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ECONOMIA CIRCULAR, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
TEORIA DA HIERARQUIA DOS EFEITOS: UM ARCABOUCO TEORICO
INTEGRADO

1 INTRODUCAO

A Economia Circular (EC) tem se consolidado como alternativa ao modelo linear
de producdo e consumo, promovendo praticas de reaproveitamento, reciclagem e
remanufatura. Seu impacto ultrapassa os limites produtivos, envolvendo mudancas
culturais e comportamentais, com os consumidores desempenhando papel estratégico
nesse sistema (Kirchherr et al., 2017; Geissdoerfer et al., 2017; Ellen MacArthur
Foundation, 2015). Ainda assim, fatores como percep¢do de custo, comodidade e
desconhecimento técnico limitam a adesdo a circularidade (Rizos et al., 2016; Hobson,
2013).

A interse¢ao entre EC, comportamento do consumidor € comunicagao persuasiva
carece de sistematizacdo tedrica, sobretudo em mercados emergentes. Este estudo parte
da seguinte questdo: Como os consumidores internalizam e operacionalizam os
principios da circularidade ao longo dos estagios de decisdo, considerando fatores
cognitivos, culturais e informacionais? O objetivo geral consiste em mapear 0s
determinantes comportamentais que influenciam praticas circulares, com os objetivos
especificos de: (i) identificar modelos teodricos que conectam comportamento do
consumidor ¢ EC; (ii) examinar a aplicagdo da Teoria da Hierarquia dos Efeitos (THE)
na comunicacdo sustentavel; (iii) propor um framework integrativo para acdes
mercadoldgicas e politicas publicas.

Embora o campo da EC tenha avancado, persiste uma lacuna entre intengao e agao
(Young et al., 2010; Joshi & Rahman, 2015). Fatores como identidade e percepcao de
beneficio sdo determinantes para o engajamento (Dangelico & Vocalelli, 2017). A
escassez de estudos que integrem EC, comportamento do consumidor e THE (Lavidge &
Steiner, 1961) motivou uma revisdo manual, conforme recomendac¢des metodoldgicas de
Tranfield et al. (2003).

De forma que a THE, originalmente voltada a publicidade, vem sendo adaptada
para contextos sustentaveis, por estruturar estratégias conforme estagios decisorios
(Belch & Belch, 2015; White et al., 2019). Ela se soma a Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) e a Teoria dos Valores (Schwartz, 1992), contribuindo para o
entendimento das barreiras cognitivas, motivagdes e o papel da comunicacdo eficaz na
consolidag¢do de escolhas pro-circulares (Peattie & Crane, 2005; Leonidou et al., 2010;
Kotler & Lee, 2021; Kahneman, 2012).

Ao articular EC, comportamento do consumidor e modelos comunicacionais, este
estudo constroéi um arcabougo tedrico interdisciplinar capaz de subsidiar estratégias de
engajamento para praticas sustentaveis, alinhadas ao modelo 9Rs (Kirchherr et al., 2017),
especialmente em contextos socioculturais diversos e de baixa consolida¢do académica.
A baixa recuperacao de estudos nas bases Scopus e Web of Science para os conceitos-
chave, Circular Economy, Consumer Behavior e Hierarchy of Effects Theory, justificou
a adocao de uma revisdo manual em periddicos especializados, repositorios académicos
e referéncias cruzadas.

Essa abordagem, embora ndo automatizada, ¢ reconhecida como valida dentro dos
parametros das revisdes sistematicas, desde que conduzida com transparéncia e rigor
metodologico (Tranfield et al., 2003). Tal decisao se justifica pela dispersao tedrica e
especificidade da temética em mercados periféricos. A busca manual ampliou o escopo



investigativo e garantiu maior representatividade aos estudos que articulam comunicagao
persuasiva e comportamento pro-circular.

Por fim, ainda que a produgdo cientifica sobre EC tenha crescido, sdo raras as
investigacdes que conectam este campo as estratégias de comunicacdo voltadas a
mudanga comportamental. Segundo Polyportis et al. (2022), os estudos concentram-se
em aspectos materiais como reciclagem e design sustentdvel, negligenciando fatores
subjetivos, culturais e informacionais que influenciam a adog¢ao de produtos oriundos da
EC. Diante disso, este estudo propde um framework teoérico integrativo, capaz de mapear
essa intersecao conceitual e fornecer subsidios para estratégias que fomentem o consumo
como vetor de regeneragao ecologica e responsabilidade social.

