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RESUMO

Contextualizagdo: As decisbes de compra de itens vinculados a cultura POP
frequentemente ultrapassam a logica estritamente funcional, sendo orientadas por
significados simbdlicos, identificagdo com universos narrativos e vinculos afetivos.
Objetivo: Esta pesquisa investigou de que modo o uso das redes sociais (URS), a nostalgia
(NOST), a formagéo de comunidade (FC) e o vinculo com a cultura POP (VCP) influenciam
o comportamento de compra (CC).

Método: Os dados foram coletados por questionario online entre os meses de setembro e
dezembro de 2024. A amostra foi composta por 388 respondentes validos. Para a analise,
optou-se pela Modelagem de Equagdes Estruturais via Minimos Quadrados Parciais (PLS-
SEM), tendo como ferramenta de apoio o software SmartPLS4.

Resultados: Os resultados indicaram que o uso das redes sociais influencia positivamente
a formagdo de comunidade e, principalmente, o vinculo com a cultura POP, enquanto o
vinculo com a cultura POP se destacou como o preditor mais forte do comportamento de
compra. Adicionalmente, verificou-se que o uso das redes sociais influencia o
comportamento de compra tanto de forma direta quanto indiretamente por meio do vinculo
com a cultura POP, ao passo que a nostalgia apresentou influéncia direta de menor
magnitude e nado sustentou efeitos indiretos via formagao de comunidade ou vinculo com a
cultura POP.

Conclusées: Os achados reforgam a centralidade do vinculo com a cultura POP como
mecanismo explicativo do consumo em ambientes digitais, ao evidenciar que o uso das
redes sociais contribui para a compra principalmente quando fortalece a identificagcdo
simbdlica com esse universo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; comunidades digitais; engajamento
digital; identidade cultural; marketing.

ABSTRACT

Background: Purchase decisions related to POP culture items frequently transcend strictly
functional logic, being driven by symbolic meanings, identification with narrative universes,
and affective bonds.

Purpose: This research investigated how the use of social media (USM), nostalgia (NOST),
community formation (CF), and bonding with POP culture (BPC) influence purchase
behavior (PB).

Method: Data were collected through an online questionnaire between September and
December 2024. The sample consisted of 388 valid respondents. For data analysis, Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was employed, using SmartPLS 4
as supporting software.

Results: The findings indicated that social media use positively influences community
formation and, more importantly, bonding with POP culture. Bonding with POP culture
emerged as the strongest predictor of purchase behavior. Additionally, social media use
influenced purchase behavior both directly and indirectly through bonding with POP culture,
whereas nostalgia showed a weaker direct effect and did not sustain indirect effects through
community formation or bonding with POP culture.

Conclusions: The results reinforce the centrality of bonding with POP culture as an
explanatory mechanism for digital consumption, demonstrating that social media contributes
to purchasing behavior mainly when it strengthens symbolic identification with this cultural
universe.

Keywords: consumer behavior; digital communities; digital engagement; cultural identity;
marketing.

RESUMEN

Contextualizacion: Las decisiones de compra relacionadas con articulos vinculados a la
cultura POP con frecuencia trascienden la logica estrictamente funcional y se orientan por
significados simbdlicos, identificacion con universos narrativos y vinculos afectivos.

Contextus — Revista Contemporanea de Economia e Gestao (2026), 24, €96724 | 1


http://www.periodicos.ufc.br/contextus
https://doi.org/10.36517/contextus.2026.96724
https://orcid.org/0009-0008-1949-5599
mailto:giovanamoraes12@outlook.com
https://orcid.org/0000-0002-7477-8769
mailto:alvaro.dias@uems.br
http://www.ufc.br
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.pt_BR

Mota & Faustino-Dias — Identidade em cena

Objetivo: Esta investigacion analizé como el uso de las redes sociales (URS), la nostalgia
(NOST), la formacion de comunidad (FC) y el vinculo con la cultura POP (VCP) influyen en
el comportamiento de compra (CC).

Método: Los datos fueron recolectados mediante un cuestionario en linea entre los meses
de septiembre y diciembre de 2024. La muestra estuvo compuesta por 388 respondentes
validos. Para el analisis se empleé la Modelizacién de Ecuaciones Estructurales por
Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), utilizando como herramienta de apoyo el
software SmartPLS 4.

Resultados: Los resultados indicaron que el uso de las redes sociales influye positivamente
en la formacién de comunidad y, especialmente, en el vinculo con la cultura POP. Este
vinculo se destacé como el predictor mas fuerte del comportamiento de compra. Ademas,
se verificd que el uso de las redes sociales influye en el comportamiento de compra tanto
de manera directa como indirectamente a través del vinculo con la cultura POP, mientras
que la nostalgia mostro un efecto directo de menor magnitud y no sustenté efectos indirectos
mediante la formacion de comunidad o el vinculo con la cultura POP.

Conclusiones: Los hallazgos refuerzan la centralidad del vinculo con la cultura POP como
un mecanismo explicativo del consumo en entornos digitales, evidenciando que el uso de
las redes sociales contribuye a la compra principalmente cuando fortalece la identificacion
simbdlica con dicho universo.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; comunidades digitales; engagement
digital; identidade cultural; marketing.
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1 INTRODUGAO

Durante a década de 90, as pessoas presenciaram um novo facilitador de conexdes sociais e entretenimento: o
surgimento das redes sociais (Suvojit, 2016). A ascensao destes meios de comunicagao conferiu a Geragao Z (nascidos
entre 1997 e 2010) o titulo de geracao Net, associando esses jovens a familiaridade e confianga no uso das tecnologias
(Tapscott, 1998). Embora essa concepgao tenha sido desenvolvida no contexto inicial da internet, estudos mais recentes
demonstram que a Geragéo Z utiliza os ambientes digitais de maneira mais intensa, empregando as redes sociais ndo
apenas para comunicacdo e entretenimento, mas também para a construgdo de identidade, expressdo de valores,
formagao de comunidades e interagdo com marcas e produtos (Priporas et al., 2017; Rosnerova et al., 2025)

De acordo com Carvalho (2011), as redes sociais alcangaram a preferéncia do publico de forma tdo massiva que,
atualmente, o Brasil, em usuarios conectados, ocupa a quinta posigcdo no mercado global, sendo considerado o segundo
entre as Américas e o primeiro na América Latina (Statista, 2025a). Esse protagonismo também se reflete nos padrées de
uso das plataformas digitais, uma vez que o Instagram concentra 34% do tempo diario dedicado as redes sociais pelos
usuarios brasileiros, sendo a plataforma preferida entre Millennials e Geragao Z (Statista, 2025b). Além de sua fungao
voltada a interagao social e ao entretenimento, as redes sociais consolidaram-se como importantes canais de informagao,
com o YouTube e o Instagram sendo apontados por 37% dos usuarios como fontes frequente de acesso a noticias
(Statista, 2026).

Considerando o seu papel essencial na vida cotidiana, compreende-se que imergir nestas plataformas possibilita a
formagéo de lagos sociais dialdgicos, que, ao longo do tempo, podem constituir lagos mais fortes (Granovetter, 1973; 1983;
Slutcliffe et al., 2018; Taylor et al., 2022; Faustino-Dias et al., 2025). Ndo somente isso, mas, cada vez mais, os usuarios
buscam construir sua presencga online de modo a expressar suas identidades, compartilhar seus interesses e vivéncias
pessoais e participar de comunidades com base em seus interesses, passatempos, opinides e experiéncias pessoais (Xie,
2023; Hu & Noor, 2024; Faustino-Dias et al., 2025). Nesse sentido, as redes sociais tornaram-se espacgos, onde a interagédo
social mutua forma a perspectiva do pertencimento relacional, que é proveniente do ser humano e caracteriza-se pela
sensacgao de “fazer parte” (Smith et al., 2021; Li, 2022; Hu & Noor, 2024; Faustino-Dias et al., 2025).

Todas essas transformagdes amplificaram as possibilidades da area de marketing, resultando em um crescimento
exponencial de empresas que usam as redes sociais para fidelizar seus clientes, atrair novos interessados e interagir com
seu publico-alvo (Appel et al., 2020; Jamil et al., 2022; Félix-Silva et al., 2024). No esfor¢o de renovar iniciativas sobre o
fendbmeno do consumo, uma tendéncia identificada inicialmente por volta dos anos 90 e que, a cada dia, tem ganhado
mais forga entre as marcas € o recurso da nostalgia (Stern, 1992). Jungselius e Weilenmann (2023) destacam que com a
consolidadcao das plataformas digitais, a nostalgia passou a assumir novas configuragcbes, sendo potencializada pelas
redes sociais, que favorecem o comportilhamento de memodrias, referéncias culturais e experiéncias coletivas em larga
escala. Desse modo, a nostalgia tende a operar como gatilho de significado e valor quando é socialmente compartilhada
e validada em redes, convertendo memorias em preferéncia e, potencialmente, em compra.

Na musica, nos filmes, nas séries, na moda, nos eventos, no design e nas hashtags “#tbt” que se popularizaram nas
redes sociais, o olhar sobre o passado deixou de ser apenas um tema comentado em conversas informais e passou a ser
0 anseio por um tempo diferente (Grebosz-Krawczyk et al., 2021; Jungselius & Weilenmann, 2023). Belk (1990) e Boym
(2017) acrescentam que a nostalgia é capaz de criar um senso de familiaridade, estabilidade e coeréncia a formacgéo da
identidade frente a nogao de incertezas sobre o futuro.

