir a proteina tradicional
por algo mais barato, por exemplo, o ovo. Esse efeito da criatividade ndo afeta somente a
decisdo atual do individuo, ela impacta também a decisao subsequente (Mehta & Zhu, 2016).
Nesse sentido, algumas situagcdes podem disparar a sensacao de escassez que leva o individuo
a agir dessa maneira. Uma delas, que pode ser explorada, é o efeito de uma pandemia no
comportamento das pessoas em relagdo ao consumo transformativo e o mindset de limitacdo.
Tendo em vista que a pandemia esta transformando a vida das pessoas e a forma como elas
estdo consumindo, questiona-se se a criatividade e os efeitos positivos desse mindset acontecem
sob o efeito de uma pandemia. Tendo em vista que nessas situacdes as pessoas tendem a ser
mais individualistas. O medo, nesse caso, pode fazer com que a criatividade desapareca. Sendo
Assim:

P1: A pandemia pode exercer um papel de disparar o mindset de limitacéo nas pessoas
por conta da escassez gerada e afetar a forma como os consumidores usam os alimentos
durante esse periodo.

Outro mindset que tem recebido atencdo na academia é o mindset de crescimento. Neste
estado mental, as pessoas tém uma percepc¢do que elas possuem a oportunidade de crescimento,
desde que elas se esforcem para isso, enquanto as pessoas com o mindset fixo acreditam que
ndo é possivel evoluir (Dweck, 2016). Isso acontece porque as pessoas com 0 mindset de
crescimento ndo tém medo de aprender e demonstrar que sdo “menos inteligentes” que as outras
pessoas, isso acaba fazendo com que elas sejam mais felizes e tenham mais conquistas em suas
vidas (Dweck, 2016). Para o consumo transformativo, entender que é possivel mudar faz toda
a diferenca, dessa forma quem possui esse mindset enxerga as oportunidades de uma forma
diferente, inclusive a forma como as empresas agem em prol dessas pessoas. Acredita-se que
guem possui essa percepcao tende a entender melhor algumas mudangas de posicionamentos
de marca. Por exemplo, ha algum tempo, a Gillette mudou o posicionamento de marca que era
exclusivamente masculina e heterosexual para um posicionamento de inclusédo de género,
porém, isso gerou uma série de problemas para a marca em relagéo ao publico antigo. Logo:

P2: As pessoas com um mindset de crescimento tendem a aceitar melhor a mudanca de
posicionamento das marcas, por acreditarem que assim como elas, as marcas também
podem mudar.

E por Gltimo, apresenta-se o fresh start mindset. Este mindset leva as pessoas a pensarem
que € possivel ter um recomeco, sem levar em conta o que aconteceu com ela no passado, ou 0
gue esta acontecendo atualmente (Price, Coulter, Strizhakova, & Schultz, 2018). Imagine que
uma pessoa foi presa por algum motivo, se ela possui o fresh start mindset ela tem uma
tendéncia maior de deixar para tras o que aconteceu e iniciar uma nova vida. Um outro exemplo
€ uma pessoa que perdeu tudo o que tinha em um desastre ambiental, ela também tem a



possibilidade de deixar para trds o que aconteceu e recomecar, apesar das dificuldades. Quando
se trata de consumo transformativo, esse mindset conduz as pessoas a olharem as coisas de uma
forma diferente. Por exemplo, dar uma chance para as marcas que cometeram falhas graves,
mas estdo tentando recomecar. Essas pessoas também possuem uma tendéncia em escolher
coisas novas que representem a nova fase que elas estéo, por exemplo, alimentos mais saudaveis
quando iniciam uma dieta (Price et al., 2018). Sendo assim:

P3: Os consumidores com o fresh start mindset tendem a ser mais toleraveis com as falhas
graves da marcas.

P4: Quando as pessoas estdo em um fresh start mindset tendem a consumir produtos mais
saudaveis.