Tabela 1. Levantamento de Estudos sobre Economia Circular, Teoria da Hierarquia dos
Efeitos e 9Rs

Autor(es) / Ano Foco Principal do EC THE 9Rs Contribuicoes dos
Estudo estudos
Implementacdo  dos Exemplos praticos para
Topanga.io (2022) 9Rs no setor Sim Nao ROaR9 implementacdo dos Rs no
alimenticio setor alimenticio
. Aplicagdo pratica dos Atualiza estratégias
Grow Circular 1 . ~ el i \
(2022) 9Rs em modelos de Sim NZo  Todos os 9Rs circu ares  ap icadas a
negocio comunicacgao
Polyportis et al. Barreiras cogn1t1vas~e . . Reutilizagdo, Fundamenta estudo com
lacunas na percepcdo Sim Sim ~ . \
(2022) do consumidor Recuperacdo  consumidores frente a EC
Kotler & Lee Comun}caqao . . Nio aplicével Suport@ i teorlcq a
sustentavel e Sim Sim . comunicagdo emocional e
(2021) . . diretamente .
marketing social racional
Principios da Reciclagem Base conceitual da EC
Webster (2020) reciclagem e Sim Nao gemm, aplicada a andlise de
~ Recuperacao L
recuperagao praticas
Kahneman (2012) Demsim de consumo: Indi Sim Nao aplicavel Explica padrdes intuitivos
€mog¢ao versus razao  reto diretamente no comportamento circular
Vakratsas & Modelos de resposta Nio Sim  Nio Complementa THE com
Ambler (1999) ao anuncio foco em atitude e intencéo
Evolu¢do da THE na .. . ~ Base tedrica para adaptacao
Barry (1987) publicidade Ndo Sim  Ndo da THE a EC
Lavidge & Steiner Formulggao de} Teoria i ' i Referencu;l 0r1g1’n;.11 para
(1961) da . Hierarquia dos Ndao Sim  Nio estruturagdo  tedrica da
Efeitos pesquisa

Nota. Elaborado pela autora baseado na integragdo dos estudos para o artigo

O resultado evidencia que, embora exista evolu¢do em temas como reutilizagdo e

comunica¢do sustentavel, a interligacdo tedrica entre os estagios cognitivo, afetivo e
conativo da THE e os principios da circularidade ainda permanece pouco explorada. Este
levantamento fundamenta a proposta de constru¢ao de um framework tedrico integrativo
que contribuindo para preencher, um pouco mais, as lacunas conceituais sobre aceitagao
e engajamento com produtos circulares.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O referencial teorico sera apresentado resumidamente a partir da figura 1:

Figura 1. Comparativo dos trés eixos conceituais centrais da revisdo da literatura
Conexio com a
Revisio

Conceito Definicao Principais Autores

Modelo  regenerativo Kirchherr et al. (2017);
que substitui a logica Geissdoerfer et al.
linear por ciclos de (2017); Webster

Fundamenta o escopo
da pesquisa ao fornecer

E?onomla producdo e consumo (2020); Korhonen et al. 05 Principios dos 9Rs,
Circular ~ utilizados como
baseados em reducdo, (2018); Ellen .
(EC) e . referéncia na escolha de
reutilizagao, MacArthur Foundation .
~ ] . produtos sustentdveis e
recuperagao e (2013); Grow Circular circulares
reciclagem. (2022) ’
Estudo das atitudes, Permite compreender as
intengdes, decisdes e Ajzen (1991); Schwartz barreiras cognitivas e as
Comportamento acoes dos individuos (1992); Kotler & Lee motivacdes que
do Cop nsumidor durante o processo de (2021); Kahneman influenciam a aceitagdo
compra e descarte, (2012); Polyportis et al. de produtos circulares,
influenciado por fatores (2022) sendo parte central do
sociais € emocionais. estudo.
Modelo comunicacional Estrutura o framework
que descreve a

~ .~ . . Lavidge & Steiner teorico para analisar
progressao da influéncia

Teoria da . ~ (1961); Moriarty (1983) como os consumidores
. . da comunicagdo em trés . \

Hierarquia dos estézios: coenicio Barry (1987); Vakratsas reagem as mensagens

Efeitos (THE) ( er%e '50) gaf(‘i to & Ambler (1999); publicitarias, guiando a
pereepeao), ~_ Belch & Belch (2018);  construgdo das
(emogdo) e conagdo ; ..

~ categorias analiticas.

(acdo).

Fonte: Elaborada pela autora

Estudos recentes, como o da Fundagdo Ellen MacArthur (2025), indicam que a
EC pode contribuir com até 45% da reducdo das emissdes globais, evidenciando sua
relevancia na transi¢do para uma economia de baixo carbono. No contexto brasileiro,
desafios como infraestrutura limitada e baixa conscientizagdo exigem abordagens
comunicacionais eficazes (Abdalla & Sampaio, 2018; Jesus, 2024).

A pesquisa adota uma revisdo manual da literatura, conforme orientagdes de
Tranfield et al. (2003), diante da baixa recuperagao nas bases Scopus € Web of Science
para os termos-chave (Circular Economy, Consumer Behavior, Hierarchy of Effects
Theory). A estratégia incluiu periddicos especializados, repositorios académicos e
referéncias cruzadas para ampliar a profundidade conceitual.

A EC, consolidada por autores como Korhonen et al. (2018) e Webster (2020), ¢
operacionalizada por meio do modelo 9Rs (Kirchherr et al., 2017), que orienta a
categorizagao de préaticas circulares, como reduzir, reutilizar, reparar e recuperar. Esse
modelo norteia as escolhas metodoldgicas e analiticas.

