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Upcycling: Um processo transformativo criativo em direcao ao consumo sustentavel

1. Introducao

A medida que novas necessidades surgem no sentido de promover ciclos
econOmicos sustentdveis, processos produtivos surgem ou mudam de contexto. A busca
de individuos, comunidades e empresas por fomentar esses ciclos de forma consciente
pode ser potencializada através da construcdo de significados e valores intrinsecos a esses
agentes durante os processos de produgdo e consumo (Coppola et al, 2020). Nesse
sentido, este artigo aborda o upcycling, um conceito que tem sido apropriado para
denominar nichos de consumo dedicados a criar valor através do reaproveitamento e
extensao do ciclo de vida util dos objetos (Bhatt et al, 2018), gerando menos residuos e

menor consumo de energia em dire¢do a objetivos sustentdveis (Wilson, 2016).

E necessdrio ressaltar a importincia dessa pauta para os projetos de gestio dos
residuos sélidos urbanos (RSU), uma vez que a geracdo desses residuos cresceu 18,55%
nos ultimos dez anos no Brasil, onde cada habitante produz cerca de 379 kg de RSU por
ano (Abrelpe, 2020). Embora a cobertura de coleta atualmente alcance atualmente a casa
dos 92%, isso ndo significa que a esses RSU tenha sido dado uma destina¢do adequada
dentro das cadeias de valor, visto que a taxa de reciclagem se encontra abaixo de 4%
segundo o mesmo relatério. Adentrando essa discussdo, a ci€éncia do Marketing e
Comportamento do Consumidor tem muito a contribuir de modo a melhorar a
comunicacdo dos valores e beneficios contidos em projetos e acdes sustentdveis, ao que
se destina o estudo do upcycling como reaproveitamento transformativo de materiais e

meio de criacao de valor.

A encontro dessa proposta, o presente artigo objetiva analisar os efeitos da
Saliéncia da Transformacao do Produto (STP) sobre as atitudes do consumidor em relagdo
a produtos upcycled. Especificamente, pretende-se avaliar em quais situagdes (compra,
reaproveitamento, doacao/reciclagem e percep¢ao de criatividade) a STP contribui para
reforcar a percep¢do dos consumidores em relacdo aos valores utilitdrios e hedonico-
simbdlicos dos produtos upcycled. Pretende-se que tais resultados sejam significativos
para a elaboracao de politicas publicas e privadas em razdo da conscientiza¢ao para uma
EC sustentdvel e para a comunicagao através do Marketing de seus beneficios em relacio

a essa pratica de responsabilidade social, ambiental e individual.



De modo a atingir estes objetivos, este artigo conta com uma se¢ao dedicada a
fundamentagdo tedrica e constru¢do de um framework sobre o upcycling, para em seguida
apresentar a descri¢do da metodologia empirico escolhida para testar as pressuposicoes
elaboradas e a interpretacdo dos resultados obtidos. Ao final, sdo discutidas as
contribuicdes oferecidas por este artigo, algumas possibilidades para a sua expansao,

além do reconhecimento de limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2. Referencial Teorico
2.1 O Marketing e a Economia Circular

A Economia Circular (EC) € um conceito promovido por individuos e entidades
governamentais, sociais e privadas em dire¢do a metas de desenvolvimento sustentdvel.
novos modelos de negdcios sustentdveis, menor dependéncia de matéria prima virgem e
maior reaproveitamento, renovagao e durabilidade dos insumos a producao (Korhonen et
al, 2018). Por exemplo, o reaproveitamento e reciclagem se tornaram alvo de uma meta
decenal da Unido Europeia de reducdo de pelo menos 55% dos residuos urbanos através
do uso de energia renovdvel eficiente (UE, 2018), além de estar entre as bases dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel das Nacdes Unidas (2017), em especial as
metas 11 (cidades e comunidades sustentdveis) e 12 (consumo e produ¢do responsaveis).