De acordo com Havlena e Holak (1991), as empresas exploram a inovacao para seus produtos por meio do apego
nostalgico. Dado esse contexto, as marcas promovem esse tipo de estratégia para gerar aproximag¢ao com consumidores,
proporcionando o sentimento de boas lembrangas (Cui, 2015). Um exemplo dessas estratégias mercadoldgicas pode ser
visto a partir da The Eras Tour, turné mundial da cantora Taylor Swift, que conquistou o seu objetivo de evocar a nostalgia
dos fas e tornou-se a primeira na histéria a atingir a marca de US$ 1 bilhdo (MclIntyre, 2023). Franquias consolidadas nos
cinemas, como a de Harry Potter, tém sido alvo de campanhas mercadolégicas desde o langamento dos filmes (2000),
sendo uma alternativa constante para o enriquecimento de capital de empresas de diversos segmentos (Gunelius, 2008;
Souza-Ledo & Costa, 2018). Nesses casos, 0 apelo nostalgico ndo atua “sozinho”, ele costuma ser ancorado em
referéncias de cultura POP que tornam a lembranga reconhecivel, compartilhavel e consumivel.

Tendo em vista o papel da nostalgia nas estratégias mercadoldgicas de empresas para a comercializagao de
produtos alinhados com a cultura pop mundial, a presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: como a nostalgia
ligada a cultura pop influencia nas decisdes de compra dos consumidores digitais? A cultura POP, entendida como
repositério de narrativas, icones e afetos compartilhados, projeta-se sobre objetos de consumo que funcionam como
extensbées materiais da identidade do fa (Becker & Georgiou, 2024; Yoshida et al., 2024).

Apesar do avango das pesquisas sobre nostalgia, cultura POP e comportamento do consumidor, observa-se uma
fragmentagéo tedrica na literatura. Enquanto alguns estudos investigam os efeitos da nostalgia sobre atitudes, preferéncias
e inten¢des de compra (Sierra & McQuitty, 2007; Ju et al., 2016; Xia et al., 2021), outros concentram-se na dinamica dos
fandoms, das comunidades digitais e do engajamento com elementos da cultura POP (Campbell et al., 2016; Chadborn et
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al., 2018). Contudo, ainda sio limitadas as investigagbes que integrem essas perspectivas em um unico modelo
explicativo, capaz de demonstrar como as redes sociais e a formagao de comunidade digitais atuam como mecanismos
de transformacdo de experiéncias nostalgicas em comportamentos efetivos de consumo, especialmente no contexto
brasileiro.

De forma pratica, o objetivo foi investigar como o uso das redes sociais (URS), a nostalgia (NOST), a formacéao de
comunidade (FC) e o vinculo com a cultura POP (VCP) influenciam no comportamento de compra (CC) de consumidores
brasileiros. Nesse sentido, a principal contribuicdo desta pesquisa consiste em propor e testar um modelo integrador que
articula simultaneamente o uso das redes sociais, a nostalgia, a formagédo de comunidades digitais e os vinculos com a
cultura POP para explicar o comportamento de compra. Além disso, ao considerar o contexto brasileiro, caracterizado por
elevados niveis de engajamento digital e forte consumo de contetdos relacionados a cultura POP, o estudo contribui para
ampliar a compreensao desses fendmenos em mercados emergentes, ainda pouco explorados pela literatura internacional.

Sob a ética gerencial, os resultados podem oferecer subsidios para que profissionais de marketing desenvolvam
estratégias mais eficazes de engajamento, utilizando elementos nostalgicos e referéncias culturais compartilhadas para
fortalecer relacionamentos com consumidores, ampliar o senso de pertencimento as comunidades de marca e potencializar
resultados mercadolégicos em ambientes digitais.

Dessa maneira, a pesquisa busca apoiar os profissionais de marketing com contribuigées tedricas e dados cientificos
que evidenciam a oportunidade de promover uma presenga online mais eficaz e personalizada, que esteja focada em
oferecer experiéncias nostalgicas por meio de conteldos, produtos e servicos. Em sintese, sustenta-se que cultura POP
fornece os “codigos” (icones e narrativas), a nostalgia fornece a “forga afetiva” (familiaridade e continuidade), e as
redes/comunidades fornecem o “mecanismo social” (validagao e pertencimento) que pode culminar na decisao de compra.

2 REFERENCIAL TEORICO

A Teoria da Identidade Social, desenvolvida por Tajfel (1974), constitui uma das principais abordagens para
compreender como os individuos constroem sua identidade a partir das relacdes estabelecidas com grupos sociais. A
teoria parte do pressuposto de que a identidade de uma pessoa ndo é formada exclusivamente por caracteristicas
individuais, mas também pela percepc¢ao de pertencimento a grupos com os quais compartilha valores, crengas, simbolos
e objetivos comuns. Nesse sentido, a categorizagéo social permite que os individuos organizem cognitivamente o ambiente
social, definindo quem pertence ao grupo (“n6s”) e quem esta fora dele (“eles”), processo que influencia atitudes, emogdes
e comportamentos (Tajfel, 1974).

Segundo essa perspectiva, os individuos tendem a buscar uma identidade social positiva por meio da associacao a
grupos que lhes proporcionem reconhecimento, autoestima e validagédo social. A identificagdo com um grupo leva seus
membros a internalizarem normas, expectativas e padroes de comportamento compartilhados, tornando-os mais
propensos a agir de forma consistente com os valores coletivos. Assim, as decisdes individuais passam a ser influenciadas
ndo apenas por motivagdes pessoais, mas também pelo desejo de manter e reforgar sua posigdo dentro do grupo social
ao qual pertencem (Tajfel, 1974). A Figura 1 sintetiza os principais elementos da Teoria da Identidade Social.

Comparacao e distingao

0 Categorizacéao social intergrupal
Nés Eles @ Autoestima e Validagao
(endogrupo) (exogrupo) prestigio social

000
Cr Y
S= Normas e valores . Influéncia
v= do grupo Identidade @ comportamental

social

1

( O Identificacao |,
f‘@ comogrupo |

Figura 1. Representagéo conceitual da Teoria da Identidade Social
Fonte: Elaborado a partir de Tajfel (1974).
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Conforme ilustrado, a identidade social emerge da interagdo entre reconhecimento do grupo, validagdo social e
compartilhamento de valores, tornando-se importante mecanismo explicativo para compreender atitudes e decisdes em
contextos coletivos.

A literatura contempordnea demonstra que a Teoria da ldentidade Social possui ampla aplicabilidade para a
compreensao de fendbmenos relacionados ao consumo, especialmente em contextos caracterizados por intensa interagao
social e compartilhamento simbdlico. Nesses ambientes, os consumidores utilizam produtos, marcas e experiéncias como
instrumentos de expressao identitaria, comunicando pertencimento e alinhamento com grupos de referéncia especificos
(Belk, 1988; Sierra & McQuitty, 2007; Matsubara & Mizukoshi, 2025; Whelan, 2025; Bingley et al., 2026). Dessa forma, o
consumo ultrapassa sua fungdo utilitaria e assume uma dimensao simbdlica, por meio da qual os individuos manifestam
publicamente aspectos relevantes de sua identidade social.

O avanco das tecnologias digitais amplia a relevancia dessa perspectiva tedrica, ja que as redes sociais oferecem
espacgos permanentes de interagdo, nos quais individuos compartilham conteudos, constroem relacionamentos e
desenvolvem vinculos com grupos baseados em interesses comuns (Appel et al., 2020; Hu & Noor, 2024). Além disso, a
identidade social desempenha papel central na formagao de comunidades digitais, no engajamento com manifestagdes
culturais e na construgdo de relacionamentos entre consumidores e marcas (Dessart et al., 2015; Aditya & Setyawan,
2024; Wang et al., 2024).

A participacao ativa em grupos sociais favorece a adogdo de comportamentos alinhados as expectativas coletivas,
ampliando a influéncia dos pares sobre percepgées, preferéncias e decisdes de consumo (Obilo et al., 2021; Yoshida et
al., 2024). Consequentemente, a identidade social pode ser compreendida como um mecanismo explicativo capaz de
conectar interagdes sociais, vinculos culturais e comportamentos de mercado.

Diante desse contexto, o comportamento do consumidor € interpretado como resultado de processos de
identificacao e pertencimento social, nos quais as escolhas realizadas pelos individuos refletem nao apenas preferéncias
pessoais, mas também a busca por reconhecimento, integracdo e validagdo dentro dos grupos aos quais se sentem
vinculados.

2.1 Pertencimento coletivo como motor de mercado

As discussdes contemporaneas sobre comunidades de marca sustentam-se na nogédo de que a coesao grupal
resulta da partilha de simbolos, rituais e narrativas que afiangam a identidade coletiva (Dessart et al., 2015; Martinez-
Lopez et al., 2021; Aditya & Setyawan, 2024; Wang et al., 2024). Argumenta-se que essa coesao atua como “infraestrutura
normativa” do consumo, pois, ao definir o que é auténtico e valorizado no grupo, a comunidade converte afinidades
culturais em critérios socialmente validados de escolha, reduzindo incerteza e orientando preferéncias. Tais agrupamentos
virtuais geram capital social (hormas implicitas de ajuda mutua, confianca na validade de informagdes trocadas e
sentimento de pertencimento) que reduz a percepg¢ao individual de risco e legitima escolhas de consumo (Dessart et al.,
2015; Wang et al., 2024).

