UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA — UFPB
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas — CCSA
Graduacdo em Administracdo — GADM

“Entre a Cruz e a Espada”: um estudo sobre o posicionamento ideoldgico
das marcas e 0 comportamento de consumo de cristdos conservadores e

pessoas sem religiao

JOYCE KELLY SILVA DE SOUSA

Jodo Pessoa
Julho, 2026



JOYCE KELLY SILVA DE SOUSA

“Entre a Cruz e a Espada”: um estudo sobre o posicionamento ideoldgico
das marcas e 0 comportamento de consumo de cristdos conservadores e

pessoas sem religiao

Trabalho de Curso apresentado como parte dos
requisitos necessarios a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo, pelo Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, da Universidade
Federal da Paraiba / UFPB.

Professor Orientador: Fabiana Gama de

Medeiros.

Jodo Pessoa
Julho, 2026



Catalogagdo na publicagédo
Segdo de Catalogagdo e Classificagédo

S725e Sousa, Joyce Kelly Silva de.
"Entre a Cruz e a Espada": um estudo sobre o
posicionamento ideoldégico das marcas e o comportamento
de consumo de cristdos conservadores e pessoas sem

religido / Joyce Kelly Silva de Sousa. - Jodo Pessoa,
2026.
48 f£. : 1il.

Orientacdo: Fabiana Gama de Medeiros.
TCC (Graduacéao) - UFPB/CCSA.

1. Posicionamento ideoldgico. 2. Comportamento do
consumidor. 3. Conservadorismo Cristdo. 4.
Espiritualidade. I. Medeiros, Fabiana Gama de. II.
Titulo.

UFPB/CCSA CDU 005 (043)

Elaborado por ANDRE DOMINGOS DA SILVA FERNANDES - CRB-15/00730




Folha de Aprovacéo

Trabalho apresentado a banca examinadora como requisito parcial para a Concluséo de Curso

do Bacharelado em Administragéo.

Aluno: Joyce Kelly Silva de Sousa

Trabalho: “Entre a Cruz e a Espada”: um estudo sobre o posicionamento ideolégico das

marcas e 0 comportamento de consumo de cristdos conservadores e pessoas sem religido

Area da Pesquisa: Marketing

Data de Aprovacdo: _03 / 08 / 2026 .

Banca Examinadora

Documento assinado digitalmente

ub FABIANA GAMA DE MEDEIROS
g Data: 11/08/2026 01:10:39-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Profa. Dra. Fabiana Gama de Medeiros

Orientadora

Documento assinado digitalmente

ub NELSIO RODRIGUES DE ABREU
g Data: 11/08/2026 09:00:28-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Prof. Dr. Nelsio Rodrigues de Abreu
Membro 1

Documente assinado digitalmente

ub HELEN SILVA GONCALVES
g Data: 10/08/2026 23:23:56-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Profa. Dra. Helen Silva Gongalves
Membro 2



Dedico a todos que, por causa da religiosidade
alheia, ja se sentiram julgados ou oprimidos por
expressarem quem sdo. Dedico também a todas
as mulheres fortes da minha familia que vieram
antes de mim, abrindo caminhos para que eu
pudesse estudar, questionar, existir e ocupar 0s
espacos que um dia Ihes foram negados.



AGRADECIMENTOS

Eu fico me questionando o motivo de pensarmos tanto em conquistas futuras ao ponto
de esquecermos de agradecer pelos sonhos ja realizados, aproveitando 0 processo e as pessoas
que fazem parte dele. Desde crianga, 0 sonho de entrar em uma universidade e se formar
sempre esteve presente, ndo s pela busca de uma vida melhor, mas também pela vontade de
transformar o mundo em um lugar mais justo e agradavel através do conhecimento e trabalho
(uma ilusdo que ainda permanece, embora mais realista). O problema é que de tanto pensar no
futuro, as vezes o presente passa despercebido e s6 é lembrado depois que tudo ja passou.
Hoje, sou grata ndo apenas por esse sonho realizado, mas por todo processo que percorri para
chegar até aqui, pois “o caminho ¢ tdo importante quanto chegar”.

Como diria a cantora e compositora Day Lins, "é que eu sou feita de todas as ruas que
eu andei", por isso, reconheco que a minha atual versdo é uma construcao de todas as pessoas
importantes que ja passaram pela minha vida e me motivaram de alguma forma. Ao
nascermos somos como paginas em branco aguardando contetdo para construir historias, e
cada capitulo deste livro, a qual serd mencionado a seguir, representa uma fase da vida que
sempre se retoma na memoria.