A Figura a seguir resume os beneficios promovidos pela EC nesse campo:

Economia Circular Beneficios Ambientais

Beneficios Ambientais
Redugdo de residuos e emissodes

Reducgo do uso de material virgem e " Recursos em sistemas produgéio-
energia consumo s#o usados muitas vezes,
Materiais virgens sdo ndo apenas uma
predominantemente / na medida do
possivel renovéveis de ecossistemas
produtivos

Renovaveis séo combustiveis neutros
em CO, e seus residuos sdo nutrientes
que podem ser usados na natureza

OUTPUT

Beneficios Econémicos Beneficios Econdmicos

Reducdo de custos em matéria-prima Redugdo de perdas de valor

e energia Reduc8o de custos na gestdo de
O valor nos recursos & usado muitas Beneficios Sociais residuos

vezes, ndo apenas uma +  Redug8o de custos no controle de
O uso de recursos custosos e escassos  *  Novas oportunidades de emprego através emissdes

€ minimizado de novos usos do valor embutido nos . Redugdo de custos com legislagdo
Custos reduzidos em legislacdo recursos ambiental, tributos e seguros
ambiental, tributos e seguros . Aumenta o senso de comunidade, . Novos mercados sdo encontrados
Potencial de imagem, cooperaco e participacdo através da para os valores nos recursos
responsabilidade e mercados verdes economia do compartilhamento *  Aimagem de novos negdcios

Grupos de usuarios dividem a fungdo e responsaveis atrai investimentos
servico de um produto fisico ao inves da
posse e consumo individuais

Figura 1 — Beneficios ativos da Economia Circular
Fonte: Adaptado de Korhonen et al (2018).



O marketing tem se destacado como ferramenta estratégica para a sua
comunicacdo desses beneficios, visto que apesar de sua importancia para a manuten¢ao
da vida na Terra, nem todos se conscientizam disso sem um esfor¢o analitico de mapear
os valores criados em relagdo e aos produtos e servicos verdes e as politicas ESG
(Environmental, Social and Governance) e CSR (Corporate Social Responsibility).
Tomando o prisma da Transformative Consumer Research (Pesquisa Transformativa do
Consumidor), composta por estudos destinados a melhorar o bem-estar e a qualidade de
vida dos consumidores tendo no Marketing uma ferramenta estratégica (Mick et al, 2012),
serd discutido a seguir um conceito encontrado sob o guarda-chuva da EC e com potencial

como novo produto verde: o upcycling.
2.2 O upcycling como pratica estratégica

No ambito da Economia Circular (EC), o upcycling surge como uma alternativa
aos ciclos de reuso expressos em lemas como o 3R - Reduc¢do, Reuso e Reciclagem.
Basicamente, o upcycling consiste em um processo de transformacao criativa e adi¢do de
valor através do reparo, restauracao, reuso, reaproveitamento e remodelamento de itens
excedentes (Ascherman-Witzel & Stangerlin, 2021). Segundo Wilson (2016), o produto
upcycled pode promover uma série de beneficios a quem o pratica ou consome, tais como
a criagdo de valores utilitdrios (e.g. solucionar problemas através da economia de recursos
e protecdo do meio-ambiente); hedOnicos (e.g. experiéncias apraziveis de adaptar,
modificar, criar ou possuir algo auténtico) e simbdlicos (nutrir € comunicar sentidos de

identidade, competéncia e emancipagdo social através da construcdo de apelos estéticos).

Assim, o upcycling se distingue de praticas downcycling (como a maioria dos
processos de reciclagem) ao adicionar tais valores através de transformacdes funcionais
e/ou hedonico-simbdlicas ao invés de processamentos fisicos, quimicos ou bioldgicos
extensivos em uso de energia e destinados a reduzir o produto em seu estado original
como material de menor qualidade (Zhang et al, 2021). Desse modo, o upcycling é tido
como uma pratica mais sustentdvel por reduzir o desperdicio, gerar oportunidades e
encorajar atitudes pré-ambientais e pro-sociais, embora o upcycling seja mais capaz de
promover os beneficios sociais por ser independente de processos industriais (Singh et al,
2019). Isto ndo implica desestimular a reciclagem, mas sim oferecer-lhe um complemento

que nao exclui essa possibilidade em um segundo momento (Ibn-Mohammed, 2021).