Estudos recentes reforgam que, quando o engajamento comunitario ocorre em redes sociodigitais, o fluxo constante
de depoimentos, “reviews” e tutoriais amplia a autoeficacia do consumidor, favorecendo decisdes de compra baseadas em
validagao social (Faustino-Dias et al., 2025; Méndez-Lazarte et al., 2025). A teoria da identidade social explica esse
fendbmeno ao postular que o individuo internaliza expectativas grupais, convertendo o ato de adquirir produtos simbdlicos
em pratica de manutencdo do préprio status dentro do coletivo (Tajfel, 1974). Logo, a compra pode ser lida como
desempenho/assinatura de pertencimento, na medida em que sinaliza alinhamento a normas coletivas e competéncia
cultural perante os pares. Desse modo, o consumo deixa de ser apenas transagao utilitaria para tornar-se manifestagao
visivel de lealdade.

Adicionalmente, o reforco mutuo proporcionado por interagdes recorrentes, sejam curtidas, comentarios ou
compartilhamentos, solidifica a percepgdo de que o pertencimento ao grupo exige a adogado e a exibigao tangivel dos
mesmos artefatos culturais consumidos pelos pares (Obilo et al., 2021; Razmus, 2021; Faustino-Dias et al., 2025). Desse
modo, sustenta-se que o mecanismo reside na transformagéo de reconhecimento social em incentivo simbdlico, ou seja,
a aprovagao do grupo adiciona “valor social” ao produto e torna a escolha mais defensavel e desejavel. Nesse cenario,
cada compra nao apenas satisfaz uma necessidade individual, mas também confirma publicamente o alinhamento do
consumidor as normas e valores da comunidade, perpetuando um ciclo em que lealdade simbdlica e comportamento de
compra se retroalimentam. Assim, emerge a hipétese H1:

Hipotese 1: A formagao de comunidade influencia positivamente o comportamento de compra.

2.2 Mémoria afetiva como alavanca de comunidade e engajamento cultural

A nostalgia, compreendida como emogdo complexa que combina afeto, idealizacdo do passado e busca de
continuidade temporal (Stern, 1992), emerge na literatura recente como gatilho de conforto psicolégico em cenarios de
instabilidade (Zhou et al., 2012; Hepper & Dennis, 2023; Cao, 2024). Do ponto de vista tedrico, € importante distinguir
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nostalgia individual (autobiografica, centrada na continuidade do self) e nostalgia coletiva (centrada em repertérios e
memorias compartilhadas por um “nés”), pois as duas formas tendem a produzir consequéncias distintas: a primeira
fortalece coeréncia identitaria pessoal; a segunda reforga coesao e identidade social do grupo.

Pesquisas experimentais demonstram que rétulos “retrd” ou narrativas que evocam lembrangas infantis elevam
significativamente a intengdo de compra ao deslocar a avaliagao de atributos técnicos para o dominio hedénico (Shields
& Johnson, 2016; Henriques & Suarez, 2021; Zhang et al., 2022). Argumentativamente, isso sugere que a nostalgia
“reancora” o valor do objeto, de desempenho funcional para significado e conforto, tornando a compra menos dependente
de avaliagbes utilitaristas estritas. Esse efeito ndo se restringe a esfera individual, j4 que quando as recordagbes sao
partilhadas em grupo, configuram a chamada nostalgia coletiva, que reforgca coesdo ao ativar repertorios histéricos
comuns, oferecendo sentido de pertencimento e resiliéncia identitaria em tempos de mudanga (Smeekes et al., 2022;
Zhang et al., 2022).

A nostalgia coletiva também estimula praticas de colecionismo e trocas afetivas em ambientes digitais de fas, pois
objetos capazes de “ancorar” memodrias (vinis, action figures, relangamentos de filmes) convertem-se em artefatos de
musealizagdo doméstica (Wang, 2023; Gautam, 2024). Observa-se, em comunidades de jogos e de cultura pop oriental,
que o sentimento de perda do “passado idealizado” impulsiona ndo s6 a busca por itens vintage, mas igualmente a criagéo
de novos vinculos sociais, a medida que membros trocam informagdes sobre onde adquirir, restaurar ou exibir tais pecgas.
Esse encadeamento é teoricamente relevante, porque indica que a nostalgia pode influenciar a compra indiretamente, seja
pela intensificagdo dos vinculos simbdlicos com a cultura POP, seja pelo fortalecimento do sentimento de pertencimento
comunitario, criando condi¢des sociais e identitarias que tornam o consumo mais provavel e legitimado.

Paralelamente, a industria cultural reconfigura constantemente classicos midiaticos, ofertando remakes ou spin-offs
capazes de atualizar narrativas para novas geragdes, sem renunciar ao apelo emotivo original. Estudos sobre TikTok
evidenciam que trilhas sonoras de sucessos dos anos 1980 reaparecem como “frend sounds”, ativando memorias
parentais e introduzindo repertérios retro a publicos nativos digitais (Brown et al., 2024; Zaborowski & Bennett, 2025). Esse
processo fortalece o vinculo com a cultura POP, pois converte referéncias nostalgicas em linguagem de socializagédo
intercultural.

O compartilhamento dessas experiéncias consolida comunidades de fas cada vez mais transgeracionais e
transnacionais. A recuperagao de tépicos “old but gold” em féruns e duelos de hashtags estimula narrativas de “passar o
bastdo”, nas quais consumidores veteranos apresentam icones de sua juventude a novos adeptos, gerando lagos de
tutoria e aprofundando a coesao grupal (Smeekes et al., 2022; Zhang et al., 2022; Becker & Georgiou, 2024; Salisu, 2024).
Consequentemente, a nostalgia desempenha dupla fungéo, ao catalisar o desejo de reapropriacdo de objetos do passado
e ao consolidar lagos sociais que fundamentam praticas colaborativas de consumo.

Por fim, ao transitar entre midias como cinema, musica, jogos e moda, a nostalgia oferece a cultura POP instrumento
poderoso para a manutengéo de ciclos de relevancia (Becker & Georgiou, 2024). A atualizagdo constante de classicos
preserva capital simbdlico e garante fluxo continuo de mercadorias associadas, de edigcdes comemorativas a
merchandising limitado, criando escassez programada que intensifica a urgéncia de aquisicdo. Desse modo, surgem as
hipoteses H2, H3, H4, H5 e H6:

Hipdtese 2: A nostalgia influencia positivamente o comportamento de compra.

Hipdtese 3: A nostalgia influencia positivamente a formagéo de comunidade.

Hipdtese 4: A nostalgia influencia positivamente o vinculo com a cultura POP.

Hipotese 5: A formagao de comunidade medeia a relagéo entre nostalgia e comportamento de compra.
Hipodtese 6: O vinculo com a cultura POP medeia a relagéo entre nostalgia e comportamento de compra.

2.3 Redes sociais, formagdo de comunidade e ampliagao da cultura POP

Plataformas digitais convertem-se em infraestruturas de persuasao distribuida ao fundir descoberta, socializagéo e
transacdo em um unico ecossistema (Appel et al., 2020). Meta-analise recente identificou correlagdo entre atributos de
influenciadores (atratividade, expertise, confiabilidade) e intencdo de compra, sinalizando que midias sociais reduzem
barreiras informacionais e reforcam a seguranca deciséria dos consumidores (Han & Balabanis, 2023). Em termos
explicativos, isso sugere que o efeito do uso das redes sociais sobre a compra tende a ser menos “direto” e mais
dependente de mecanismos, sobretudo do fortalecimento de vinculos simbdlicos com a cultura POP e da consolidagao do
pertencimento comunitario, os quais convertem a mera exposi¢gao em legitimagéo social e desejo.

Do ponto de vista socioldgico, esses ambientes potencializam a emergéncia de comunidades virtuais de marca
caracterizadas por forte interatividade e governancga distribuida (Vukasovic, 2013; Hayes et al., 2021; Fetais et al., 2023;
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Ali et al., 2025). Méndez-Lazarte et al. (2025) acrescentam que por meio das redes sociais as marcas podem otimizar seu
relacionamento com os consumidores, além de dimensionar o nivel da relagdo (curtidas, comentarios e
compartilhamentos), resultando em uma melhor avaliagdo da fidelidade dos consumidores a marca e/ou a comunidade.

Vale destacar que a exposi¢cdo constante a conteudos produzidos por pares de consumo estabelece padrdes
normativos que orientam os individuos acerca de comportamentos aceitaveis, reforcando a premissa de que o uso das
redes sociais favorece a formagdo de comunidade (Jamil et al., 2022). E importante destacar que o compartilhamento
constante realizado pelos pares pode impactar positivamente as intengdes de compra, conforme indicado por Jamil et al.
(2022); contudo, quando a propria marca publica conteidos em excesso ou interrompe repetidamente a experiéncia do
usuario, a irritabilidade do consumidor tende a aumentar e, consequentemente, suas expectativas de compra tendem a
diminuir (Félix-Silva et al., 2024). Esse contraponto reforca a necessidade de modelar mediagdes, pois a simples
intensidade de uso pode ndo explicar a compra se nao houver, simultaneamente, vinculo simbdlico e/ou pertencimento
suficientemente fortes para sustentar a prova social.