Primeiramente, agradeco a minha mae, Regina Coeli, por me servir de inspiracdo.
Uma mulher forte e batalhadora que nunca abaixou a cabeca diante das dificuldades, que
consegue ser leve e positiva sem perder o ritmo da rotina cansativa, e que desde a minha
infancia sempre me incentivou nos estudos e sempre apoiou as minhas decisdes, acreditando
no meu potencial mais do que qualquer outra pessoa. Conjuntamente, a minha irmd Jocele
Sthefany, que por ser mais velha acompanhou meu crescimento e me deu suporte em muitos
novos aprendizados, sendo admirada pela sua bondade, paciéncia e inteligéncia. Chegar em
casa e encontrar vocés se torna um alivio, porque todas as cobrangas externas sao substituidas
por momentos de conforto, cuidado, risadas e amor.

Agradeco & minha namorada, Hanny, que veio para somar na minha vida e me apoiar
nas etapas (sejam elas faceis ou dificeis) com palavras de leveza para aliviar meu estresse.
Uma pessoa que me ensinou o que é o amor da forma mais pura e verdadeira. Meu amor,
obrigada por compreender minha auséncia quando precisei focar nos estudos, obrigada por me
mostrar a beleza do mundo e obrigada por me fazer enxergar um futuro seguro ao seu lado.
Amar voceé é, sem dividas, meu maior ato de coragem e eu brindo com vinho a luz da lua para

celebrar nosso encontro em mais uma vida.



Agradeco as amizades que permanecem depois de anos, em especial & Cecylia por se
fazer presente na minha vida depois de tantos acontecimentos, acompanhando minha
evolugcdo como pessoa sem perder a esséncia da nossa relacéo, e as amizades que fiz nesse
caminho. Jalia Silva e Sabrina Santos, sem vocés a minha trajetoria ndo seria a mesma.
Apesar das diferencgas, sinto que conseguimos encontrar um ponto de harmonia para construir,
além das empresas ficticias que lembro com muito carinho e orgulho, um vinculo de
admiracdo mutua, onde a particularidade de cada uma se tornou motivo de muitas piadas
internas que aliviaram as demandas académicas. Agradeco por ter encontrado duas parceiras
que fizeram dos dias lutas e fofocas, uma experiéncia divertida, permanecendo, até o fim, com
o melhor trio que essa universidade teve o prazer de conhecer.

Também agradeco aos professores que contribuiram para meu aprendizado e me
estimularam a buscar cada vez mais competéncias, especialmente & minha orientadora
Fabiana Gama por me instruir da melhor forma possivel, com tanta atengdo e abertura para
minhas ideias. Seu jeito de pensar e ensinar nas aulas me motivou nessa 6tima escolha para
orientacdo, que fez eu me encontrar e aprofundar no tema que tanto me causa curiosidade e
interesse. Fico contente por ter aceitado fazer parte desse processo e constru¢do do que hoje
chamo de melhor resultado possivel dentro das condicGes existentes.

Agradeco ao meu Deus e a todas as energias carmicas, por ter cuidado de mim, ter me
dado forcas e me guiado para seguir em frente pelo melhor caminho, enfrentando todos os
meus medos e davidas. Também atribuo gratiddo as artes e aos artistas por abrirem meus
olhos e ouvidos para enxergar o mundo mais colorido em dias cinzentos e servirem como
distracdo diante das responsabilidades da vida adulta, além de gerar uma conexdo com a
espiritualidade e meu eu interior que vive em mudanca.

Por fim, agradeco a mim mesma. A rede de apoio foi importante para eu chegar até
onde cheguei, mas houve etapas que sO eu poderia enfrentar (as madrugadas de estudo, 0s
dias divididos entre trabalho e universidade, o cansagco que muitas vezes precisei esconder
para seguir em frente). Agradeco também a todos que me inspiram, direta ou indiretamente. A
escolha deste tema nasceu, em parte, de um desejo pessoal de entender o motivo de tanto
julgamento sobre as diferentes formas de existir, e escrever sobre isso também foi, a minha
maneira, uma forma de resisténcia.

Ao final desse processo, o que fica ndo sdo apenas as paginas escritas, mas também as
pessoas que caminharam ao meu lado, e € a elas que dedico as palavras (ditas por Rita Lee)

que encerram esta secdo: “Entre todos os amores € amigos, de vocé€s me lembro mais”.