No campo do comportamento do consumidor, teorias como a do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) e a dos Valores (Schwartz, 1992) explicam como crengas,
atitudes e normas influenciam decisdes de compra. Estudos apontam a lacuna entre
inten¢do e acdo no consumo sustentavel (Young et al., 2010; Joshi & Rahman, 2015),
destacando o papel da identidade e percep¢ao de beneficio como fatores-chave
(Dangelico & Vocalelli, 2017).



A THE, proposta por Lavidge & Steiner (1961), oferece uma lente explicativa
para o processo persuasivo em campanhas sustentaveis. Por meio de estagios sequenciais
(atengdo, interesse, avaliacdo, convicgdo, agao), permite estruturar estratégias que
estimulem praticas pro-circulares (Belch & Belch, 2018; White et al., 2019). A adaptagao
da THE ao contexto da EC amplia a compreensao dos processos de internalizagao das
mensagens e reforga sua aplicabilidade em mercados emergentes na figura 2.

Figura 2 O Modelo 9R Para o Aumento da Circularidade

Economia Tornar o produto redundante abandonando sua fungao ou oferecendo a
Circular Usoe RORECUSAR mesma fungdo com um produto radicalmente diferente
fabricagao de Tornar o uso do produto mais mtensivo (por exemplo, compartilhando o
produtos mais R REPENSAR produto)
mteligentes Aumentar a eficiéncia na fabrica¢io ou uso de produtos consummdo
R2 REDUZIR menos recursos naturais e materiais
Reutilizacdo por outro consumidor de um produto descartado que ainda
R3 REUTILIZAR esteja em boas condigoes e cumpra sua fungdo original
Reparo e manuten¢do de produto defeituoso para que possa ser
Prolongue a = I
L R4 REPARO utilizado em sua funcao origmal
T R5 REMODELACAO Restawrar um produto antigo e reutiliza-lo
produtos e de

Use partes de um produto descartado em um novo produto com a
R6 REMANUFATURA mesma fun¢do

Use o produto descartado ou suas partes em um novo produto com
R7REAPROVEITAMENTO |uma fimgao diferente

Processar materiais para obter a mesma qualidade (alto grau) ou
R8RECICLAR inferior (baixo grau)

suas pecas

Aplicacdo uti
Economia | g materiais : - i
Linear RO RECUPERAR Incineracdo de material com a recuperacdo de energia

Fonte: Reproduzido pela autora a partir de Kirchherr et al. (2017)

O modelo 9R de oferece uma categorizagao sistematica e abrangente que permite
organizar praticas sustentdveis, analisar produtos e processos em diferentes niveis de
circularidade e identificar oportunidades de inovagao nas praticas empresariais (Kirchherr
etal. 2017). Além disso, promove conexdes entre sustentabilidade e escolhas para gestao,
desde o nivel corporativo, empresarial e funcional, servindo também como base para
avaliar e orientar agdes governamentais voltadas para EC. Por fim, o modelo impulsiona
avangos tedricos na area, enquanto oferece recomendagdes praticas para empresas €
stakeholders interessados em implementar praticas sustentdveis a partir dessa visao.

2.2 Comportamento do Consumidor: Barreiras e Motivagoes para a Circularidade
Compreender o comportamento do consumidor € essencial para ampliar a adocao
de praticas circulares. Teorias como a do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991) e a
dos Valores (Schwartz, 1992) esclarecem como atitudes, normas e crengas moldam
decisdes de compra. A literatura revela uma lacuna entre inten¢do e agdo sustentavel
(Young et al., 2010; Joshi & Rahman, 2015), evidenciando que fatores identitarios € o
beneficio percebido influenciam diretamente o consumo consciente (Dangelico &
Vocalelli, 2017). Estudos sobre segmentos como consumidores verdes e ecoconscientes
apontam caminhos para estratégias focadas em nichos (Leonidou et al., 2010; Grankvist
et al., 2004), revelando que barreiras cognitivas, emocionais e culturais ainda limitam a
internalizacao dos principios da Economia Circular (Polyportis et al., 2022).

2.3 A Teoria da Hierarquia dos Efeitos (THE) e sua Aplicacdo a Circularidade
A Teoria da Hierarquia dos Efeitos (Lavidge & Steiner, 1961) descreve o percurso
do consumidor por estagios sequenciais, aten¢do, interesse, avaliagdo, convic¢ao, agao e
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pos-compra, envolvendo as dimensdes cognitiva, afetiva e conativa. Inicialmente
aplicada a publicidade, passou a ser adaptada para contextos sustentaveis (Belch & Belch,
2015; Peattie & Crane, 2005; White et al., 2019), permitindo mapear como informagoes
ambientais geram transforma¢do comportamental. Ferramentas como storytelling digital
e publicidade interativa podem atuar sobre cada estagio (Grimmer & Vorobek, 2024;
Ballistic Arts, 2025), reforgando o vinculo entre consumo regenerativo e engajamento
emocional.

Embora o modelo AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo, A¢do), concebido por St.
Elmo Lewis em um contexto de vendas (Barry, 1987; Lewis, 1908), seja considerado
precursor da THE, sua estrutura linear apresenta limitagdes. Segundo Londero (2017), a
permanéncia do AIDA esta menos ligada a sua validagdo empirica e mais a
compatibilidade com uma logica organizacional racionalista. Por isso, este estudo adota
abordagens que problematizam essa linearidade, valorizando interagdes cognitivas e
afetivas de forma dinamica.