Quanto a difusao de cultura POP, TikTok, Instagram e YouTube funcionam como catalisadores do remix, permitindo
que usuarios se apropriem de um meme, reinterpretem coreografias ou fagam “duetos” com cenas classicas, reinserindo-
as em debates contemporéneos (TikTok, 2021). Relatérios da propria TikTok destacam que trilhas sonoras de sucessos
vintage lideram listas de “viral sounds”, evidenciando como o ambiente digital reativa repertérios e amplia seu alcance
geracional. O engajamento gerado por tais dindmicas converte-se em ativo de marketing de relacionamento, pois, quando
um meme de um filme ou série se torna “trend”, produtos licenciados experimentam picos de procura quase imediatos,
traduzindo atengéo cultural em receita (Ayesha, 2024). Este fendmeno demonstra que o uso intensivo das redes sociais
aprofunda o vinculo com a cultura POP, ao tornar cada usuario codiretor de narrativas coletivas que atravessam fronteiras
midiaticas.

Por fim, a relagao dialdgica entre marca, influenciador e consumidor cria espiral de feedback em que métricas de
engajamento (curtidas, compartiihamentos, comentarios etc.) funcionam como prova social, retroalimentando tanto a
participagdo comunitaria quanto a intengdo de compra. A légica algoritmica, ao destacar contetudo de alta interagéo,
amplifica ainda mais esse ciclo de legitimagao simbdlica e econdmica. Desse modo, surgem as hipoteses H7, H8, H9, H10
e H11:

Hipotese 7: O uso das redes sociais influencia positivamente o comportamento de compra.

Hipodtese 8: O uso das redes sociais influencia positivamente a formagdo de comunidade.

Hipotese 9: O uso das redes sociais influencia positivamente o vinculo com a cultura POP.

Hipotese 10: A formagao de comunidade medeia a relagao entre uso das redes sociais e comportamento de compra.

Hipdtese 11: O vinculo com a cultura POP medeia a relagédo entre uso das redes sociais e comportamento de
compra.

2.4 Cultura POP e monetizacao de afetos

A cultura POP, compreendida como um repertério de narrativas, icones e afetos socialmente partilhados,
materializa-se em objetos de consumo que operam como extensdes tangiveis da identidade do fa (Becker & Georgiou,
2024; Yoshida et al., 2024). Relatos sobre o “renascimento” do merchandising musical sugerem que produtos de edicdo
limitada operam como simbolo tangivel de pertencimento a um universo simbdlico, convertendo-se em fontes relevantes
de receita para artistas e marcas (Murphy, 2020; Bandyopadhyay et al., 2025). Do ponto de vista psicolégico, a Teoria do
Self Estendido argumenta que itens colecionaveis integram o conceito de identidade, justificando a disposigéo a pagar
precos mais altos por bens que corporificam histérias pessoais (Belk, 1988). A escassez controlada, os drops exclusivos,
as pré-vendas cronometradas e as colaboragdes surpresa reforgam o desejo de compra, pois ativam a urgéncia e o medo
de exclusao (fear of missing out - FOMO), convertendo capital cultural em capital econémico (Hodkinson, 2016; Dinh &
Lee, 2024).

Nesse contexto, produtos licenciados deixam de ser meras mercadorias para assumir o papel de chaves de acesso
a comunidades e experiéncias. Aquisi¢cao de ingressos VIP, colecionaveis digitais ou itens de moda transforma-se em ritual
de reinvestimento simbdlico que reafirma pertencimento (Zhang & Phang, 2023; Zhang & Phang, 2025), legitimando a
proposi¢ao de H12:

Hipotese 12: O vinculo com a cultura POP influencia positivamente o comportamento de compra.
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Tendo em vista as hipoteses levantadas, a Figura 2 apresenta o modelo estrutural proposto para a pesquisa,
sintetizando as relagdes hipotetizadas entre os construtos.

H3 Formacgio de

Nostalgia (NOST) comunidade (FC)

H8 H5: NOST -> FC -> CC

Uso das redes H4 H2 HA H6: NOST -> VCP -> CC
sociais (URS) H10: URS ->FC -> CC
H11: URS -> VCP -> CC
H9 H7

y

Vinculo com a
cultura POP (VCP) H12

Comportamento
de compra (CC)

Figura 2. Modelo estrutural proposto

Fonte: Elaboragao propria.

Nota: As hipéteses H5, H6, H10 e H11 dizem respeito aos efeitos indiretos (mediagdes) testados a partir das trajetorias repre sentadas
no modelo.

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, uma vez que tem intuito de mensurar numericamente as
relagdes entre os construtos testados. Creswell e Creswell (2021) dizem que a pesquisa quantitativa envolve a coleta e a
analise de dados numéricos para descrever tendéncias, testar hipéteses ou examinar relagdes entre variaveis, utilizando
instrumentos padronizados e procedimentos estatisticos que asseguram a objetividade e a replicabilidade dos resultados.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario desenvolvido no Google Forms e foi divulgado em redes
sociais como Instagram e WhatsApp entre os meses de setembro e dezembro de 2024. Optou-se por essa abordagem de
coleta por possibilitar maior abrangéncia de pessoas (Parizot, 2015). A definicado do tamanho da amostra baseou-se na
indicacao de Hair et al. (2009), a qual situa um limite minimo de 10 participantes por cada variadvel avaliada. Com base
nesse critério, recomendou-se uma amostra minima de 250 participantes para esta pesquisa, requisito que foi superado
pela amostra obtida (n = 388). Adicionalmente, realizou-se uma analise de poder estatistico post hoc no software G*Power
3.1, considerando f2 = 0,146, a = 0,05, 388 observagdes e trés preditores. O resultado indicou um poder estatistico de
0,9999995, valor substancialmente superior ao minimo recomendado de 0,80 (Cohen, 1988), confirmando a adequacao
do tamanho amostral para a aplicagdo do PLS-SEM. Destaca-se que a presente pesquisa ndo foi submetida a apreciagéo
do Comité de Etica em Pesquisa, por enquadrar-se na excegao | da Resolugdo n° 510, de 7 de abril de 2016, do Conselho
Nacional de Saude (Brasil, 2016).

Para responder ao questionario, os participantes foram orientados a refletir sobre suas experiéncias como
consumidores de contetdos da cultura pop (como musica, séries, filmes, artistas e produgdo midiaticas) e sobre suas
interagbes em comunidades virtuais e redes sociais dedicadas a esses interesses. Também foram convidados a considerar
a busca por conteudos desse universo em sua rotina digital, o impacto do sentimento nostalgico em suas preferéncias, o
desejo de pertencimento a grupos com interesses semelhantes, a relevancia da cultura pop para a construgdo de sua
identidade e sua relagdo com habitos de consumo associados a produtos, servigos e experiéncias vinculados a cultura
pop.

O questionario foi estruturado em trés segdes. A primeira apresentou o termo de confidencialidade, assegurando a
participacdo voluntaria dos respondentes. A segunda sec¢do reuniu informacgdes demograficas (idade, estado, género,
escolaridade, renda e area de atuagéo) além de uma pergunta filtro (“Nos Ultimos 12 meses, vocé consumiu ou interagiu
com conteudos, produtos ou servigos relacionados a cultura pop?”), acompanhada de uma orientagdo explicativa contendo
exemplos dos elementos considerados como pertencentes a cultura pop (musica, artistas, séries, filmes, animes, jogos,
eventos tematicos, produtos licenciados e comunidades de fas em ambientes digitais). Para fins desta pesquisa, a
interacao foi definida como atividades relacionadas ao acompanhamento de perfis em redes sociais, participagdo em
comunidades virtuais de fas, publicagcdo de comentarios, compartiihamento ou produgdo de conteudos associados a
cultura pop. Os participantes que responderam negativamente foram imediatamente direcionados para a pagina de
agradecimento, enquanto aqueles que responderam afirmativamente foram encaminhados para a préxima secdo do
questionario.
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Por fim, a terceira contemplou os construtos da pesquisa, operacionalizados por meio de 25 itens adaptados de
pesquisas anteriores (Tabela 1) e avaliadas a partir de escala Likert de cinco (5) pontos, variando de 1 = discordo
totalmente a 5 = concordo totalmente. Destaca-se que a escala referente ao “Uso das redes sociais” foi adaptada para o
contexto expecifico desta pesquisa, visando maior aderéncia ao fendbmeno investigado. Para assegurar a validade de
conteudo e a clareza dos itens, a versao adaptada foi submetida a avaliagao de especialistas da area e posteriormente a
um pré-tese com participantes do publico-alvo.

Tabela 1
Declaragoes e fontes consultadas

Construto
(Fontes consultadas)

Indicadores: declaracoes

Uso das redes sociais
(Appel et al., 2020; Jamil et al., 2022;
Méndez-Lazarte et al., 2025)

Nostalgia
(Stern, 1992; Zhang et al., 2022;
Smeekes et al., 2022; Brown et al.,
2024)

Formagéo de comunidade
(Marténez-Lopez et al., 2021; Obilo
et al., 2021; Razmus, 2021)

Vinculo com a cultura POP
(Becker & Georgiou, 2024; Yoshida
et al., 2024)

Comportamento de compra
(Jamil et al., 2022; Ayesha, 2024;
Dinh & Lee, 2024)

URS1: Eu uso redes sociais para acompanhar noticias e atualizagdes sobre a cultura pop
URS2: Eu passo varias horas por dia navegando em redes sociais

URS3: Eu sigo paginas ou perfis de artistas e influenciadores de cultura pop nas redes
sociais

URS4: Eu interajo frequentemente com conteudos relacionados a cultura pop nas redes
sociais

URS5: Eu uso as redes sociais para participar de discussdes sobre a cultura pop

NOST1: Eu sinto saudades das musicas, filmes e programas de TV da minha juventude
NOST2: Eu me sinto emocionalmente conectado(a) a artistas e tendéncias do passado
NOST3: Musicas e filmes antigos me trazem boas lembrangas

NOST4: Eu busco conteudos relacionados a cultura pop do passado nas redes sociais
NOST5: Eu prefiro consumir conteidos que me remetem a momentos nostalgicos

FC1: Eu participo de grupos ou comunidades online dedicados a cultura pop

FC2: Eu gosto de interagir com outros fas de cultura pop nas redes sociais

FC3: Eu compartilho contetidos de cultura pop em grupos e féruns online

FC4: Eu me sinto parte de uma comunidade quando interajo com outros fas nas redes sociais
FC5: As comunidades online me ajudam a me sentir mais conectado(a) a cultura pop
VCP1: Eu acompanho frequentemente novos langcamentos de musicas, filmes e séries da
cultura pop.