Cada um em seu casulo, em sua dire¢éao

Vendo de camarote a novela da vida alheia
Sugerindo solugdes, discutindo relagdes

Bem certos que a verdade cabe na palma da méo
Mas isso ndo € uma questédo de opinido

Mas isso ndo é uma questéo de opinido

E isso € s6 uma questdo de opinido.

— Pitty (Teto de Vidro, 2003).



RESUMO

Partindo do contexto de polarizacao sociocultural brasileira, em que 0 consumo representa um
instrumento de negociacdo entre a tradicdo e a modernidade, este estudo teve como objetivo
geral compreender como consumidores cristaos conservadores, consumidores sem religido e
representantes de marcas percebem o posicionamento ideologico das empresas e suas
repercussdes no comportamento de consumo, considerando marcas com posicionamentos
relacionados a pautas sociais, morais e/ou religiosas. Esta pesquisa, de abordagem qualitativa,
foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com 11 participantes selecionados por
amostragem ndo probabilistica, com uso da técnica de indicacdo em cadeia (bola de neve),
sendo quatro cristdos praticantes, cinco pessoas sem religido e duas representantes de marca,
analisadas pela técnica de analise de contedo categorial. Os resultados indicam que, entre 0s
conservadores, prevalecem fatores como preco e qualidade, de modo que a fidelidade a crenca
pessoal dificilmente se traduz em boicote de consumo, ja que esse publico ndo costuma
pesquisar previamente o posicionamento moral das marcas, embora seja mais suscetivel a
influéncia religiosa na definicdo de valores morais. Em contrapartida, entre as pessoas sem
religido com espiritualidade secular, grupo composto majoritariamente por jovens, a
responsabilidade social e o alinhamento ideoldgico da marca funcionam como fatores mais
decisivos de fidelizacdo ou de ruptura. Entre as representantes de marca, destacou-se a
divergéncia entre neutralidade e engajamento como estratégias legitimas, ambas sustentadas
pela exigéncia comum de coeréncia entre discurso e pratica. Os achados foram interpretados
também a luz da teoria da identidade social, evidenciando que a religiosidade, ou a auséncia
dela, molda de formas distintas os critérios simbdlicos de consumo, sem necessariamente

determinar o comportamento de compra efetivo.

Palavras-chave: posicionamento de marca; conservadorismo cristao; espiritualidade secular;

comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Starting from the context of Brazilian sociocultural polarization, in which consumption
operates as a tool for negotiation between tradition and modernity, this study aimed to
understand how conservative Christian consumers, non-religious consumers, and brand
representatives perceive the ideological positioning of companies and its repercussions on
consumption behavior, focusing on brands whose positioning is linked to social, moral, and/or
religious issues. This qualitative study was conducted through semi-structured interviews with
11 participants selected through non-probabilistic sampling, using a snowball technique,
comprising four practicing Christians, five non-religious individuals, and two brand
representatives, analyzed using the categorical content analysis technique. The results indicate
that, among conservatives, factors such as price and quality prevail, so that loyalty to personal
belief rarely translates into consumer boycotts, since this group does not typically research a
brand's moral positioning beforehand, although it remains more susceptible to religious
influence in defining moral values. In contrast, among non-religious individuals with secular
spirituality, a group composed mostly of young people, social responsibility and the brand's
ideological alignment function as more decisive factors for loyalty or disruption. Among
brand representatives, a divergence emerged between neutrality and engagement as legitimate
strategies, both grounded in a shared demand for consistency between discourse and practice.
The findings were also interpreted in light of social identity theory, showing that religiosity, or
its absence, shapes symbolic consumption criteria in distinct ways, without necessarily
determining actual purchasing behavior.

Keywords: Brand positioning. Religious consumption. Christian conservatism. Secular

spirituality. Consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

Hodiernamente, por estarmos em uma era tecnoldgica, vivemos em uma sociedade que
diariamente é exposta a quantidades cada vez maiores de informacgfes que atendem a algum
objetivo e acabam criando, alterando, desaprovando ou validando posicionamentos e atitudes
nos individuos (Dias; Morais; Pieranti, 2022). Dessa forma, € comum que tanto marcas
quanto consumidores partam para uma performance de posicionamentos ideoldgicos, sejam
eles mercadologicos, econdmicos ou politicos.