Para contextualizar o upcycling, este tem crescido em comunidades com
recursos limitados (Beninger & Robson, 2014) de modo a melhorar o compartilhamento
de espaco e conhecimento, cuja difusdo € favorecida pelo ambiente digital (Coppola et al,
2020). Por exemplo, esta presente na cultura do Do-It-Yourself (Moisio et al, 2013), no
consumo lento em oposicdo a modalidades de alto consumo e desperdicio como o fast
fashion (Dissanayake & Sinha, 2015) e em elementos vinfage presentes em itens de
decoracdo e uso doméstico (Sarial-Abi et al, 2016; Singh et al 2019). Além disso, o rétulo
upcycled tem sido positivo para o comportamento dos consumidores em relagdo a
alimentos sustentdveis, aumentando a sua inten¢do de compra ao expressar o valor
adicionado por ingredientes excedentes que foram reaproveitados (Bhatt et al, 2017; Yu
& Lee, 2019), reduzindo também preocupagdes sobre contaminacgdo e contdgio (Grasso

& Asioli, 2020; Zhang et al, 2020).

Contudo, ainda hd diversos elementos a serem explorados no upcycled em
relacdo as caracteristicas de seu processo transformativo como foco da comunicagdo do
produto. Enquanto Kamleitner et al (2019) apontam a importancia de salientar a
identidade passada dos produtos upcycled num frame antes/depois de modo a induzir
pensamentos sobre a biografia destes a partir de pistas de natureza histérica e episddica,
o presente estudo mira a investigacao empirica sobre a eficicia de veicular o processo de
transformac¢do do produto, i.e., 0 que hd entre o antes e o depois dos produtos upcycled,
em relacdo a percep¢do de seus valores. Além de evidenciar os beneficios do upcycling
em propostas de EC, este objetivo visa contextualizar os valores por ele criados no

processo estao mais presentes, € suas pressuposicoes se resumem nas seguintes hipoteses:

Hia — A saliéncia da transformacao dos produtos upcycled melhora a atitude
do consumidor influenciada pelo aumento de sua percepcao de valores utilitarios

desses produtos.

Hib - A saliéncia da transformacao dos produtos upcycled melhora a atitude
do consumidor influenciada pelo aumento de sua percepcao de valores hedonicos e

simbélicos desses produtos.

Para testa-las, foram constituidos quatro grupos de outcomes atitudinais dessa
relacdo. Primeiro, a inten¢do de compra, de modo a medir a sensibilidade do publico em
relagdo a um produto no mercado (Fuchs et al, 2015; Bhatt et al, 2018; Yu & Lee, 2019;
Frizzo et al; Peschel et al; Zhang et al, 2020; Adigiizel & Donato; Kim et al, 2021),



complementada pela inten¢ao de visitar lojas que o oferecam (Yoo et al, 2021). Segundo,
a intencao dos individuos em separar materiais para reaproveitamento doméstico, o que
significa engajar-se em projetos cotidianos de upcycling (Scott & Weaver, 2018).
Terceiro, a inten¢do de apoiar o reaproveitamento ou reciclagem de materiais excedentes
por terceiros, também precedido pela separacdo de materiais para cada um destes fins
(Trudel et al, 2013; 2016; Winterich et al, 2019; Zhang et al, 2021). Por dltimo, a ativacao
de tragos de criatividade no consumidor a partir de sua percep¢do sobre o processo de
upcycling (Burroughs et al, 2011; Rudd et al, 2018). O modelo tedrico deste artigo

encontra-se representado na Figura 2:
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Figura 2 — Modelo teérico de pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores

3. Metodologia

Visando o objetivo proposto, foi conduzida uma pesquisa exploratéria de
abordagem quantitativa e coleta de dados por meio de um experimento. Nesse estudo,
foram analisadas diferentes respostas do consumidor diante da exposi¢cdo de um produto
upcycled e de seu processo de transformacdo do produto influenciada pela percepgao de
valores utilitirios e heddnico-simbdlicos nele presentes. Os dados utilizados foram
coletados por meio de questionario online disponibilizado através da plataforma Qualtrics
e veiculado aos participantes de um grupo de respondentes via Rede Social, sendo
portanto uma amostra por conveniéncia e ndo-probabilistica. Para compo-la, foram
coletados 123 questiondrios online, porém foram considerados apenas os respondentes
que passaram na checagem de atencao, restando 90 respostas validas, o que € suficiente

para um estudo em ciéncias sociais segundo os critérios de Cohen et al (1988).



Para a manipulacao da Saliéncia da Transformagao do Produto (STP), foram
apresentados dois videos curtos. Ambos apresentam uma breve definicdo de upcycling
(uma pratica transformativa de reaproveitar materiais e criar valor) € mostram o antes e
depois de trés produtos transformados segundo esta pritica: Mobilidrio doméstico, uma
peca de vestudrio e uma receita de culindria, escolhidos de modo que contivessem
aspectos funcionais e simbdlicos (Scott & Weaver, 2018). A diferenca usada como
tratamento consiste no fato que na situacdo de controle esse frame antes/depois é
ressaltado, enquanto na situacdo de tratamento (STP) sdo feitas inser¢cdes sobre como os

materiais apresentados foram transformados, evocando essa questdo processual.

Ap6s a exibicdo do video, os participantes responderam um questionario
baseado em itens do tipo Escala Likert de sete pontos com ancoragens de 1- discordo
totalmente a 7- concordo totalmente. Buscou-se inicialmente mensurar as percep¢oes de
valor a respeito dos produtos apresentados por meio de trés itens de valor utilitdrio e
quatro itens de valor hedonico e simbdlico. Em seguida, apds checagem de atengdo
através de uma pergunta aberta (“Baseado no que foi visto, o que vocé entende por
upcycling?”), foram mensuradas as varidveis dependentes: Cinco itens para a ativacio da
criatividade como tragco pessoal, dois itens para a inten¢do de compra e trés itens para
intencdo de reaproveitamento e reciclagem. Por ultimo, foram registradas questdes
sociodemogréficas como idade, género, nivel educacional, emprego e nimero de filhos
(Grasso & Asioli, 2020). O quadro 1 exibido na pagina seguinte apresenta uma versao

adaptada do questiondrio e as referéncias utilizadas na elaboracio de cada um dos itens.

Quanto ao método de andlise de dados, foi empregado o uso de uma Regressao
Linear Simples estimada através dos Minimos Quadrados Ordindrios executada através
do PROCESS 3.5 (Hayes, 2013). Nele, o presente framework assume o Modelo 2, o que
permite investigar os efeitos diretos da Saliéncia da Transformagdo do Produto e das
percepcoes de Valor Utilitario e Hedonico-Simbolico, bem como os efeitos representados
pelas interacOes entre estas varidveis. Assim, torna-se possivel avaliar em quais situagoes
a Saliéncia da Transformacdo do Produto interfere na percep¢do de valor do produto e

seus reflexos atitudinais e cognitivos dos consumidores.