VCP2: Eu me sinto emocionalmente conectado(a) com artistas e figuras da cultura pop.
VCP3: Eu gasto tempo aprendendo sobre as novidades do mundo da cultura pop.

VCP4: Eu participo de eventos (online ou presenciais) relacionados a cultura pop.

VCP5: A cultura pop é uma parte importante da minha vida e identidade

CC1: Eu compro produtos de merchandising (camisetas, pOsteres etc.) de artistas e
franquias de cultura pop

CC2: Eu gasto dinheiro para assistir a shows, filmes ou eventos ao vivo relacionados a
cultura pop

CC3: Eu compro produtos digitais, como musicas, flmes ou servigos de streaming, para
consumir contetdos de cultura pop

CC4: Eu estou disposto(a) a gastar para apoiar meus artistas favoritos da cultura pop
CC5: Minhas decisdes de compra sdo frequentemente influenciadas pelas minhas
preferéncias de cultura pop

Fonte: Elaboragéo propria.

A analise dos dados foi realizada por meio da modelagem de equacdes estruturais por minimos quadrados parciais
(PLS-SEM). Entretanto, antes da realizacdo da PLS-SEM foram verificadas as estatisticas descritivas dos construtos.
Desse modo, para auxiliar no processo analitico, utilizou-se o software Jamovi para a avaliagao das estatisticas descritivas
e o software SmartPLS 4 para a PLS-SEM por garantir andlises mais robustas e flexiveis, sendo uma opg¢éao viavel para
amostras relativamente pequenas (Ringle et al., 2014; Bido & Silva, 2019).

A avaliagdo do modelo seguiu os procedimentos de Hair et al. (2014) e Hair et al. (2021), com énfase na qualidade
das mensuragdes e nas relagdes estruturais. Foram consideradas cargas fatoriais acima de 0,70, e a consisténcia interna
foi verificada por meio do alfa de Cronbach, rho_A e confiabilidade composta (rho_C), todos com valores superiores a
0,70. A validade convergente foi confirmada pela Variancia Extraida Média (AVE), com limiar minimo de 0,50.

Para a validade discriminante, aplicou-se o critério de Fornell-Larcker, assegurando AVE superior as correlagbes
entre os construtos, e o indice HTMT, mantido abaixo de 0,90 (Hair et al., 2014; Hair et al., 2021). Adicionalmente, foi
calculado o indice de ajustamento global (Goodness-of-Fit — GoF) proposto por Tenenhaus et al. (2004), com o propésito
de complementar a avaliagado da qualidade geral do modelo. Assim, sua utilizag&o teve carater complementar na avaliagéo
do modelo, contribuindo para uma analise mais abrangente do desempenho global antes da avaliagdo do modelo
estrutural.

No modelo estrutural, analisou-se o coeficiente de determinagéo (R?), a auséncia de multicolinearidade pelos valores
de VIF inferiores a 3, e a magnitude dos efeitos individuais (f?). A estimagao foi conduzida por meio da PLS-SEM, com
inferéncia estatistica obtida pelo bootstrapping com 5.000 reamostragens (Hair et al., 2021). A partir do bootstrapping, a
qualidade global do modelo foi avaliada por meio do indice SRMR, considerando valores inferiores a 0,08 como indicativos
de bom ajuste (Hair et al., 2021).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacao dos resultados

Durante o periodo de coleta, foram registradas 437 respostas. Contudo, apds o tratamento dos dados, procedeu-se
a exclusao de 49 registros em razdo de respostas incompletas, padrées de resposta invariantes, tempo de preenchimento
incompativel e/ou inconsisténcias nas informagoes, resultando em 388 respostas validas. Com a amostra definida,
avaliaram-se as caracteristicas sociodemograficas, conforme apresentado na Tabela 2, com o propésito de caracterizar o
perfil dos respondentes e fornecer contexto para a interpretagao dos resultados subsequentes.

Tabela 2. Caracteristicas sociodemograficas da amostra

Caracteristica N = 388 %
Género

Feminino 292 75,3%
Masculino 90 23,2%
N&o-binario 4 1,0%
Transgénero 2 0,5%
Faixa etaria

18-24 anos 140 36,1%
25-34 anos 195 50,3%
35-44 anos 46 11,9%
45-54 anos 5 1,3%
55-64 anos 2 0,5%
Escolaridade

Fundamental incompleto 2 0,5%
Fundamental completo 5 1,3%
Médio incompleto 10 2,6%
Médio completo 46 11,9%
Superior incompleto 87 22,4%
Superior completo 123 31,7%
Pdés-graduagao completa 115 29,6%
Renda média

Menos de R$ 1.000 37 9,5%
R$ 1.000 - R$ 2.500 119 30,7%
R$ 2.501 - R$ 5.000 125 32,2%
R$ 5.001 - R$ 10.000 77 19,8%
Mais de R$ 10.000 30 7,7%

Fonte: Elaboragao propria.

Como se pode visualizar, a amostra (caracteriza-se por forte concentracdo em alguns estratos, com predominio de
respondentes do género feminino (75,3%), faixa etaria de 25-34 anos (50,3%; seguida de 18-24 anos, 36,1%), alta
escolarizacéo (superior completo, 31,7%; pés-graduacao completa, 29,6%; superior incompleto, 22,4%) e renda média
concentrada entre R$ 1.000-2.500 (30,7%) e R$ 2.501-5.000 (32,2%).

Apds compreender o perfil dos participantes, foi realizada a analise estatistica descritiva dos construtos analisados
(Tabela 3). Para tal, considerou-se as médias, desvios-padrido, assimetria e curtose. Na visao de Hair et al. (2021), a
assimetria e a curtose constituem indicadores uteis para avaliar a adequagado da distribuicdo dos dados, permitindo
identificar desvios relevantes de normalidade que podem afetar a estimagéo e a interpretagdo de resultados, sobretudo
em analises multivariadas. Assim, valores de assimetria préximos de zero indicam maior simetria em torno da média,
enquanto valores de curtose préoximos de zero sugerem distribuicdo com caudas e pico semelhantes aos da normal; por
sua vez, magnitudes elevadas nesses indices podem sinalizar necessidade de cautela analitica e de verificagdo adicional
das premissas, bem como eventual ado¢éo de procedimentos robustos (Hair et al., 2021).

Tabela 3. Estatisticas descritiva dos construtos

Construto Média (x) Desvio-padrao (s) Assimetria Curtose
Uso das redes sociais 3,65 0,887 -0,288 -0,5832
Nostalgia 3,90 0,816 -0,653 0,0459
Formacao de comunidade 2,57 1,258 0,435 -0,9053
Vinculo com a cultura POP 3,19 1,091 -0,116 -0,8341
Comportamento de compra 3,10 1,173 -0,182 -0,9953

Fonte: Elaboragao propria.

Conforme a Tabela 3, observa-se que os respondentes apresentam niveis moderados a relativamente elevados de
uso das redes sociais (x = 3,65; s = 0,887) e, sobretudo, de nostalgia (x = 3,90; s = 0,816), enquanto a formagao de
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comunidade desponta como o construto com menor média e maior dispersdo (x =2,57; s = 1,258), indicando que o
sentimento de pertencimento comunitario €, além de mais baixo, mais heterogéneo na amostra. O vinculo com a cultura
POP (x = 3,19; s = 1,091) e o comportamento de compra (x = 3,10; s = 1,173) situam-se em patamares intermediarios,
sugerindo envolvimento e praticas de consumo presentes, porém nao uniformes entre os participantes.

Em termos de distribuicdo, a assimetria negativa em uso das redes sociais (—-0,288), nostalgia (-0,653), vinculo com
a cultura POP (-0,116) e comportamento de compra (-0,182) indica maior concentragdo de respostas em valores mais
altos desses construtos, ao passo que a assimetria positiva da formagéo de comunidade (0,435) sinaliza predominéncia
relativa de niveis mais baixos de pertencimento. Ja a curtose predominantemente negativa para quase todos os construtos,
uso das redes sociais (-0,5832), formacdo de comunidade (-0,9053), vinculo com a cultura POP (-0,8341) e
comportamento de compra (-0,9953), sugere distribuicdes mais achatadas, com maior dispersdo e menor pico em torno
da média, enquanto a nostalgia apresenta curtose préxima de zero (0,0459), apontando comportamento mais préoximo do
padrdao mesocurtico.