Para as marcas, esse posicionamento pode aparecer por meio de estimulos em

campanhas, design, identidade e criacdo de valores tangiveis ou intangiveis que refletem as
expectativas e/ou desejos do cliente, resultando em desempenho financeiro positivo quando
héa fidelidade do consumidor a marca (Alizadeh; Kashani, 2022). Por esse motivo, a religido é
um fator muito importante a ser compreendido no comportamento do consumidor, pois pode
interferir diretamente nas decisdes de compra, demandas do mercado e estrutura da sociedade.

Com base no estudo feito por Toniol (2025) através de dados retirados do censo 2022
do IBGE, o catolicismo é uma religido historicamente prevalecente no Brasil, mas em quatro
décadas diminuiu a sua pratica em pouco mais de um terco. Essa diminui¢do no catolicismo,
embora ndo totalitaria, resultou em um aumento na taxa de evangélicos e dos denominados
“sem religido”, o que implica dizer que no mapa religioso o cristianismo continua liderando,
enquanto 0 Novo grupo aparece para contrapor essa crenca tradicional.

A vista disso, a polarizacdo brasileira ndo é apenas uma divisdo politica, mas uma
estratégia intencional de poder que utiliza 0 medo da destruicdo da "familia tradicional™ para
validar o enfraquecimento de politicas sociais. Dessa forma, a moral religiosa vinda de
catdlicos e evangélicos atua como um fator determinante dessa polarizacéo, pois serve de base
para ataques a diversidade, aos direitos LGBTQIA+ e aos movimentos feministas, valendo-se
de principios religiosos para se opor a pautas progressistas em prol da “ordem divina” e
reforcando o entendimento da identidade, tornando o discurso conservador “encantador”
(Bello, 2023).

Diante disso, o problema central que direciona esta pesquisa é: como consumidores
cristdos conservadores, consumidores sem religido e representantes de marca percebem o
posicionamento ideoldgico das empresas e suas repercussées no comportamento de consumo?
A relevancia desta pesquisa esta na importancia de entender como a polarizagdo sociocultural
brasileira se reflete nas escolhas de mercado, analisando o consumo como uma ferramenta de

negociacgéo entre o tradicional e a modernidade.
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Dessa forma, o objetivo geral deste artigo € compreender como consumidores cristdos
conservadores, consumidores sem religido e representantes de marcas percebem o
posicionamento ideoldgico das empresas e suas repercussdes no comportamento de consumo.
O entendimento dessas praticas interfere diretamente na forma em que as marcas passam a se
posicionar no mercado para atrair determinado publico. Para isso, além do referencial teorico,
sera feita uma pesquisa de método qualitativo, examinando a perspectiva desses sujeitos por
meio de entrevistas aplicadas a trés grupos distintos: conservadores cristdos, pessoas sem

religido e representantes de marcas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Com base no contexto socioecondmico atual, se faz necessario avaliar como a relacéo
entre consumo e posicionamento mercadoldgico é atravessada por conflitos de identidade e
ideologias decorrentes de crencas religiosas (ou a auséncia delas). Para essa finalidade, este
referencial tedrico aborda os principais temas que embasam o estudo, iniciando pelo
posicionamento das marcas diante do marketing inclusivo e as pressdes neoconservadoras,
avancando para a influéncia do conservadorismo cristdo no consumo e finalizando na
contraposicdo da espiritualidade secular, construindo, a partir dessa intertextualidade, uma
perspectiva sélida para compreender como essas pautas influenciam no comportamento do

consumidor de no mercado de modo geral.

2.1. POSICIONAMENTO DAS MARCAS

De acordo com Neves (2025), a crescente globalizacdo das marcas faz com que 0s
bens tangiveis e intangiveis do mercado se adaptem as diferentes culturas e identidades locais
espalhadas pelo mundo, demandando narrativas publicitarias mais inclusivas. Para ela, o
marketing inclusivo é uma estratégia de “carater moral” das marcas modernas, tendo em vista
qgue utilizam da diversidade com o intuito de criar conexdo com publicos jovens e
historicamente marginalizados. No entanto, este movimento ndo é linear, pois a autora destaca
que a polarizacdo geopolitica e a ascensdo da extrema-direita tém gerado uma "pressdo
neoconservadora”, forcando marcas a justificarem seus investimentos em diversidade sob a
Otica da lucratividade e da sobrevivéncia de mercado.