Além desses, existem outros mindsets que podem ser usados para explorar 0 consumo
transformativo, como por exemplo: mindset coletivista e individualista (Kwon, Saluja, &
Adaval, 2015); busy mindset (Kim, Wadhwa, & Chattopadhyay, 2019); e mindset de
maximizacdo (Ma, Roese, & Wang, 2006). Como demonstrado, os mindsets sdo comuns entre
as pessoas e afetam a forma como elas decidem, todavia, alguns outros aspectos influenciam o
consumo transformativo, como as emogdes autoconscientes que sao exploradas a seguir.

3.2 Emogdes auto conscientes

Neste capitulo exploram-se as emog@es autoconscientes e 0 impacto que elas possuem
sobre o consumo transformativo. Os estudos que investigam o papel das emoc6es demonstram
como elas podem aumentar o comportamento transformativo positivo (e.g. realizar exercicios
e cuidar da saude) ou reduzir a ocorréncia de habitos negativos (e.g. consumo de elementos
nocivos a salde e comportamento de compra impulsivo). Uma dessas emoc0es € a culpa, que
representa “um estado emocional desagradavel de um individuo, associado a possiveis objecGes
a suas acoes, inagdo, circunstancias ou intengdes” (Baumeister, Stillwell, & Heatherton, 1994).
Esse estado emocional torna-se saliente nos consumidores quando a consequéncia de suas acdes
séo consideradas um fracasso (Michael Lewis, 2000). Nessa visao, os sentimentos de culpa sdo
um produto dos processos cognitivos que estdo sendo experimentados pelo individuo focal
(Doosje, Branscombe, Spears, & Manstead, 1998). Consumidores que se sentem culpados
tendem a agir de maneira a reparar seus erros (Tangney, Miller, Flicker, & Barlow, 1996) e se
comportam de forma mais cooperativa (Ketelaar & Tung Au, 2003). Entende-se que a emo¢ao
da culpa geralmente resulta em uma funcéo adaptativa em resposta as a¢des que ddo origem a
emocao (de Hooge, Zeelenberg, & Breugelmans, 2007). Dessa maneira:

P5: Quando é disparada a culpa no individuo, ele tende a ter mais comportamentos pro-
sociais como doar mais para a caridade e cuidar mais do meio ambiente.

P6: A culpa leva os individuos a se esforcarem mais nas metas de perda de peso apds
quebrar a dieta, porém esse individuo ficara mais insatisfeito ao atingir a meta.

Outra emog&o que pode ser explorada nesse contexto é a vergonha que € compreendida
como uma emocao negativa que ocorre quando um individuo atribui uma consequéncia negativa
de suas agdes a caracteristicas globais imperfeitas dentro de si (Van Vliet, 2009). Logo,
consumidores que passam pela experiéncia da vergonha acabam se julgando de maneira
negativa por conta das ag0es que geraram a vergonha (Tangney, Stuewig, & Mashek, 2007). As
evidéncias tratam as regulacdes da vergonha como mal adaptadas, gerando respostas como
prevencado a vergonha, agressdo direcionada a outros ou a si mesmo ou ainda estratégias de fuga



(da situacd@o ou das relacdes interpessoais)(Schoenleber & Berenbaum, 2012). Individuos que
percebem que realizaram comportamentos negativos e sentirem a emocdo da vergonha,
utilizardo uma atribuicéo global dos comportamentos nocivos deles, culpando o self como um
todo. Logo, sem a perspectiva da fuga dentro do proprio self, o individuo para regular essa
emocao negativa pode buscar mudancas em seu proprio self, reconstruir o self. Além disso,
pode haver uma interagdo entre os mindsets propostos logo acima com o papel da vergonha do
individuo. Outra questdo interessante que merece investigacdo € como que o individuo age
quando ele sente culpa ou vergonha em uma situacéo. Ou seja:

P7: Individuos que possuem um fresh start mindset tendem a ser menos afetados pela
vergonha, porque eles buscardo reconstruir o self apds passar por esse problema.

P8: Quando a pessoa estd em um consumo transformativo (e.g. parar de fumar), a
vergonha terd um efeito mais forte quando esse consumo € publico.

P9: Consumidores que percebem que realizaram comportamentos negativos e sentem a
emocédo da vergonha (vs. culpa) terdo maior (vs. menor) intengdo em realizar mudancas
no self e, assim, menor incidéncia dos comportamentos negativos subsequentes.