Apés a analise das estatisticas descritivas dos construtos, iniciou-se o processo de aplicagdo da PLS-SEM. Nesse
contexto, foram examinadas as cargas fatoriais de cada variavel, considerando-se validas apenas aquelas com valores
superiores a 0,7 (Hair et al., 2021). Dessa forma, os indicadores URS1, URS2, NOST1, NOST3, VCP1 e VCP4 foram
excluidos por nao alcancar o limiar minimo proposto, indicando menor capacidade de representar adequadamente seus
respectivos construtos latentes. Essa exclusdo sugere que determinados aspectos inicialmente propostos para
operacionalizar os construtos ndo foram percebidos pelos respondentes de forma suficientemente consistente com a
dimensao conceitural subjacente. Embora, a remogao desses indicadores tenha contribuido para o aprimoramento das
propriedade psicométricas do modelo, os resultados indicam a necessidade de aprofundamento contextual e/ou cultural
em investigacdes futuras.

Dito isso, a Tabela 4 apresenta as evidéncias da analise fatorial confirmatéria, que tem como objetivo avaliar a
validade convergente, a validade discriminante e a confiabilidade composta de cada construto (Hair et al., 2021). Os
construtos sdo medidos pelos indicadores a eles associados, cujas cargas fatoriais variam de 0,742 a 0,916. Esses valores
indicam que todos os itens possuem uma contribuigédo significativa para a formagao de seus respectivos construtos.

Os resultados apresentados na Tabela 4, indicam validade e confiabilidade do modelo, com valores de Alfa de
Cronbach, rho_A e Confiabilidade Composta [rho_C] superiores a 0,7 para todos os construtos, conforme or pardmetros
estabelecidos por Hair et al. (2014) e Hair et al. (2021). Tanto o Alfa de Cronbach quanto o Rho_A superaram o limiar
recomendado de 0,7 em todos os indicadores, comprovando a consisténcia interna dos construtos (Ringle et al., 2014). O
rho_C variou de 0,845 (NOST) a 0,924 (FC), reforgando a robustez dos padrdes adotados.

Tabela 4. Cargas fatoriais padronizadas, Alfa de Cronbach, Rhoa_A, varidncia média extraida (AVE) e confiabilidade composta (rho_C)
do modelo

cc FC NOST URS VCP
CC1 (0,796) FC1 (0,825) NOST2 (0,742) URS3 (0,787) VCP2 (0,871)
Carga do Fator CC2 (0,782) FC2 (0,867) NOST4 (0,916) URS4 (0,888) VCP3 (0,867)
CC3 (0,773) FC3 (0,800) NOSTS5 (0,743) URSS5 (0,828) VCP5 (0,873)
CC4 (0,841) FC4 (0,858)
CC5 (0,811) FC5 (0,858)

Alfa de Cronbach 0,860 0,897 0,740 0,782 0,840
rho_A 0,864 0,900 0,905 0,785 0,840
rho_C 0,899 0,924 0,845 0,874 0,904
AVE 0,642 0,709 0,647 0,698 0,757

Fonte: Elaboragéo propria.
Legenda: Comportamento de Compra (CC); Formacéo de Comunidade (FC); Nostalgia (NOST); Uso das Redes Sociais (URS);
Vinculo com a Cultura Pop (VCP).

Além disso, a AVE apresentou resultados satisfatérios, com valores superiores a 0,5 em todos os construtos,
confirmando a validade convergente (Hair et al., 2014; Hair et al., 2021). No construto Vinculo com a Cultura Pop, por
exemplo, a AVE foi de 0,757, indicando que 75,7% da variancia é explicada pelos itens do construto. Ja no construto
Formacgédo de Comunidade, a AVE de 0,709 demonstra que 70,9% da variancia é explicada. Portanto, a Tabela 4 comprova
a confiabilidade e a adequagdo dos instrumentos do questionario, assegurando sua pertinéncia para capturar suas
respectivas dimensdes tedricas.

Na sequéncia, foram examinados os critérios de Fornell-Larcker e Heterotrago-Monotrago (HTMT), cujos resultados
avaliam a confiabilidade convergente e consisténcia do modelo de mensuracgéo (Tabela 5). Segundo Hair et al. (2014) e
Hair et al. (2021), para que os critérios sejam considerados adequados, o critério de Fornell-Larcker exige que a raiz
quadrada da AVE de cada variavel latente seja superior as correlagdes dessa variavel com as demais, garantindo que os
construtos sejam distintos. Além disso, o indice HTMT deve ser inferior a 0,90, confirmando a validade discriminante entre
os construtos.
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Os resultados da Tabela 5 indicam que os construtos medidos apresentam validade discriminante satisfatéria. O
critério de Fornell-Larcker é atendido, uma vez que a raiz quadrada da AVE de cada construto supera suas correlagdes
com as demais. Por exemplo, a raiz quadrada da AVE do construto CC é 0,801, enquanto suas correlagdes com outros
construtos, como FC (0,568) e NOST (0,297), sao consideravelmente menores, confirmando sua distingao.

O indice HTMT, que deve ser inferior a 0,90 (Hair et al., 2014; Hair et al., 2021), também confirma a validade
discriminante entre os construtos. Ressalta-se que nenhum construto excedeu esse limite, sendo os maiores valores
observados entre VCP (0,868) e URS (0,869). Embora haja correlagdes entre as variaveis, elas ndo comprometem a
distingdo conceitual entre os construtos. Nesse contexto, os resultados de Fornell-Larcker e do HTMT reforcam a
capacidade do modelo de diferenciar adequadamente os construtos teéricos, validando a estrutura conceitual e a robustez
das medidas empregadas. Esses achados confirmam que cada construto mensura um fenédmeno Unico dentro do escopo
da pesquisa.

Tabela 5. Critério de Fornell-Lacker e Heterotrago-Monotrago (HTMT)

HTMT
CcC FC NOST URS VCP
CC
FC 0,640
NOST 0,341 0,256
URS 0,754 0,796 0,379
VCP 0,868 0,792 0,323 0,869
Critério de Fornell-Lacker
CcC FC NOST URS VCP
CcC 0,801
FC 0,568 0,842
NOST 0,297 0,229 0,804
URS 0,617 0,671 0,330 0,835
VCP 0,741 0,689 0,284 0,704 0,870

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: Comportamento de Compra (CC); Formacédo de Comunidade (FC); Nostalgia (NOST); Uso das Redes Sociais (URS);
Vinculo com a Cultura Pop (VCP).

Na sequéncia, avaliou-se o ajustamento global do modelo a partir do Goodness-of-Fit index (GoF) (Tenenhaus et
al., 2004). A decisdo por avaliar o ajustamento a partir do GoF se deu por modelos de PLS-SEM serem orientados
predominantemente a maximizagado da variancia explicada e a capacidade preditiva, ndo dispondo, em sua formulagao
original, de um indice global de ajuste amplamente consolidado e consensual, como ocorre em abordagens baseadas em
covariancia; assim, o GoF foi utilizado como medida sintética complementar, ao integrar informag¢des do modelo de
mensuragao e do modelo estrutural em um Unico indicador, permitindo uma apreciagéo geral do desempenho do modelo
estimado (Tenenhaus et al., 2004; Hair et al., 2021). Sendo assim, a Tabela 6 apresenta os resultados obtidos nesta
analise.

Tabela 6. Ajustamento global do modelo (Goodness-of-fit index)

Construtos AVE R2
Formagéo de comunidade 0,709 0,450
Nostalgia 0,647

Uso das redes sociais 0,698

Vinculo com a cultura POP 0,757 0,498
Comportamento de compra 0,642 0,573
Scores médios 0,690 0,507
AVE * R2 0,350

GoF = VAVE * RZ 0,592

Fonte: Elaboragéo propria.

Observa-se, inicialmente, que no componente estrutural, os R? reportados para os construtos endégenos séo 0,450
(Formagéao de comunidade), 0,498 (Vinculo com a cultura POP) e 0,573 (Comportamento de compra), com média 0,507,
sugerindo capacidade explicativa moderada a substancial do modelo para esses desfechos, particularmente para
comportamento de compra. O valor do GoF (0,592), propriamente dito, indica um ajustamento global elevado, na medida
em que combina bom desempenho do modelo de mensuragéo (AVE) com explicagéo relevante do modelo estrutural (R?).

Por fim, procedeu-se a avaliagdo do modelo estrutural mediante o teste das hipoteses, utilizando-se o procedimento
de bootstrapping com 5.000 subamostras, conforme as recomendagdes de Hair et al. (2014) e Hair et al. (2021). A Tabela
7 e a Figura 3, consolidam os resultados, apresentando os coeficientes de caminho (3), os valores t, os tamanhos de efeito
(f?), os indicadores de colinearidade (VIF) e a decisdo quanto ao suporte empirico das hipéteses.
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A Tabela 7 indica que, das 12 hipoteses testadas, 6 foram suportadas (H2, H7, H8, H9, H11 e H12) e 6 foram
rejeitadas (H1, H3, H4, H5, H6 e H10). Entre as relagbes diretas, observa-se que a influéncia da nostalgia (H2; § = 0,071;
f2 = 0,011) e o uso das redes sociais (H7; p=0,152; f2=0,023) sdo significantes, ainda que com efeitos pequenos. As
influéncias mais intensas concentram-se no fato de que o uso das redes sociais influencia fortemente a formacao de
comunidade (H8: p=0,668; f>=0,724) e o vinculo com a cultura POP (H9: B=0,684; f>=0,832), além de que o vinculo com a
cultura POP influencia de forma substancial o comportamento de compra (H12: $=0,579; f2=0,327). Em contraste, a
formagao de comunidade nao influencia o comportamento de compra (H1: =0,051; f2=0,003), e a nostalgia n&o influencia
a formagéo de comunidade (H3: 3=0,008) nem o vinculo com a cultura POP (H4: 3=0,058).