Quadro 1 — Versdo adaptada do questiondrio e referéncias utilizadas

Variavel Descricao do Item Fontes
Saliéncia da ‘ ‘ _ _ _ _
Manipulagdo: Condicao de controle (Antes + Depois) vs. condi¢ao saliente (Antes + Adigiizel & Donato;
Transformacdo do .
Processo + Depois) Zhang et al (2021)
Produto
Produtos upcycled contribuem para o meio-ambiente ao reduzir o descarte de materiais Yoo (2021)
Valor Utilitario | Produtos upcycled ajudam a poupar recursos economicos Yoo (2021)
Produtos upcycled podem me ajudar a resolver problemas domésticos cotidianos Wilson (2016)
Produtos customizados através da transformacdo dizem muito sobre quem sou Kim et al (2021)
Valor Hedonico- | Produtos upcycled podem ajudar a desenvolver habilidades pessoais Coppola et al (2020)
Simbdlico As pessoas ao meu redor me apoiariam se eu usasse produtos upcycled Yoo et al (2021)
Produtos upcycled possuem uma estética vintage ou artesanal agraddvel Saraial-Abi et al (2016)
Eu gosto do processo de criar coisas mais do que o produto final em si Bhatt et al (2018)
Eu gosto de produtos e conceitos novos Hirschman (1980)
Criatividade As pessoas ao meu redor me dizem que sou criativo Este estudo

Acredito que eu seria capaz de construir um produto upcycled

Este estudo

Acredito que com um bom tutorial posso construir praticamente qualquer coisa para uso doméstico

Kardas & O’Brien (2018)

Intencdo de Me vejo adquirindo produtos upcycled Yoo et al (2021)
compra Me visitando lojas que vendem produtos upcycled Yoo et al (2021)
Separando materiais para reaproveitamento doméstico Este estudo
Reaproveitamento | Separando materiais para reciclagem Winterich et al (2019)

Doando materiais para individuos ou comunidades que produzem pelo upcycling

Este estudo

Fonte: Elaborado pelos autores




4. Analise dos Resultados

A andlise descritiva da amostra demonstra uma composi¢cdo de 64% por
mulheres; com idade predominante entre 25-39 anos (29%); ensino superior completo
(32%); média pouco inferior a um filho abaixo dos 18 anos por pessoa (0,87) e 60% de
atuantes no mercado profissional. As palavras mais citadas na checagem de atencdo foram
reciclagem, reutilizacdo e reuso, indo de encontro as intengdes mensuradas, uma vez que

foram registradas antes do respondente ter acesso a essas perguntas.

Sobre as varidveis dependentes, foi realizada uma Andlise Fatorial
Confirmatéria para agrupd-las de maneira a verificar os pressupostos tedricos
apresentados, resultando em quatro grupos de varidveis a serem explorados em modelos
distintos: intencdo de compra, intencdo de reaproveitamento proprio, intengdo de
reaproveitamento por terceiros e criatividade ativada no processo. Também foi realizada
uma Andlise Fatorial confirmatéria que agrupou os itens de valor percebido entre Valor
Utilitario (ValorUtil) e Valor Hed6nico-Simbdlico (ValorHS), os quais interagiram com
a Saliéncia da Transformagdo do Produto (STP). Os quatro modelos foram

estatisticamente significativos e o menor R? ficou em 0,2505 (criatividade), estando os

resultados descritos na Tabela 1, a seguir:

Tabela 1: Anélise dos modelos regressivos

Varidvel Intencdo de Reaprov/eitgmento Reaprovei'tamento Criatividade
compra (préprio) (terceiros)

constante -0,0333 6,6233 -0,0564 0,1827
(n.s.) (0,000)%*** (n.s.) (n.s.)

STP 0,0119 -0,3048 0,1099 -0,2702
(n.s.) (0,084)* (n.s.) (n.s.)

ValorUtil 0,0447 0,4265 0,5113 0,1798
(n.s.) (0,000)*** (0,000)*** (n.s.)