Como demonstrado, as emo¢des autoconscientes também sdo boas oportunidades para
pesquisas futuras no consumo transformativo. Além da culpa e da vergonha, pode-se citar o
orgulho e a inveja que também possuem um impacto na forma como as pessoas decidem tendo
em vista que em alguns casos o consumo transformativo depende ndo somente do individuo,
mas também das outras pessoas. Com isso, estas emocgfes podem ficar mais evidentes e
conduzir a decisdes diferentes. Além das emocBes e mindsets outra area interessante para o
consumo transformativo s&o as politicas puablicas.

3.3 Politicas publicas

Quando se trata de consumo transformativo, as politicas publicas possuem um papel
fundamental. Elas sdo as acdes realizadas pelo governo para melhorar o bem-estar da populacao
(Corbo & Schmidt-Hebbel, 1991). Esse tipo de estudo tem se demonstrado cada vez mais
importante nos dias de hoje, e a parceria entre empresas e governo pode ser uma saida para que
as politicas sejam mais efetivas para a populacdo (Goldberg, 2009). Nesse sentido, as politicas
publicas podem ser utilizadas em diversas areas de consumo para que as pessoas tenham um
melhor bem-estar. Por exemplo na area de consumo de alimentos, em que 0 governo pode criar
regulagdes para 0s jovens consumirem menos agucar, ou consumir mais vegetais e frutas, o que
gera uma alimentacdo saudavel que consequentemente melhora o bem-estar da populacdo e
reduz os gastos publicos com o sistema de saude (Dallongeville, Dauchet, De Mouzon,
Réquillart, & Soler, 2011; Muth et al., 2019). Outro foco pode ser nas questdes relacionadas
com meio ambiente, como reduzir o uso de sacolas plasticas que gera um bem-estar social ao
reduzir a poluicdo ao meio ambiente (Nielsen, Holmberg, & Stripple, 2019). Nesse sentido, a
parceria empresas-governo pode de fato melhorar a forma como as pessoas consomem e,
consequentemente, possuirem maior bem-estar. Pode-se estabelecer trés areas a serem
priorizadas ao gerar as politicas publicas. A primeira delas € a criacdo de leis que induzem as
pessoas a determinados comportamentos, que sdo mais dificeis de serem controlados, € uma
forma mais coercitiva para que a populagdo consuma de forma mais adequada (Goldberg,
2009).



Seguindo essa linha, o Brasil por exemplo, criou uma lei em que as pessoas ndo podem
dirigir embriagadas. Outro exemplo é a proibi¢do do consumo de bebidas alcodlicas por pessoas
menores de 18 anos, assim como a proibi¢do de propagandas para criancas. Todas essas leis
tém como objetivo impedir consumos que ndo sejam adequados para determinadas faixas da
populacdo. ldealmente, essas leis deveriam usar como base estudos cientificos para serem
criadas. O uso de pesquisas académicas pode tornar as leis mais efetivas na coibi¢do de atos
ilegais por parte das empresas €, a0 mesmo tempo, que sejam Uteis para os consumidores. Sendo
assim, algumas areas ainda sdo muito novas para que leis sejam criadas e o legisladores ndo
possuem dados suficientes para criar leis efetivas. Por exemplo, o uso de dados dos
consumidores na internet, ou 0 impacto das fake news sobre as decisfes das pessoas. Sendo
assim, existem algumas questdes importantes que podem ser exploradas em pesquisas futuras.

P10: Quando os consumidores recebem beneficios das empresas, como descontos ou vale
compras, elas sdo mais propensas a permitirem o uso das suas informacdes.

P11: Quando as empresas ndo oferecem a opgdo do consumidor rejeitar o uso de suas
informacdes, ha uma maior probabilidade de eles fazerem boca a boca negativo na
internet.

P12: Leis com maior liberdade de escolha para os individuos sédo mais efetivas do que leis
com apenas uma opgao.

P13: A forma como o algoritmo funciona na internet, através da indicacdo de contetdos
relacionados, faz com que os consumidores percam o pensamento critico. Pelo fato das
pessoas criarem um viés de confirmacao por receberem contetdos que elas gostariam.