Levando em consideragéo a afirmacéo de Gordillo e Carrasco (2020), caso a inclusdo

seja usada como estratégia, € muito importante que a construcao do posicionamento da marca
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seja solido e tenha integridade como principal elemento, honrando o compromisso do que foi
dito para o publico, porque a marca que tem essa virtude cria lagos fortes com o0s
consumidores e constroem relacionamentos com base nesta personalidade, precisando manter
a reputacdo da marca junto ao seu publico para ndo perder clientes.

Do ponto de vista de Alizadeh e Kashani (2022), normalmente a avaliacdo final que
um cliente da para um produto ou servico é resultado do quanto ele se interessa (gosta ou
prefere) por essa oferta, ou seja, pela atitude que o cliente tem. Por esse motivo, 0 conceito
resgatado de Tajfel e Turner (1986) pelos autores, explica que do ponto de vista da teoria da
identidade social, a identificacdo entre cliente e marca contribui na explicacdo dos motivos
que levam os consumidores a interagir com as empresas, uma vez que essa teoria afirma que
além da identidade pessoal as pessoas desenvolvem identidade social e consequentemente se
encaixam em grupos que compartilham ideias, modos de agir e valores (conforme

representado na Figura 1).

Figura 1: Teoria da Identidade Social

Identidade Pessoal

l

Identidade Social ]

l

[ Categorizagao Social

|

Grupos Sociais Distintos]

"N()S" “ELES”
[ Endogrupo ] [ Exogrupo ]
7 Comparacgao : |
Favoravel ao endogrupo ¢— Favoravel ao exogrupo
l Intergrupal l
Identidade Social Identidade Social
Satisfeita Insatisfeita

Fonte: Adaptado de Roman-Tamesis (2023)

Para exemplificar esse cenario de identificagdo e valores, Cardoso e Rocha (2022)
mostram que a comunidade LGBTQIA+ é um publico engajado e participativo no consumo,
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mas que em muitos casos as empresas SO investem no apoio a causa com O Viés de
competitividade no mercado e lucratividade, perdendo a oportunidade de combater
verdadeiramente a criminalizacdo e atrair individuos diversos que entendem a importancia da
diversidade e inclusdo no futuro do marketing.

De acordo com um estudo feito por Candido, Lourenco e Sakoda (2022), que
ressaltam que a economia tem grande influéncia na forma em que as marcas se posicionam
estrategicamente, foi realizado um levantamento de materiais publicitarios de marcas de
cerveja para analisarem a mudanca em relacdo a forma como representavam corpos femininos
nos anuncios. Nessa pesquisa ficou visivel que, entre 2012 e 2017, a forma como a sociedade
passou a enxergar causas sociais, como o feminismo, fez com que houvesse uma
transformacdo na estratégia publicitaria, pois depois de algumas propagandas serem
removidas das redes por serem consideradas ofensivas pelos consumidores, as principais

marcas mudaram o posicionamento para uma linguagem mais “consciente”.

2.2. CONSERVADORISMO CRISTAO NO CONSUMO

Atualmente, no Brasil e na América Latina, o conservadorismo manifesta-se como um
movimento que conecta religido e politica, reforcando a presenca publica de grupos cristdos
em relagdes com o mercado (Burity, 2020). Segundo Silva, Franca e Maciel (2020), esta
mobilizacdo age como uma ferramenta na manutencdo da ordem capitalista hegeménica,
opondo-se defensivamente em contextos de crise econdbmica e social. Ja no campo do
consumo, essa resisténcia ganha materialidade através da oposicao a pautas progressistas e da
defesa da familia tradicional heteropatriarcal, o que Colombo (2025) descreve como a
imposicdo da heterossexualidade como um regime politico e uma agenda “antigénero”.

Essa conduta conservadora ¢ representada pela figura do “cidaddo de bem”, descrito
por Ditz (2023) como uma representacdo social que demarca limites morais e exclui grupos
opositores, como por exemplo, a comunidade LGBTQIA+. De acordo com Rosado-Nunes
(2025), o ativismo cristdo, seja ele catdlico ou evangélico, tem utilizado termos como
“liberdade de consciéncia” para restringir direitos sexuais e reprodutivos, patologizando
identidades n&o tradicionais.