2.4 Comunicagdo e Circularidade em Mercados Emergentes

A revisdo de escopo conduzida por Polyportis et al. (2022) aponta que, entre os
39 estudos analisados entre 2015 ¢ 2021, a maioria se concentra em paises desenvolvidos,
com foco restrito a reciclagem. O estudo evidencia uma lacuna na compreensdo de
praticas como reutilizagdo e recuperagao e propde o uso da THE como recurso explicativo
para compreender as decisdes dos consumidores diante de mensagens circulares. A
articulagdo entre cognicdo ambiental e persuasdo comunicacional mostra-se essencial
para superar barreiras socioculturais ¢ ampliar o alcance da circularidade em mercados
emergentes.

2.5 Os Trés Dominios de Moriarty: Percep¢do, Educagdo e Persuasdo

Complementando a estrutura da THE, Moriarty (1983) propde trés dominios
comunicacionais, percep¢ao, educacao e persuasdo, que auxiliam na analise da recepgao
de mensagens sustentaveis. A percep¢do ¢ o primeiro contato visual e conceitual com
atributos circulares do produto, como selos ou rotulos. A educacdo promove a
internalizacdo dos beneficios sociais e ambientais da EC por meio de campanhas
educativas e conteudo informativo. A persuasdo busca transformar conhecimento em
acdo, ativando emocdes e motivacdes favoraveis a adocao de praticas regenerativas. Esses
dominios sustentam o framework tedrico da pesquisa e contribuem para compreender
como diferentes estratégias comunicacionais influenciam a decisdo circular.

3 METODO

Este estudo configura-se como uma pesquisa de abordagem qualitativa, com
carater exploratorio e descritivo. A investigacdo busca construir um framework tedrico
integrativo que articule os pilares da Economia Circular (Kirchherr et al., 2017), os
determinantes comportamentais do consumidor (Kahneman, 2012; Kotler & Lee, 2021;
Ajzen, 1991; Schwartz, 1992) e os modelos comunicacionais descritos pela Teoria da
Hierarquia dos Efeitos (Lavidge & Steiner, 1961), incluindo os dominios propostos por
Moriarty (1983): percep¢ao, educagdo e persuasao.

A estratégia metodologica baseou-se em uma revisdo bibliografica dirigida,
realizada manualmente em bases e repositorios especializados como Scopus, Web of
Science e Google Scholar, ampliada por referéncias cruzadas em estudos-chave. Esta
abordagem foi escolhida devido a baixa recuperagdo de trabalhos que articulam
simultaneamente os trés eixos conceituais do estudo, especialmente em contextos



emergentes (Polyportis et al., 2022). O corpus incluiu publicagdes entre 2000 € 2024, com
foco em contribui¢des tedricas e empiricas sobre comunica¢do persuasiva aplicada a
produtos circulares.

Durante a etapa operacional, os estudos foram sistematizados em quadros
comparativos e tabelas tematicas organizadas por setor (moda, alimentos, embalagens,
eletroeletronicos), tipo de abordagem (teérica ou empirica), método utilizado (survey,
estudo de caso, entrevistas etc.) e relagdo com os principios dos 9Rs (Kirchherr et al.,
2017). Foram observadas varidveis cognitivas, afetivas e conativas associadas as
respostas dos consumidores as estratégias comunicacionais das marcas (Barry, 1987;
Vakratsas & Ambler, 1999), com atengdo as barreiras perceptivas € emocionais
(Kahneman, 2012).

A andlise adotou procedimentos reflexivos de interpretagdo tedrica, incluindo
codificagdo e categorizacao dos achados, com base em Saldana (2016). A codificagao foi
usada como instrumento de mediagdo entre os dados e as categorias conceituais,
permitindo identificar padrdes recorrentes e relagdes entre os eixos analiticos.
Complementarmente, este estudo contou com o apoio de inteligéncia artificial, utilizando
o software Copilot da Microsoft como ferramenta auxiliar na revisdo textual,
aprimoramento de coesdo argumentativa e refinamento linguistico.

A escolha por uma abordagem qualitativa justifica-se pela necessidade de
compreender em profundidade os desafios epistemoldgicos € comunicacionais que
envolvem o engajamento sustentavel em mercados periféricos. Assim, busca-se oferecer
uma base teorica estruturada para futuras pesquisas que aprofundem a aplicacdo da
comunicagdo persuasiva na promog¢ao de habitos circulares, especialmente no recorte
interdisciplinar entre sustentabilidade, comportamento do consumidor e comunicagdo
estratégica.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A construgdo dos resultados foi guiada por uma abordagem qualitativa de natureza
tedrica, fundamentada em uma revisdo dirigida da literatura sobre Economia Circular
(EC), comportamento do consumidor e teorias da comunicagdo persuasiva. A
metodologia priorizou a identificagdo de padrdes conceituais, lacunas tematicas e
conexdes entre modelos explicativos, com vistas a formulagdo de um arcabougo tedrico
integrado com aplicabilidade futura. Foram utilizadas estratégias de codificacdo e
categorizacdo inspiradas nas diretrizes de Saldafia (2016), que considera a codificagao
como um processo interpretativo capaz de revelar padrdes conceituais e recorréncias
tematicas.