Outro aspecto relacionado as politicas publicas que merece aten¢do € a educacdo. Essa €
uma forma de fazer com que as pessoas engajem em comportamentos por vontade prdpria, com
base no conhecimento que elas adquiriram (Goldberg, 2009). Nesse sentido, as campanhas do
governo que disseminam informacdes a respeito da prevencdo de doencas, de cuidados com o
meio ambiente, sdo formas de manter a populacdo informada sobre as questfes mais criticas.
Entretanto, existem formas de realizar essas acGes que podem ser mais efetivas e atingir o
objetivo com maior probabilidade. Por exemplo, quando as pessoas recebem um estimulo para
poupar energia e um feedback comparando a economia que elas fizeram com a dos seus
vizinhos, os consumidores tendem a economizar de 2 a 4 vezes mais energia elétrica (Costa &
Kahn, 2013), logo a forma como é demonstrada a informac&o para as pessoas afeta como elas
agem. Nesse mesmo sentido, o marketing também possui um papel fundamental entendendo o
comportamento das pessoas, reforcando os positivos e buscando formas de reduzir os negativos
(Costa & Kahn, 2013). Através do marketing é possivel criar experimentos e verificar quais séo
esses comportamentos e como eles se alteram de acordo com as informacdes disponiveis. Sendo
assim:

P14: Além de informar as pessoas sobre os maleficios do cigarro, utilizar dados de
comparagdo com outras pessoas, ou dados de pesquisas, podem aumentar a eficacia das
propagandas de combate ao tabagismo.

P15: A presenca de informagdes a respeito de consumo de alimentos saudaveis em um
buffet fard com que as pessoas consumam mais salada.

P16: Colocar as informagdes caldricas em cardapios diminuira o consumo de alimentos
menos saudaveis. Desde que haja informacdes para que o consumidor possa saber a
quantidade recomendada de calorias para aquela porcéo.
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Além dessas questdes, as politicas pablicas podem melhorar o bem-estar financeiro.
Isso pode ser realizado através da inclusao de disciplinas nas escolas que ensinem como cuidar
melhor do dinheiro e fazer investimentos. Alem desses aspectos, a influéncia social também
exerce um papel importante quando trata-se de consumo transformativo.

3.4 Influéncia social

Como mencionado anteriormente neste artigo, o ser humano é um ser social e a
convivéncia com as outras pessoas € essencial para que ele possa sobreviver (Stavrova &
Luhmann, 2016). Além disso, conviver com outras pessoas afeta as emogdes, comportamentos
e crengas do individuo, e a tendéncia é de que ele se adeque as caracteristicas do grupo em que
ele esta inserido (Abrams & Hogg, 1990). Dessa forma, os comportamentos podem ser
induzidos nao sé pelos individuos, mas também pelas pessoas que estdo em convivio. Por
exemplo, a influéncia social leva as pessoas a terem maior satisfacdo e atitude para a pratica de
exercicios fisicos, principalmente quando os incentivos sdo familiares, ou seja, pessoas mais
proximas (Carron, Hausenblas, & Mack, 1996). Essa influéncia também é exercida quando as
pessoas estdo escolhendo um determinado produto, e os produtos mais bem avaliados pelos
pares tendem a ser mais escolhidos por conta da presséo social (Cohen & Golden, 1972). Sendo
assim, quando tratamos de comportamentos transformativos, que como ja mencionado possuem
0 objetivo de melhorar o bem-estar do individuo, a influéncia social é um aspecto importante
para que as pessoas mudem a forma de consumir. Por isso, por exemplo, que 0s grupos de apoio
que ajudam no combate ao uso de alcool e outras drogas sdo mais efetivos. Nesse caso, 0s
grupos geram maior conexao social, e consequentemente sdo mais eficientes do que quando a
pessoa tenta parar de consumir sozinha (Abrams & Hogg, 1990). Sendo assim, campanhas que
visam combater algum problema relacionado ao consumo de drogas, prevencao de doencas,
cuidado com o meio ambiente e acidentes de transito precisam usar um apelo social maior para
gerar melhores resultados. Dessa forma:

P17: Propagandas para combater o tabagismo e acidentes de transito serdo mais eficazes
se 0 apelo for em relacdo as pessoas mais préximas e ndo ao individuo.