Quanto as mediagbes testadas, comprovou-se que a nostalgia ndo influencia o comportamento de compra
indiretamente via formagédo de comunidade (H5: 3=0,000) nem via vinculo com a cultura POP (H6: $=0,035), enquanto o
uso das redes sociais nao influencia o comportamento de compra indiretamente via formagdo de comunidade (H10:
=0,034), mas influencia o comportamento de compra indiretamente via vinculo com a cultura POP (H11: f=0,396).

Além disso, a avaliagao do ajuste global do modelo apds o bootstrapping, indicou um SRMR = 0,064, valor inferior
ao limite de 0,08 recomendado pela literatura, evidenciando um ajuste satisfatério entre os dados observados e o modelo
proposto (Hair et al., 2021).

Tabela 7. Resultados do teste de hipoteses

Hipoteses B Teste T 2 VIF Decisao
H1: FC -> CC 0,051 0,878 0,003 2,193 Rejeitada
H2: NOST -> CC 0,071 2,073 0,011 1,129 Suportada*
H3: NOST -> FC 0,008 0,196 0,000 1,122 Rejeitada
H4: NOST -> VCP 0,058 1,446 0,006 1,122 Rejeitada
H5: NOST -> FC -> CC 0,000 0,127 - - Rejeitada
H6: NOST -> VCP -> CC 0,035 1,430 - - Rejeitada
H7: URS -> CC 0,152 2,928 0,023 2,360 Suportada**
H8: URS -> FC 0,668 19,655 0,724 1,122 Suportada***
H9: URS -> VCP 0,684 23,098 0,832 1,122 Suportada***
H10: URS -> FC -> CC 0,034 0,875 - - Rejeitada
H11: URS -> VCP -> CC 0,396 9,455 - - Suportada***
H12: VCP -> CC 0,579 10,723 0,327 2,401 Suportada***

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: Comportamento de Compra (CC); Formagao de Comunidade (FC); Nostalgia (NOST); Uso das Redes Sociais (URS); Vinculo
com a Cultura Pop (VCP). H5, H6, H10 e H11 sem f2/VIF, pois o indicador ¢ aplicavel apenas a relagdes diretas, ndo a efeitos indiretos.
Significativo a: * p-valor < 0,05; ** p-valor < 0,01; *** p-valor < 0,001.

Formagao de

comunidade (FC)
R2? = 0,450

Nostalgia (NOST)

H5: g = 0,000

d

Uso das redes o H6: B = 0,035
sociais (URS) g 0,2, S8 H10: B = 0,034
S i © H11: B = 0,396

Vinculo com a

cultura POP (VCP)
R2? = 0,498

Comportamento

de compra (CC)
R2=0,573

Figura 3. Modelo estrutural estimado
Fonte: Elaboragao propria.

Desse modo, o ajustamento global do modelo evidencia consisténcia entre as etapas de estimacgao inicial e
validagéo por bootstrapping, uma vez que o GoF = 0,592 indica um ajustamento elevado na etapa inicial, enquanto o
SRMR = 0,064 confirma a qualidade do ajuste na etapa subsequente, sugerindo baixa discrepancia entre as matrizes
observada e estimada, o que reforga a robustez do modelo proposto e a confiabilidade dos resultados obtidos para a
interpretacao das relagdes estruturais analisadas.
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4.2 Discussoées

A avaliagdo do modelo estrutural mostra um arranjo no qual o uso das redes sociais se associa de modo intenso a
formagao de comunidade e ao vinculo com a cultura POP, ao mesmo tempo em que o vinculo com a cultura POP se
consolida como o principal antecedente do comportamento de compra. Em contraste, a formacédo de comunidade nao
apresentou influéncia estatisticamente significativa sobre compra, e a nostalgia revelou um efeito direto pequeno sobre
compra, sem sustentar relagdes relevantes com formagao de comunidade ou vinculo com a cultura POP. Esse padrao
desloca o centro explicativo do consumo para o terreno da identificagdo simbdlica com o universo pop, mais do que para
a adesao comunitaria em sentido estrito ou para a recordagao do passado como determinante dominante.

A hipoétese nao confirmada que relacionava formagédo de comunidade e compra (H1) convida a distinguir interagao
digital de pertencimento comunitario com densidade normativa. Ainda que as redes sociais facilitem encontros e trocas
entre fas, comunidades em plataformas tendem a ser heterogéneas, episddicas e orientadas por eventos, com graus
variados de reciprocidade e compromisso (Dessart et al., 2015; Aditya & Setyawan, 2024; Wang et al., 2024; Méndez-
Lazarte et al., 2025).

Esse tipo de sociabilidade pode gerar circulagdo de informagéo e visibilidade social, mas ndo necessariamente
produzir um padrao estavel de obrigagao simbdlica capaz de orientar consumo de forma direta, como sugerem abordagens
classicas sobre lagos fracos e difuséo social (Granovetter, 1973; 1983; Sutcliffe et al., 2018; Taylor et al., 2022). Na pratica,
a presenga em espacgos de fas pode servir a descoberta e ao entretenimento, sem configurar uma comunidade de marca
plenamente estruturada, com rituais, fronteiras e governanca, como discutido na tradigdo de brand community e
engajamento em comunidades online (Muniz & O’'Guinn, 2001; Dessart et al., 2015; Razmus, 2021).

Também é possivel que a formagao de comunidade, tal como capturada empiricamente, esteja mais associada a
interacdes leves do que a vinculos que produzam confianca suficiente para orientar compras. Estudos recentes indicam
que comunidades e engajamento podem contribuir para confianca e lealdade, mas de maneira condicionada pela
qualidade das interagdes, pela credibilidade das informagdes circulantes e pela governanga do espaco digital (Aditya &
Setyawan, 2024; Wang et al., 2024; Faustino-Dias et al., 2025; Méndez-Lazarte et al., 2025). Em redes de alta rotatividade,
a circulagao constante de recomendagbes pode conviver com percepg¢des ambiguas sobre confiabilidade e com duvidas
sobre intengdo dos participantes, reduzindo o potencial de conversdo em compra, especialmente quando o consumo
envolve dispéndio.

A auséncia de mediacao via formagédo de comunidade, tanto para nostalgia (H5) quanto para uso das redes sociais
(H10), pode ser lida em continuidade com essa interpretagdo. Mesmo quando o uso das redes sociais fortalece a formagao
de comunidade (H8), a passagem para o comportamento de compra pode exigir mecanismos adicionais, como valor
percebido, alinhamento entre identidade e objeto, além de estimulos mercadoldgicos especificos. A prépria dindmica das
plataformas pode dificultar a consolidagcdo comunitéria orientada ao consumo (Fetais et al., 2023; Aditya & Setyawan,
2024), porque a experiéncia é atravessada por excesso de estimulos e por estratégias de comunicacao percebidas como
repetitivas ou intrusivas, com potencial de elevar irritabilidade e reduzir expectativa de compra (Félix-Silva et al., 2024).
Esse cenario é compativel com uma visao de marketing em redes sociais que reconhece oportunidades de relacionamento,
mas também desafios vinculados a saturagdo, ao ruido informacional e a competicdo por atengédo (Appel et al., 2020;
Ayesha, 2024).

Em contrapartida, a robustez das rela¢des envolvendo vinculo com a cultura POP e compra (H12) favorece a leitura
do consumo como extensao de identidade e como linguagem material de pertencimento simbdlico. O argumento do self
estendido indica que objetos, experiéncias e colecionaveis podem ser incorporados ao repertério identitario, elevando
disposi¢cédo a adquirir bens que materializam histérias pessoais e posicionamentos culturais (Belk, 1988; Belk, 1990). Em
universos pop, esse processo tende a ser intensificado pelo papel dos icones, narrativas e afetos compartilhados, que
oferecem cddigos de reconhecimento social e de autoexpressdo, como discutido nas leituras sobre usos do passado e
cultura popular contemporanea (Becker & Georgiou, 2024; Gautam, 2024; Salisu, 2024).

A mediagao confirmada em que o uso das redes sociais influencia a compra por meio do vinculo com a cultura POP
(H11) descreve um mecanismo coerente com a arquitetura comunicacional das plataformas. Redes sociais operam como
infraestruturas de descoberta e circulagao de contelido, combinando socializagao, recomendacao e difusdo de tendéncias
em um ecossistema no qual participagdo e consumo cultural se retroalimentam (Appel et al., 2020; Hu & Noor, 2024).
Nessa logica, o vinculo pop tende a crescer ndo apenas pela exposicdo, mas pelo carater participativo de remix,
reencenacdo e curadoria, que reforga identificagdo com repertérios culturais e amplia a prontiddo para consumir
experiéncias e produtos associados (Zaborowski & Bennett, 2025; Brown et al., 2024). Evidéncias recentes também
mostram rela¢des consistentes entre atividades de marketing em midias sociais, engajamento e lealdade, embora nem
sempre por vias lineares, o que favorece a interpretagdo de efeitos indiretos organizados por mecanismos afetivos e
identitarios (Jamil et al., 2022; Fetais et al., 2023; Han & Balabanis, 2023; Ali et al., 2025).