Os achados foram organizados em matrizes analiticas que conectam os estagios
cognitivo, afetivo e conativo da Teoria da Hierarquia dos Efeitos (Lavidge & Steiner,
1961) aos pilares da EC e aos dominios comunicacionais propostos por Moriarty (1983).
Essa sistematizagdo tedrica permitiu compreender como estratégias sustentaveis
articulam fluxos decisorios do consumidor em contextos circulares.

4.1 Resultados Conceituais

A literatura analisada revela um conjunto de estudos que articulam, de forma
parcial ou integral, comunicag@o persuasiva, comportamento do consumidor e praticas
circulares. Os aspectos cognitivos estdao relacionados a percep¢ao de atributos
sustentaveis nas mensagens (Kahneman, 2012; Kotler & Lee, 2021); os afetivos
envolvem valores, emocdes e preferéncias ativadas por narrativas ambientais (Barry,
1987; White et al., 2019); e os conativos expressam a intencao e a concretizacao de acdes



sustentaveis, tais como reutilizagdo e reciclagem, conforme os 9Rs da EC (Kirchherr et
al., 2017).

4.2 Economia Circular: Pilares Regenerativos e Desafios Comunicacionais

A EC ¢ concebida como um sistema produtivo baseado em ciclos fechados que
substituem a ldgica linear (Pearce & Turner, 1990; Kirchherr et al., 2017). Estratégias
comunicacionais tendem a se concentrar nos pilares mais tangiveis — reduzir, reutilizar,
reciclar — pela facilidade de mensuragdo e assimilagdo (EMF, 2019; Schroeder, 2018).
Todavia, principios como reparar, reintegrar € repensar permanecem subexplorados,
especialmente em campanhas voltadas a paises emergentes (Polyportis et al., 2022), o que
limita a efetividade das agdes comunicativas na indugdo de mudancas comportamentais.

4.3 Comportamento do Consumidor: Cogni¢do, Afeto e Conag¢do

A resposta do consumidor circular @ comunicagdo ocorre por meio das trés
dimensdes propostas pela THE: cognicdo (reconhecimento dos atributos sustentdveis),
afeto (valoragdo simbolica da causa) e conagao (intencdo e adogao de praticas circulares)
(Lavidge & Steiner, 1961; Belch & Belch, 2015). Ainda assim, persistem barreiras entre
inten¢do e agdo, alimentadas por estimulos conflitantes e praticas de greenwashing
(Kahneman, 2012). O modelo tedrico busca mapear essas tensdes e indicar caminhos de
acao para campanhas conscientes e contextualizadas.

4.4 Comunicacgdo Persuasiva e a THE: Dominios como Vetores da Mudanca

A incorpora¢do dos dominios de percepc¢do, educacdo e persuasdo (Moriarty,
1983) a estrutura da THE permite delinear estratégias comunicacionais eficazes em cada
estagio decisorio. Estudos atuais indicam que ferramentas como storytelling, publicidade
emocional, interatividade digital e influéncia social sdo tuteis para ativar desde a
conscientizagdo até a agao concreta (Grimmer & Vorobek, 2024; Kantar, 2023).

Os achados foram sintetizados em uma matriz conceitual (Tabela 2), que ilustra
como diferentes setores (moda, alimentos, eletroeletronicos, embalagens) e abordagens
metodoldgicas (survey, estudo de caso, entrevistas) contribuem para o deslocamento de
modelos tradicionais de comunicag¢do para estratégias mais interativas e alinhadas a
responsabilidade ecologica.

Esta organizacdo analitica oferece subsidios tedricos e operacionais para futuras
pesquisas aplicadas a comunicagdo sustentavel. Em especial, em contextos emergentes,
onde as barreiras culturais e perceptivas a circularidade exigem maior refinamento
interpretativo. O framework proposto consolida-se, assim, como ferramenta para orientar
o desenho de estratégias comunicacionais voltadas ao consumo regenerativo € ao
fortalecimento de vinculos entre marcas e consumidores conscientes.



Tabela 2 Levantamento e Classifica¢do de Estudos sobre Comunica¢do Circular, EC e Teoria da Hierarquia dos Efeitos

Tipo de

Autor / Ano Estudo Setor / Contexto Método ilares dos 9Rs Aspecto Cognitivo Aspecto Afetivo Aspecto Conativo
Polyportis etal.  Revisdode  Multissetorial/ Mapeamento Reutilizagdo, Consciéncia sobre Interesse moderado em  Intencdo de compra
(2022) €scopo Europa + survey recuperagdo  circularidade praticas sustentaveis pouco consolidada