P18: Individuos que possuem um senso de pertencimento maior tenderdo a ser mais
afetados por propagandas focadas nas pessoas mais préximas.

P19: Empresas que possuem mais presenca social tendem a ter mais sucesso para a venda
de produtos benéficos ao meio ambiente.

A influéncia social é, sem duvida, algo que pode ser explorado no consumo
transformativo. Além das questBes apresentadas neste artigo, caracteristicas de produtos como
o0 antropomorfismo, podem gerar respostas diferentes dos consumidores na hora de escolher um
produto, por conta da presenca de caracteristicas humanas no item (Epley, Akalis, Waytz, &
Cacioppo, 2008) assim como a convivéncia das pessoas com outros consumidores nas
comunidades de marca (Muniz & O’Guinn, 2001). E, por ultimo, aspectos de cocriagdo podem
fazer com que as pessoas mudem a forma de consumir determinados produtos, tendo em vista
que isso gera mais incluséo nos processos de criagdo de produtos ou servigos.

3.5 Co-criagdo
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A co-criacdo acontece quando o individuo junto com a empresa pensa nas melhores
solugdes para seus problemas (Akaka et al., 2014). Essa pratica € comum tanto para a criagdo
de produtos como de servicos (Lessard, 2015). Quando a pessoa participa das etapas de
desenvolvimento, ha uma tendéncia maior de ela se sentir satisfeita com o resultado final, o que
consequentemente aumenta a intencdo de compra e indicacdo do produto para outras pessoas
(Lessard, 2015). No consumo transformativo, a participacdo do consumidor é essencial, pois
vez ou outra as empresas ndo tomam conhecimento das necessidades de seus consumidores.
Por isso, a co-criagdo é uma pratica comum nas empresas para agregar valor aos seus produtos
e servicos (Lessard, 2015; Nysveen & Pedersen, 2014). Essa tendéncia também pode ser
aplicada ao consumo transformativo e em conjunto pode-se criar produtos e servigos que sejam
bons para a empresa, com a cria¢do de valor e lucros e também agradaveis para os consumidores
na geracdo de bem-estar para eles. Na saude, por exemplo, a cocriacao de servigos faz com que
as pessoas possam expor as suas necessidades e as empresas possam adequar 0s servicos de
acordo com elas (McColl-Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney, & van Kasteren, 2012). Sendo
assim, as pessoas tendem a ter uma vida melhor em virtude de se sentirem mais seguras. Dessa
maneira:

P20: A co-criacdo (vs a falta dela) leva o consumidor a uma maior percepcao de valor
sobre o produto ou servigo.

P21: Produtos co-criados gerardo maior bem-estar, por conta da percepcdo de
preocupacdo da marca com a sociedade.

P22: Propagandas co-criadas serdo mais efetivas no combate ao tabagismo e acidentes de
transito.

Como demonstrado, a co-criacdo também pode ser usada para incentivar o consumo
transformativo tendo em vista que a populagédo tem se preocupado cada vez mais em colaborar
com o bem-estar social. Além do que foi demonstrado neste artigo, é possivel explorar a co-
criagdo para resolver problemas sociais, como a pobreza e as doencas. Acredita-se que envolver
as pessoas na resolucdo de problemas pode ser mais eficiente. Mais adiante, conclui-se as
reflexdes sobre como explorar o consumo transformativo de forma mais eficiente no marketing.