. 0,5060 0,2722 0,0308 0,1570
STP*ValorUtl| (14 (n.s.) (n.s.) (n.s.)
ValorHS 0,6752 0,1730 0,1482 0,0340

(0,000)%** (n.s.) (n.s.) (n.s.)
-0,2766 0,0386 0,1617 0,4812
STP*ValorHS (n.s.) (n.s.) (n.s.) (0,021)%*
R2 0,3351 0,3486 0,3420 0,2505
valor-p 0,000%** 0,000%** 0,000%** 0,000%*%*

Niveis de significancia: ***Inferior a 1%; **Inferior a 5%; *Inferior a 10%; n.s. Nao significativo

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados de pesquisa.



A Tabela 1 mostra que cada um dos quatro grupos de outcomes da exposi¢ao do
produto upcycled, foi influenciado por pelo menos uma das percep¢des de valor ou estas
interagiram com a Saliéncia da Transformac¢do do Produto. Primeiro, vé-se que a inten¢ao
de compra foi influenciada pela percep¢ao de Valor Hedonico-Simbdlico, enquanto o
Valor Utilitario passou a ser mais percebido quando o processo transformativo foi tornado
saliente (Verificando apenas Hi. neste caso); Segundo, a intencdo de reaproveitamento
foi positivamente influenciada pela percep¢ao de valor utilitario e ndo de valor hedonico,
enquanto que a STP ndo interagiu com esses valores, possuindo um efeito marginal
negativo (Hipdteses 1a e 1b rejeitadas); J4 a intencdo de reaproveitamento por terceiros
replica o efeito positivo para o valor utilitirio, porém sem efeito para as demais varidveis
(Novamente rejeitando ambas Hipéteses); por dltimo, a criatividade foi maior quando
houve uma maior percepcao de valor hedodnico-simbdlico em consondncia com a

exposi¢ao da transformacgao do produto (Verificando nesse caso Hip).

5. Discussao dos Resultados

Os resultados deste estudo demonstram que o grau de envolvimento do
consumidor com os valores utilitdrios, hedonicos e simbdlicos do produto upcycled é um
ponto central para entender a motivacdo de adquiri-lo, fazé-lo, apoid-lo ou perceber
criatividade a partir deste. Além disso, a Saliéncia da Transformagdo do Produto (STP)
mostrou interagir com tais percep¢des de valor, reforcando as inteng¢Oes analisadas.
Especificamente, a STP como reforco na percepcdo de valor utilitdrio influenciou
positivamente a inten¢do de compra, enquanto a percep¢ao de valor heddnico-simbdlico
foi verificada em relacdo a criatividade. Em relagdo ao reaproveitamento (individual ou
por terceiros) apenas efeitos diretos foram verificados, com destaque para o efeito
marginal negativo da STP sobre o reaproveitamento individual de materiais. Isso permite
melhor contextualizar os efeitos de comunicar o processo transformativo em relagdo aos

valores que se deseja reforcar, como se discute a seguir.
Intengdo de compra

A experiéncia de compra dos upcycled se mostrou diretamente ligada a
percepcao de elementos hedonicos e simbolicos, i.e., a um storytelling que geralmente
independe do processo produtivo quando alheio ao consumidor (Kamleitner et al, 2019).
Isso ocorre pois os valores heddnico-simbdlicos se fazem presentes em produtos

manufaturados de maior conteudo afetivo (Fuchs et al, 2015), despertando percepcoes



como naturalidade, autenticidade (Frizzo et al, 2020) e singularidade (Coppola et al
2020). Por outro lado, isso sugere que julgamentos negativos nesse dominio (e.g.
considerar um produto incongruente, pouco atraente ou nao representativo) possam afetar
de forma mais incisiva a sua intencdo de compra.