. e ia + - i . . . ~ i i
Kotler & Lee Teorico / Sustentabilidade Teoria Reducéo, Conhecune,nt.o Empatia e identificacdo Enga:J amento social e
L. . estudo de N sobre propdsito adesdo
(2021) Estratégico e marketing reutilizagao . . com valores da marca
caso socioambiental comportamental
Kahneman Teorico / Decisdo e Modelo . Proggssarnentg Reagdes emocionais Ac¢ao motivada por
. . mental / Indireto intuitivo e racional . .
(2012) Psicologia comportamento I o rapidas atalhos cognitivos
heuristicas limitado
Teorico / . Modelos de  Nao aplicavel Atengag - Preferéncia por estimulo Conv1cg:a9 e~escolha
Barry (1987) . Publicidade . memorizagao da o por associacao
Comunicagdo resposta diretamente simbolico . "
mensagem imagética
Vakratsas & Revisdo Publicidade / Modelagem . Integragao entre Afeto vinculado a Acgao baseada na
o : Indireto conhecimento e - s
Ambler (1999) critica Consumo conceitual , . exposi¢ao prolongada repeticdo e reforgo
estimulo perceptivo
Kirchherr et al. . Cadeias Modelo dos Cpmpreensao dos Yalorlzgqao da Adocdo consciente de
Teoérico / EC . Todos 0s 9Rs ciclos circularidade como . .
(2017) produtivas 9Rs . praticas circulares
regenerativos vantagem
White et al. Empirico / Sustentabilidade Experimentos Reutilizagdo, Sen51b}1122}<;a0 Sentlment.o.de Agdo ativada por
. . 1 . frente a crise responsabilidade campanhas
(2019) Psicologia pessoal ¢ analises reciclagem . . .
ambiental ecologica direcionadas

Fonte: Elaborado pela autora



Os estudos analisados indicam que, embora haja avangos em praticas circulares e
no discurso sustentdvel, o engajamento do consumidor permanece fragmentado,
especialmente nos contextos emergentes. Diante desse cendrio, este artigo propde um
framework integrativo que conecta as dimensdes cognitivas, afetivas e conativas da
Teoria da Hierarquia dos Efeitos aos dominios comunicacionais e aos pilares da
circularidade. Tal proposta visa oferecer um modelo analitico capaz de orientar futuras
investigagcdes empiricas e estratégias comunicacionais voltadas a promocao de préaticas
circulares, ampliando o campo conceitual e respondendo a demandas contemporaneas de
sustentabilidade no consumo.

Figura 3
Framework - Modelo integrativo da Teoria da Hierarquia dos Efeitos para pesquisa, elaborado
a partir da literatura

Dominio de Estagios da Teoria da Pilar dos 9Rs
Moriarty Hierarquia dos Efeitos Kirchher et al.
Lavidge & Steiner

< ~

B COGNITIVA
— PERCEPCAO conscientizacio, RECICLAGEM
conhecimento
Mensagem g AFETIVA: h
circular da EDUCACAO —_— gostar, preferencia, |——> REDUCAO
marca L convicgio
~

—  PERSUASA0O ——— CONATIVA: |, REUTILIZACAO
acdo de comprar

«<—— RECUPERACAO

ADOCAO DE PRATICAS DE
ECONOMIA CIRCULAR

/

Nota. Recuperado a partir de Lavidge & Steiner, 1961; Moriarty, 1983, Kirchherr et al., 2017

O framework proposto neste estudo sintetiza, de maneira visual e conceitual, a
poténcia da integragdo entre os pilares da Economia Circular (Kirchherr et al., 2017), os
estagios da Teoria da Hierarquia dos Efeitos (Lavidge & Steiner, 1961), e os dominios
comunicacionais de Moriarty (1983). Essa estrutura oferece uma lente analitica
estratégica para compreender o processo de engajamento do consumidor diante das
mensagens circulares. Ao articular os estagios cognitivo, afetivo e conativo com os pilares
fundamentais da EC, reduzir, reutilizar e reciclar, o modelo busca evidenciar como
campanhas educativas e persuasivas podem ser organizadas de forma sequencial,
mobilizando atengdo, compreensao e a¢cdo. Mais que uma representagao didatica, trata-se
de uma ferramenta interpretativa que orienta pesquisas, politicas publicas e acdes
mercadoldgicas voltadas a transformacao da intengdo consciente em héabitos de consumo
regenerativo.

Para consolidar essa estrutura teorica, foram utilizados procedimentos
sistematicos de codificagdo e categorizacdo conforme as diretrizes propostas por Saldafia
(2016). Segundo o autor, o processo de codificacdo nao se limita a atribuicao de rotulos,
mas envolve uma atividade analitica reflexiva e interpretativa, por meio da qual o
pesquisador constroi significado a partir dos dados. No contexto deste estudo, a
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codificagdo permitiu identificar padrdes tematicos recorrentes nas abordagens
comunicacionais aplicadas aos diferentes setores econdmicos, revelando as formas pelas
quais as marcas mobilizam os dominios da percepg¢ao, educacao e persuasao para ativar
a jornada decisdria do consumidor circular. As categorias emergentes foram organizadas
em matrizes relacionais e quadros comparativos, que conectam estratégias discursivas e
elementos visuais as dimensdes da EC e da THE, permitindo anélises mais profundas dos
estimulos comunicativos e das reagcdes comportamentais associadas.