4. CONCLUSAO

O objetivo deste artigo foi tratar de algumas questbes mais relevantes no consumo
transformativo no marketing, assim como demonstrar a importancia do tema e possibilidades
para pesquisas futuras. O framework apresentado explora cinco areas promissoras para entender
como o consumo transformativo pode mudar a forma como as pessoas se comportam. Notou-
se no decorrer da pesquisa, que esta area do conhecimento é pouco estudada no marketing e ha
possibilidades interessantes que podem ser exploradas. Nesta altura do artigo, vale ressaltar dois
aspectos importantes. Primeiro, existem mais teorias que podem ser usadas para explorar o
consumo transformativo no marketing. Entretanto, devido a limitacao de espaco néo foi possivel
tratar de todas elas. Por exemplo, a capacidade cognitiva dos individuos e questdes de auto
controle também podem afetar a forma como as pessoas escolhem determinados produtos que
podem trazer bem-estar . Neste sentido, pessoas com o autocontrole reduzido podem ter mais
dificuldade de consumir produtos saudaveis, esse tipo de consumo vai contra uma mentalidade
de consumo transformativo (Baumeister & Vohs, 2007; Vohs & Faber, 2007). Outro aspecto
que pode afetar o consumo transformativo sdo as metas que o individuo possui, tendo em vista
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que a guantidade de metas e a forma como as pessoas gerenciam todas elas pode gerar um
conflito entre fazer um consumo transformativo ou abrir mdo do bem-estar para cumprir um
objetivo mais importante. Por exemplo, uma pessoa gostaria de se alimentar de uma forma mais
saudavel, e a0 mesmo tempo empreender. Em alguns momentos, ela tera que abrir mdo de
alimentos saudaveis devido as atividades relacionadas ao empreendimento. Neste caso, hd um
conflito entre o consumo transformativo e outras metas do individuo. Estes conflitos também
podem ser interessantes para pesquisas futuras (Hong & Lee, 2008; Swait, Argo, & Li, 2018).
Entre outras teorias que podem ser usadas para melhor entender como as pessoas se engajam
ou ndo em um consumo transformativo.

Segundo, o framework proposto tem como objetivo a organizagdo das ideias e das
teorias que podem servir como base para pesquisas futuras. Porém, isso ndo impede que 0s
novos estudos explorem mais de uma &rea em um Unico artigo. Frequentemente, notou-se que
pode haver uma interacdo das variaveis apresentadas neste artigo, que consequentemente afeta
0 consumo transformativo. Por exemplo, as pessoas que possuem um fresh start mindset podem
se envolver mais na co-criacdo de produtos, assim como aceitar melhor a influéncia das outras
pessoas na hora de decidir sobre um produto. Por esse motivo, sugere-se que moderadores e
mecanismos sejam adicionados para uma melhor explicacdo do por qué as pessoas engajam
nesse tipo de comportamento. Aos pesquisadores, as proposi¢cOes colocadas aqui se
apresentaram como boas alternativas que podem ser exploradas, em areas que parecem mais
promissoras sob o olhar dos pesquisadores.

Para os gestores de marketing, este artigo apresenta uma nova perspectiva de como o
comportamento do consumidor pode ser explorado. Essa nova tendéncia de pesquisa visa um
foco maior no consumidor, ndo em relacdo a oferecer o produto mais eficiente, ou 0 mais barato,
mas 0 que gera bem-estar para quem esta consumindo. Além disso, notou-se que 0 governo
pode ter um papel importante sendo um agente que pode melhorar o bem-estar da populacédo
com a criagdo de leis mais efetivas e melhoria no sistema educacional. Nesse sentido, a parceria
entre empresas e governo parece uma alternativa adequada e pode trazer beneficios para o
governo, com a reducdo de gastos com salde; para as empresas, que terdo consumidores mais
satisfeitos; e, também é benéfico para os consumidores que terdo mais bem-estar e podem
dedicar-se a outras areas da vida.

Este artigo também apresenta algumas limitagdes. A primeira € em relacdo aos contextos
apresentados. E evidente que ha outros fendmenos que ndo foram apresentados aqui, mas que
podem utilizar o consumo transformativo como pano de fundo para o desenvolvimento de novos
estudos. Segundo, adotou-se para o desenvolvimento desta pesquisa um posicionamento sob o
ponto de vista do consumidor, nesse sentido, estratégias mais globais que podem ser adotadas
pelas empresas ndo foram exploradas de forma aprofundada. E por ultimo, os autores nédo
delimitaram os métodos adequados para explorar essa relagéo, entretanto, o tema ainda é novo
e entendeu-se que é necessario 0 uso de varios metodos para compreender o fendbmeno.
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