Por outro lado, beneficios utilitdrios globais ou cotidianos sdo recompensas
extrinsecas cuja percep¢ao € maior quando hd STP (Yu & Lee, 2019; Yoo et al 2021).
Dessa forma, se aduz que tal demonstracdo instrumental pode ajudar a diminuir barreiras
como riscos e preocupagdes com a qualidade e eficiéncia funcional dos upcycled (Yu &
Lee, 2019). Além disso, tal rotulacdo tem sido positiva ndo apenas para o produto em si,
mas também para quem o faz. Por exemplo, hd uma tendéncia pela aceitaciao de produtos
de estética vintage quando usados para sinalizar de identidade e valor social, o que
contribui para diminuir estigmatizacdes nesse nivel (Wilson 2016). Contudo, € necessario
frisar que a transformacao do produto em si pode ndo ser suficiente para mitigar riscos
sociais como exclusdo e rejeicdo, que estdo presentes na avaliacdo sobre adquirir ou nao

esse tipo de produto a depender do contexto em que ele € posto em oferta (Yoo et al 2021).

Reaproveitamento

A inten¢do de separar materiais para reaproveitamento préprio mostrou-se mais
ligada a percep¢ao de valor utilitdrio no sentido de resolver problemas ou situacdes
cotidianas, poupar recursos € contribuir para o meio-ambiente através do upcycling,
independentemente de como isto serd feito. Essa caracteristica também pode ser
refletida no fato de haver uma tendéncia geral positiva caracterizada pela constante no
modelo, a qual ndo se verifica nos demais outcomes. Todavia, € possivel que esta
tendéncia geral possa ter eclipsado elementos contextuais que ndo foram explicitados
nesta pesquisa. Por exemplo, € possivel trabalhar a inten¢do de reaproveitar materiais
de modo a criar produtos upcycled atualmente presentes em vitrines de luxo (Adigiizel
& Donato, 2021), enquanto a pratica do upcycling também pode fazer diferenca para
consumidores que vivem abaixo da linha da pobreza ao permiti-los criar valor sobre
algo foi ou seria descartado (Beninger & Robson, 2014). Ou seja, embora o
reaproveitamento possa ser uma maneira efetiva de poupar dinheiro e melhorar a
qualidade de vida independente da classe social (Wilson, 2016), ele pode ser

influenciado pela necessidade e intencionalidade envolvidos no processo.

Reaproveitamento alheio (Reciclagem ou doacdo)

10



Separar materiais para a reciclagem ou reaproveitamento alheio (ou reciclagem
social) sdo atitudes associadas a extensao da vida util de um produto pelas maos de outra
pessoa (Donnelly et al, 2016). Especificamente, os consumidores tendem a reciclar mais
produtos que aparentam um nivel de distorcdo e deformagcdo minimos que possam
garantir a sua utilidade (Trudel & Argo, 2013). Trudel et al (2016) também discutem
que a vinculagdo identitaria dos consumidores com um objeto diminui as chances de
este ser reciclado. Isto que requer que o objeto a ser doado ou reciclado esteja explicito,
dando assim ao consumidor a possibilidade de avaliar o seu nivel de envolvimento antes
de tomar tal decisdo. Além disso, a inten¢do de realizar o descarte consciente de
materiais também depende de normas injuntivas locais, como “a maioria das pessoas
neste bairro ou estabelecimento o faz ou espera que isto seja feito” (Catlin & Wang,
2013). A esse tipo de conscientizacdo o upcycling pode ser um complemento, valendo-

se de expedientes criativos para reforcar o engajamento pré-ambiental e pré-social.

Criatividade

A criatividade € um elemento central do upcycling e consiste num processo
afetivo e cognitivo que pode surgir como estimulo e também como consequéncia do
engajamento nesse processo (Wilson 2016). Segundo Burroughs et al (2008),
consumidores criativos tendem a serem intrinsicamente motivados por um senso de
alegria e realizagdo em seus esforcos, sendo portanto menos preocupados com o
resultado e impactos globais de seu esfor¢o e mais com a experiéncia de engajar-se em
atividades que lhes sejam prazerosas ou relevantes. Assim, uma vez que a criatividade
pode ser ativada por incentivos e tutoriais processuais (Burroughs et al, 2011) e também
por nudges estéticos (Patrick et al, 2019), os resultados sugerem que a apresentagdo de
um produto upcycled contendo uma narrativa sobre sua transformagdo também podem
induzir pensamentos criativos nos consumidores ao reforcar percep¢des sobre suas
habilidades de manipulacdo da matéria e do espaco. Alternativamente, motivacdes
extrinsecas direcionadas ao todo ou ao cumprimento de tarefas podem ndo ser efetivas
por si s6, e eventualmente podem minar a motivacao intrinseca e por consequéncia a