Para autores como Neves (2025), Brito, Toneli e Oliveira (2025), o maior desafio das
marcas € gerir o marketing inclusivo sob essa pressdo neoconservadora, Vvisto que 0
posicionamento a favor da diversidade é entendido como uma ameaga a ordem divina e

bioldgica por esses grupos cristdos. Sendo assim, segundo Gordillo e Carrasco (2020),
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existem conflitos por causa de questdes politicas e identitarias na relacdo entre marca e
consumidor, de forma que a “virtude” da marca seja percebida de forma diferente entre esses
dois grupos opositores. Por esse motivo, esses autores afirmam que é importante que as
marcas possuam essa virtude na personalidade, pois contribui em uma geracdo de vinculos
com os consumidores e em uma reputacéo institucional devido ao posicionamento.

Além disso, Fuks e Marques (2022) afirmam em seu estudo que os EUA tém grande
influéncia sobre a polarizacdo de identidade, que também resulta em uma divisdo partidaria
em que os eleitores tendem a apoiar lados extremos da politica para se sentirem representados
a partir de posicionamentos opostos ao que se tem aversdo. Nesse contexto, fatores como a
religido e raca acabam definindo a vis&o social do individuo e consequentemente gerando uma
disputa de valores morais.

Nesse mesmo sentido, essa polarizacdo ideoldgica e politica que surgiu nos EUA e
espalhou pela Ameérica Latina, chegando ao Brasil, gera um aumento do conservadorismo em
relacdo ao entendimento de familia sendo composto por um casal heterossexual e filhos, ndo
considerando valido outras estruturas, o que causa uma discussdo contra os direitos
LGBTQIA+ e de igualdade de género. Essa defesa do patriarcado e da permanéncia das
tradicdes oriundas das religides cristds afeta diretamente no retrocesso dos direitos as
minorias sociais, considerando como pautas prioritarias a defesa dos papéis de género e da
familia (Teixeira; Henriques, 2022). Nesse sentido, o estudo procura mostrar que 0
conservadorismo acaba afetando também na educacdo, pois politicos de direita priorizam a
visdo dos pais no que sera ensinado as criancas e restringem contetdos relacionados as

diversidades.

2.3. ESPIRITUALIDADE SECULAR

Em contrapartida, diferenciando do conservadorismo cristdo, observa-se a ascenséo da
espiritualidade secular que marca o cultivo da qualidade humana profunda fora da doutrina
das instituicGes religiosas tradicionais (Vieira; Senra, 2020). Esta manifestacdo é estimulada
pelo processo de desinstitucionalizacdo e individualizacdo das crengas, decorrendo no
crescimento do grupo dos “sem religido com crenga” (Ritz; Senra, 2022). Na visdo de Ritz
(2023), a urbanizagdo e o enfraquecimento da heranca religiosa tradicional favorecem a
reestruturacdo de uma memoria religiosa autbnoma, em que o individuo busca sentido

existencial e propoésito de forma independente.
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O fendmeno das pessoas que se declaram “sem religido” no Brasil consolidou-se como
uma forca social significativa, atingindo 9,3% da populagdo no Censo 2022 (Cortez, 2025).
Esta categoria é entendida academicamente ndo como uma auséncia de crenga, mas como
uma expressao de religiosidade plural e subjetiva, que reflete o crescimento da autonomia
individual frente as autoridades eclesiasticas tradicionais (Antunes, 2022).

O aumento dessa parcela da populagdo desempenha um papel crucial no
fortalecimento da laicidade do Estado, pois promove uma maior diversidade de vozes e exige
uma atuacdo estatal neutra, desvinculada de dogmas especificos (Cortez, 2025). Para
compreender a complexidade desse grupo, a literatura recente diferencia perfis que variam
desde a negacéo da existéncia de divindades até a manutencao da fé crista fora das instituicdes
(Tetzner; Nerbas, 2020; Filosofando, 2026). O Quadro 1 abaixo detalha as nomenclaturas

atuais, fundamentadas nas pesquisas publicadas nesta década:

Quadro 1: Comparativo das Nomenclaturas de Pessoas sem Religido

Nomenclatura Foco Principal Postura perante o Conhecimento e a Crenca

Ateu Crenca Caracteriza-se pela auséncia de crenca em divindades. Pode ser
“forte” (nega ativamente a existéncia) ou “fraco” (apenas Ndo possui
a conviccdo da fé) (Filosofando, 2026).

Agnostico Conhecimento Sustenta que a existéncia de Deus é incognqscivel pela razdo humana
ou evidéncias atuais (Filosofando, 2026). E tratado no Censo como
um subgrupo especifico dos “sem religido” (Antunes, 2022).