Ja a nostalgia exige uma leitura mais critica, principalmente porque seu efeito direto ao comportamento de compra
(H2), embora significativo, foi pequeno, e seus vinculos com comunidade (H3) e com vinculo pop (H4) n&o se sustentaram.
A nostalgia é descrita como emogao complexa que articula afeto, idealizagdo e continuidade temporal, podendo oferecer
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conforto e coeréncia subjetiva (Stern, 1992; Zhou et al., 2012; Hepper & Dennis, 2023; Cao, 2024). No entanto, em
ecossistemas digitais, referéncias ao passado se tornaram parte de uma ambiéncia cultural cotidiana, com estéticas retro,
reedicbes e memorias mediadas por algoritmos, o que pode reduzir sua capacidade de explicar variagdes de
comportamento quando quase todos estao expostos a gatilhos nostalgicos semelhantes (Brown et al., 2024; Jungselius &
Weilenmann, 2023; Becker & Georgiou, 2024). Nessa condi¢ao, a nostalgia pode operar como pano de fundo afetivo, sem
se converter automaticamente em vinculo simbdélico consolidado ou em pertencimento comunitario suficientemente forte
para produzir compra.

Essa baixa expressividade da nostalgia se relaciona a transformagdo contemporénea do passado em recurso
circulavel e reconfiguravel. Boym (2017) chama atencao para ambivaléncias da nostalgia, que pode tanto oferecer abrigo
quanto produzir desconforto, sobretudo quando o passado é idealizado. Na cultura pop, o passado frequentemente é
reencenado como estética e mercadoria, mais do que como retorno a uma experiéncia temporal recuperada, aproximando
nostalgia de performance cultural e de linguagem de sociabilidade (Becker & Georgiou, 2024; Souza & Dias, 2023). Esse
cenario dialoga com discussdes sobre nostalgia como pratica, nas quais 0 consumo nostalgico nao se reduz a lembranga;
ele se articula a rotinas mediaticas, repertérios transmidiaticos e formas de participagdo que podem gerar satisfacéo
simbdlica sem exigir compra (Henriques & Suarez, 2021; Jungselius & Weilenmann, 2023).

A distingdo entre nostalgia individual e nostalgia coletiva ajuda a compreender por que as mediagdes envolvendo
nostalgia ndo se confirmaram. A nostalgia individual tende a se ancorar em memérias autobiogréficas e na continuidade
do self, favorecendo conforto psicolégico e bem-estar, podendo estimular compras pontuais quando um produto atua como
gatilho de lembrangas pessoais (Belk, 1988; 1990; Zhou et al., 2012; Hepper & Dennis, 2023; Cao, 2024). A nostalgia
coletiva, por sua vez, se ancora em repertérios compartilhados por um “nés”, fortalecendo identidade social e coesdo, além
de poder mobilizar agdes orientadas ao coletivo (Smeekes et al., 2022; Zhang et al., 2022; Juhl & Biskas, 2023). A auséncia
de influéncia de nostalgia sobre formagdo de comunidade aproxima o resultado de uma dinAmica em que a nostalgia
presente € mais individualizada e estetizada, com menor capacidade de produzir coesao grupal, o que em termos de
consumo, aponta para a preservagao de um efeito direto pequeno, mas n&o sustenta caminhos indiretos por pertencimento
comunitario.

Também é possivel que o vinculo com a cultura POP, no contexto analisado, esteja mais associado a atualizagdo
continua e a participagdo mediada por plataformas do que a memérias do passado propriamente ditas. Plataformas como
TikTok destacam como tendéncias culturais e musicais circulam por mecanismos de viralizagdo e recontextualizagao,
frequentemente colocando repertérios antigos em novos enquadramentos, com sentidos reprocessados no presente
(TikTok, 2021; Brown et al., 2024; Zaborowski & Bennett, 2025). Nessa dinamica, a nostalgia ndo necessariamente é o
motor do vinculo; o motor pode ser a participagao, a estética, a insergdo em tendéncias e os efeitos de visibilidade.
Elementos como medo de exclusdo e urgéncia socialmente percebida podem contribuir para decisées de compra em
ambientes digitais, sobretudo quando escassez e exclusividade reforcam desejo, ainda que esses mecanismos nao
dependam estritamente de nostalgia (Hodkinson, 2016; Dinh & Lee, 2024).

O efeito direto do uso das redes sociais sobre compra (H7) sugere que a plataforma pode favorecer consumo por
multiplas frentes, incluindo estimulos comerciais, prova social e facilitagdo do caminho entre exposi¢gdo e compra. A
literatura sobre comportamento do consumidor em redes sociais aponta que tendéncias, formatos de conteudo e
oportunidades de compra embutidas nas plataformas influenciam decisées, com efeitos que variam conforme contexto,
desenho da plataforma e intensidade de engajamento (Ayesha, 2024; Ngo et al., 2024; Saini, 2025). A divergéncia entre o
forte efeito do uso de redes sociais sobre formacéo de comunidade (H8) e o efeito fraco de comunidade sobre compra
(H2) indica que o consumo se organiza menos por pertencimento comunitario e mais pela capacidade de as redes
consolidarem vinculos simbdlicos e gerarem condi¢des para converter atengdo cultural em decisdo econémica (Appel et
al., 2020; Ali et al., 2025; Fetais et al., 2023).

Em suma, a leitura conjunta dos resultados aponta para um cenario em que o comportamento de compra associado
a cultura POP emerge principalmente quando o repertorio cultural € incorporado como parte da identidade e quando essa
incorporagéo é alimentada pela circulagdo e recontextualizagdo continuas nas redes sociais. A nostalgia permanece
presente como linguagem afetiva relevante, mas seu poder explicativo mostra-se limitado, sugerindo que o passado, nas
condig¢des culturais atuais, circula de modo altamente midiatizado e frequentemente dissociado de coesdo comunitaria,
operando mais como recurso emocional e estético do que como organizador principal de pertencimento e consumo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa objetivou investigar como o uso das redes sociais (URS), a nostalgia (NOST), a formacgéo de
comunidade (FC) e o vinculo com a cultura POP (VCP) influenciam no comportamento de compra (CC). Como resultado,
apresenta-se um modelo que explica o comportamento de compra no universo da cultura POP digital a partir de um
encadeamento no qual o uso das redes sociais se associa fortemente a formagao de comunidade e ao vinculo com a
cultura POP, enquanto o vinculo com a cultura POP apresenta a influéncia mais pronunciada sobre o comportamento de
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compra. A nostalgia, embora tenha apresentado influéncia direta significativa, mostrou magnitude reduzida e ndo sustentou
os caminhos que envolviam formagdo de comunidade e vinculo com a cultura POP. Esses resultados reposicionam a
compreensao do consumo para além do contato com plataformas, sugerindo que a internalizagdo simbdlica do repertério
pop opera como eixo explicativo mais consistente do que a simples interagcdo comunitaria.

No plano tedrico, as evidéncias contribuem ao discriminar mecanismos com maior € menor capacidade explicativa
dentro de um mesmo arranjo estrutural. Em particular, o vinculo com a cultura POP apresentou-se como construto capaz
de sintetizar dimensdes identitarias do consumo, dialogando com a nogéo de que bens e experiéncias podem funcionar
como extensbes materiais do self e como coédigos de pertencimento simbdlico. Ao mesmo tempo, o papel limitado da
nostalgia, bem como a nao significancia da formagdo de comunidade para compra, indicam que emocdes e sociabilidades
digitais ndo se convertem automaticamente em consumo, o que incentiva modelos que tratem a experiéncia cultural na
plataforma como processo em camadas, com mediagdes e condigdes de fronteira que precisam ser explicitadas com maior
rigor.

Quanto as implicagdes praticas e gerenciais, os resultados sugerem que estratégias de marketing em redes sociais
tendem a ser mais eficazes quando priorizam ag¢bes voltadas a intensificagdo do vinculo do consumidor com universos
narrativos, icones e afetos da cultura POP, em vez de assumir que a simples criagao de espacos comunitarios levara a
compra. Sob essa 6tica, formatos que ampliem identificagdo, cocriagdo e circulagdo de significados, como narrativas
seriadas, curadoria de repertérios, campanhas participativas e experiéncias integradas entre midias, tendem a ser mais
promissores. Do ponto de vista social, as evidéncias também sugerem que as redes ampliam oportunidades de
participacao cultural e acesso a repertérios, porém essa participagao se organiza mais por identificacdo simbdlica do que
por pertencimento comunitario consistente, o que contribui para compreender como lagos culturais se formam e se
materializam em praticas de consumo na vida cotidiana.

Entre as limitagbes, destaca-se que as medidas autorrelatadas podem estar sujeitas a vieses de desejabilidade
social e de lembranga, e a operacionalizagdo dos construtos pode nao ter capturado nuances, como a distingdo entre
nostalgia individual e coletiva, ou diferentes tipos de participagdo comunitaria. Por fim, embora o modelo tenha incluido
mediagdes, ndo foram testados efeitos condicionais que poderiam explicar variagbes no impacto das relagdes, como
intensidade de fandom, envolvimento com a marca, familiaridade cultural, renda disponivel ou propensao ao consumo por
impulso.

Dito isso, pesquisas futuras devem incluir variaveis que explicitem mecanismos psicologicos e sociotécnicos do
consumo em plataformas, como FOMO, desejo de autoapresentagao, prova social percebida, sobrecarga informacional,
irritabilidade por excesso de marketing, confianga em influenciadores, autenticidade percebida e valor hedénico. Em
segundo lugar, recomenda-se incorporar moderadores capazes de refinar o modelo, como geracéo, intensidade de
engajamento, tipo de comunidade (de marca, de fandom, de plataforma), tipo de produto (fisico, digital, experiéncias), e
métricas de participacao (producao de conteudo, comentarios, compartilhamentos).
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