criatividade percebida no processo (Burroughs et al, 2008).
Do ponto de vista gerencial, a criatividade pode ser encarada de diversas formas,
seja como oportunidade ou ameaca, pois se estende para uma zona cinzenta da
propriedade intelectual das marcas e provavelmente diminuird a previsibilidade da

empresa sobre o uso de sua marca e produtos se tratada como exdgena ao processo de
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Pesquisa e Desenvolvimento (Burroughs et al, 2011). Em contrapartida, as préticas
criativas de consumidores produtivos (ou prosumers) podem ser uma importante fonte de
co-criagdo, permitindo-a inserir-se em novos mercados e contextos (Kamleiter et al,
2019). Isso pode ocorrer de forma espontinea ou receber a parceria das marcas, como em
casos de branded kits e inputs pré-fabricados (Coppola et al, 2020), somando-se a eles
uma comunica¢ao em marketing esforcada em promover o reaproveitamento de materiais

e o consumo sustentavel (Scott & Weaver, 2018).

6. Consideracoes Finais

Os produtos upcycled tem ganhado espaco nas vitrines e comunidades e sua
capacidade de criac@o de valor coloca-o como um constructo de grande potencial para a
Economia Circular sob a 6tica do Marketing e Comportamento do Consumidor. Nesse
sentido, buscou-se contribuir através da demonstracdo e discussao de que o upcycling nao
consiste apenas no produto final e seus ciclos anteriores, mas também nos processos pelos

quais € transformado e como os valores adicionados sdo percebidos pelos consumidores.

Embora o upcycling seja um reforco complementar a processos de downcycling,
sua acdo € consideravelmente mais lenta e envolve um componente heddnico e simbdlico
da transformacdo, o que pode ajudar a mitigar efeitos negativos da reciclagem em relacao
ao aumento de consumo (Newman et al, 2014) e aliviar a demanda pelo processamento
desses materiais em situacdes em que a infraestrutura de reciclagem seja insuficiente
(Catlin & Wang, 2013). Além disso, os achados deste estudo inicial podem fornecer
insights para gestores e pesquisadores a respeito das situagdes em que o rétulo upcycled
€ aceito, podendo ajudar a reduzir esteredtipos sociais e reforcar a percepcdo de

criatividade a depender da comunicacao do valor transformado.

Todavia, é necessario destacar neste esfor¢co de investigacdo inicial algumas
limitagdes. Por exemplo, a criatividade poderia ser trabalhada como um mediador no
modelo tedrico, o que pode ser mais adequado para contextos especificos. Além disso, o
escopo amostral ndo apresentou resultados demograficos relevantes, e eventualmente
pode haver interagdes com essas caracteristicas. Ainda, este estudo abre margem para
discussoes futuras, como possiveis barreiras a sua pratica como a disponibilidade de
espaco, equipamento, tempo, habilidade, materiais e ideias, embora a conjuracdo de

forcas a nivel social, tais como comunidades e hubs de inovagdo, visa derrubar estes

obstaculos (Patrick et al, 2019; Ham & Sunuwar, 2020).
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Enfim, esta pesquisa visou embasar investigacdes futuras que possam
aprofundar o conhecimento sobre a criagdo de valor pelo upcycling, na qual o processo
transformativo mostrou-se um elemento em potencial. Seus reflexos também se estendem
ao fomento do bem-estar individual e comunitério, além de contribuir para a constru¢ao

de ciclos econdmicos sustentaveis.
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