4.5 Interpretacdo dos Achados por Setor

4.5.1 Moda Sustentavel

Os estudos analisados revelam que o setor da moda ativa predominantemente os
pilares de reutilizacao e reciclagem, especialmente em iniciativas de upcycling e colegdes
de segunda mao (Fletcher & Tham, 2019; Niiniméki et al., 2020). As campanhas
trabalham com forte apelo afetivo, incentivando identificagdo simbolica e vinculo com
causas ambientais por meio de narrativas visuais, presenca de influenciadores e uso de
midias digitais. No entanto, persistem barreiras cognitivas quanto a compreensdo dos
impactos da industria téxtil, limitando o engajamento permanente com praticas circulares.
A aplicacdo da THE nesse setor permite mapear lacunas entre consciéncia ambiental,
intencdo de compra e pratica efetiva, oferecendo diretrizes para uma comunicagdo mais
eficaz.

4.5.2 Embalagens

Neste setor, prevalece o pilar "reduzir", com énfase em ecodesign, eliminagdo de
materiais plasticos ¢ maior reciclabilidade (Kirchherr et al., 2017; Ellen MacArthur
Foundation, 2019). As estratégias se concentram no dominio cognitivo, apresentando
dados técnicos, selos ambientais e rotulagem informativa. Entretanto, o dominio afetivo
¢ subexplorado, o que fragiliza a constru¢dao simbolica necessaria para consolidar habitos
de descarte consciente. A THE permite visualizar que, embora o consumidor reconhega
os atributos sustentaveis das embalagens, a falta de estimulos emocionais pode impedir a
transi¢do para a agdo regenerativa.

4.5.3 Alimentar

Estudos de caso como o da Nugali Chocolates (2024) demonstram uma atuagao
coerente nos trés dominios comunicacionais. O setor adota praticas como reutilizagao de
residuos e valorizagdo da producdo local (Mendes et al., 2024), mobilizando atengdo
(percepcao visual e informativa), compreensdo (educacdo sobre impacto e procedéncia)
e conexao emocional (persuasdao por meio de narrativas de valor). O uso da THE revela
que a experiéncia sensorial com o produto pode ser também uma via de ativagdo afetiva,
refor¢ando lagos duradouros entre consumidor € marca.

4.5.4 Eletroeletronicos

Neste setor, ha avangos nos pilares “recuperar” e “reutilizar”, com iniciativas
voltadas a desmontagem, manutencdo e logistica reversa (Schroeder, 2018; Ellen
MacArthur Foundation, 2019). Ainda que os aspectos cognitivos sejam bem
desenvolvidos, via instrugdes claras, dados técnicos e selos, os dominios de educacgao e
persuasdo carecem de abordagens mais inovadoras, como storytelling proximo a rotina
do consumidor ou estratégias de gamificagdo. A THE mostra-se eficaz para diagnosticar
esse descompasso entre discurso institucional e agdo individual, evidenciando a
necessidade de ampliar os canais que conectam informagdo a motivacao.

10



Tabela 4 Interpretacdo dos Achados por Setor

Pilares mais Estagios da

Setor ativados THE mais Don.nm.os . Observacoes Analiticas
oye Comunicacionais
(9Rs) mobilizados
Forte apelo visual e
. Interesse ~ emocional com
Moda Reutilizar, . Persuasdo / . . N,
, . Preferéncia, identificac¢do simbdlica;
Sustentavel reciclar ~ Afeto . o
Acdo barreiras cognitivas
persistem.
Comunicagao racional
. Atengao ~ redominante; falta
Reduzir, 540, ~  Percepgao/ p , 7
Embalagens . Compreensao, S estimulo afetivo que
reciclar ~ Cognigdo
Intengdo favorega o
comportamento.
A ~ Estratégias narrativas e
- Consciéncia, Percepcao, e .
. Reutilizar, N A sensoriais bem integradas;
Alimentar . Avaliagao, Educagao e a
reduzir . ~ experiéncia prolonga o
Poés-compra  Persuasao .
vinculo.
~ Presenca técnica e
Atencao, ~ . > .
A Recuperar, ~ Educagao / instrugdes; lacuna afetiva e
Eletroeletronicos o Intencao, 4 ) NI
reutilizar Aciio Conacio pouco incentivo a logistica

reversa pratica.

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos achados no estudo

Essa tabela destaca que, embora os setores se aproximem dos pilares circulares de
forma distinta, existe uma recorréncia no uso dos trés primeiros Rs, reduzir, reutilizar e
reciclar principalmente, e uma lacuna nas estratégias que envolvem reparar, repensar €
reintegrar. A THE se mostra aplicavel como ferramenta de diagndstico estratégico,
revelando os pontos de ruptura entre intengdo € comportamento, enquanto os dominios
comunicacionais ajudam a estruturar trilhas especificas para educar, sensibilizar e engajar
o consumidor.

4.6 Contribuigoes Teoricas e Implicagoes

Do ponto de vista tedrico, este artigo contribui ao preenchimento de uma lacuna
conceitual na interseccdo entre Economia Circular, comunicacdo persuasiva e
comportamento do consumidor. Ao propor um framework que relaciona os estagios da
THE aos dominios de Moriarty e aos pilares dos 9Rs, o estudo oferece uma nova lente
para analisar o impacto das estratégias comunicacionais sobre a adocdo de praticas
sustentaveis.

Além disso, a proposi¢do: Amplia o escopo da Teoria da Hierarquia dos Efeitos,
aplicando seus estagios a logica circular da produgdo e consumo; Valida os dominios
comunicacionais de Moriarty (1983) como categorias funcionais para analisar mensagens
sustentaveis; Integra o modelo dos 9Rs como elemento operacional para mapear as
praticas comunicadas e percebidas; Propde um arcabougo teorico replicavel, que podera
ser testado em estudos futuros com gestores, consumidores e marcas sustentaveis; e
Oferece base para politicas publicas e agdes mercadologicas, ao destacar os pontos
criticos da comunicagao entre empresa e consumidor no campo da circularidade.
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Tabela 3: Levantamento dos principais autores, publicacdes, estratégia, estagios, dominios e pilares da EC envolvidos nos artigos

Autor / Ano Journal / Fonte Estrategla . Estaglo.da Teoria da Hierarquia DOIII'IIIIO de Pilar da EC (9Rs)
Comunicacional dos Efeitos Moriarty

Polyportis et al. Journal of Cleaner Roétulos circulares e valor  Cognitivo: consciéncia, Percencio  Reutilizacio. Recuneracio

(2022) Production simbdlico conhecimento ps §40, perag

Kotler & Lee Social Marketing Engaj ameptp emocional Afc—‘:tl.voz~ gosto, preferéncia, Persuasio  Reducdio, Reutilizagdo

(2021) com proposito convicgao

Kahneman (2012) Thinking, Fast and Reagdes intuitivas e Afetivo + Cognitivo Educagao Indireto

Slow

Current Issues in

Moriarty (1983) Advertising
Barry (1987) Journal of Advertising
Vakratsas & Journal of Advertising

Ambler (1999) Research

Kirchherr et al. Journal of Cleaner
(2017) Production

heuristicas

Comunicagdo em dominios
progressivos

Modelos publicitarios
evolutivos

Campanhas multicanais

Classificacdo dos 9Rs

Cognitivo — Afetivo — Conativo

Afetivo: convicgdo

Cognitivo + Conativo

Conativo: agdo de compra

Percepgao /
Educagao /
Persuasao

Educagao

Persuasao

Educagao +
Persuasao

Relacionado aos 9Rs

Nao aplicavel diretamente

Nao aplicado diretamente

Reducdo, Reciclagem,
Reutilizagdo, Recuperagio

Fonte: Elaborado pela autora
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5. CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal propor um arcabougo teodrico integrado
entre a Economia Circular (EC), o Comportamento do Consumidor ¢ a Teoria da
Hierarquia dos Efeitos (THE), com foco em compreender como os consumidores reagem
as estratégias comunicacionais de marcas que promovem praticas circulares. O objetivo
secundario consistiu em identificar, por meio da literatura revisada, os aspectos
cognitivos, afetivos e conativos que influenciam a adogdo dos pilares da EC,
especialmente reduzir, reutilizar e reciclar, em setores distintos como moda, alimentos,
embalagens e eletroeletronicos.

A proposta do framework conceitual respondeu a questao inicial da pesquisa, que
buscava compreender como a integragao entre modelos comunicacionais € 0s principios
da circularidade pode contribuir para a transicdo comportamental rumo ao consumo
sustentavel. Os achados indicam que a THE fornece uma estrutura eficaz para mapear
estagios de engajamento do consumidor, enquanto os dominios comunicacionais de
Moriarty oferecem categorias praticas para estruturar campanhas educativas e
persuasivas. Os resultados também demonstraram que, embora o pilar “reciclar” seja
amplamente abordado, os principios “reutilizar” e “reduzir” ainda exigem maior
aprofundamento tedrico e comunicacional, especialmente em contextos emergentes.

Entre as principais contribui¢des tedricas, destaca-se: A elaboragdo de um modelo
replicavel que articula os 9Rs com os estagios da THE; A sistematizacdo dos estudos
setoriais por meio de uma matriz conceitual com foco nos aspectos cognitivos, afetivos e
conativos; A validacao da THE como ferramenta analitica para o campo da comunicagao
circular, com potencial aplicagdo em politicas publicas e estratégias empresariais.

Como limitagdes, o estudo restringe-se a abordagem teérica e ndo contempla ainda
dados empiricos com consumidores brasileiros, o que limita a generalizagao dos achados.
Além disso, a literatura revisada apresenta concentragdo geografica em paises
desenvolvidos, revelando uma lacuna de compreensao sobre realidades socioecondmicas
diversas.

Para estudos futuros, sugere-se: A aplicacdo empirica do framework com
consumidores e gestores em contextos latino-americanos; A ampliagdo dos setores
analisados, incluindo mobilidade urbana, construg¢do civil e cosméticos; A analise
longitudinal das campanhas circulares, para observar mudangas de comportamento ao
longo do tempo; A inclusdo dos pilares menos explorados da EC, como “reparar”,
“repensar” e “recusar”, em estudos comunicacionais e comportamentais.
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