Esotérico / Sabedoria Oculta  Busca conhecimentos transcendentes (astrologia, alquimia) nao
Espiritualizado acessiveis ao publico geral (Rosacruz Aurea, 2023). Frequentemente
prefere o rétulo de “estilo de vida” em vez de religido.

Desigrejado Vinculo Define o cristdo (frequentemente evangélico) que mantém sua fé,
Institucional mas opta por vivé-la fora do ambiente eclesiastico (Santos, 2018
Apud Tetzner; Nerbas, 2020).

Fonte: Autoria prépria (2026)

Essa fragmentacdo mostra que o crescimento dos ‘“sem religido” indica uma
reconfiguracao religiosa impulsionada por decepc¢des com liderangas, abusos de poder ou pela
busca por uma “rela¢ao autonoma com o sagrado” (Tetzner; Nerbas, 2020; Cortez, 2025). Ser
“sem religido” no Brasil contemporaneo tornou-se, paradoxalmente, uma nova forma de
pertencimento e identidade dentro de um campo cada vez mais plural (Antunes, 2022).

De acordo com a revisdo de literatura feita por Moura et al. (2023), alguns autores
pontuaram que todos os seres humanos possuem a necessidade de entenderem o sentido de

sua vida e existéncia, o que resulta em uma busca individual por proposito, sem a necessidade
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de seguir regras e padrbes, mas sim conectando-se consigo mesmo atraves de uma
espiritualidade mais ampla. Até porque, de acordo com Martins Filho e Ecco (2021), o que
ocorre com a modernidade ndo ¢ a falta de religido em si, mas sim um pluralismo religioso
que ocorre como forma de expressar amplamente sua espiritualidade secular, sem pertencer
ativamente de uma instituicdo, o que resulta em alguns preconceitos de carater religioso que
leva pessoas a se sentirem coagidas.

Em um estudo feito com a juventude urbana, Ritz (2023) percebeu que a relagéo entre
religido e cultura é bastante presente na memoria, pois esses individuos estdo incluidos em um
ambiente fortemente cristdo que deixa herancas na historia. Em decorréncia, na analise dos
dados, constatou-se que esses jovens universitarios possuem grande preferéncia por atividades
relacionadas com a arte, destacando a leitura, filmes/séries e masica. Nessa pesquisa de
campo, ficou evidenciado que as pessoas sem religido possuem um traco de identidade
marcado pela individualizacdo e aversdo as vivéncias coletivas, se afastando de instituicdes
religiosas e se aproximando cada vez mais das artes como forma de lazer.

Complementando, Branddo (2025) afirma que os individuos que se denominam sem
religido negam apenas a institucionalizacdo religiosa, e ndo todas as formas de experiéncias
de espiritualidade, pois esse grupo p6s-moderno, em sua maioria, prefere migrar entre todas
as religides e experimentar diferentes modos de vivéncias para encontrar a conexao com o
sagrado e se sentirem mais independentes e livres para elaboracdo de uma identidade. Para
Oliveira et al. (2025), esta dinamica de autodeterminacdo religiosa é mais predominante entre
a nova geracao de jovens entre 18 e 29 anos, pois nas geracdes mais velhas € menos comum a
auséncia ou mudanca de praticas religiosas.

Dessa forma, conforme Branddo (2025), o acesso a informacéo, a diversidade religiosa
e 0 aumento das criticas a respeito do conservadorismo, estd impactando na alteracdo
comportamental de toda sociedade, em especial a dos jovens brasileiros. Por esse motivo, o
autor defende que as instituicdes religiosas devem mudar as abordagens e formas de debater
com as novas interpretagdes que surgem no cenario pés-moderno.

Essa espiritualidade laica também é influenciada pelos meios de comunicacdo, pois
praticas de sacralizacdo afloram em ambientes digitais e pessoas mais leigas/amadoras
circulam contetdos espirituais sem a mediacdo clerical (Sousa, 2021). No contexto das
organizac0es, essa transicdo exige que a criacdo de valor da marca ultrapasse o funcional, de
modo que a fidelidade do consumidor contemporaneo vincula-se a capacidade da empresa de

repercutir com esses valores existenciais e éticos (Alizadeh; Kashani, 2022).
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Logo, nesse cenario de desenvolvimento sustentvel, a integridade torna-se o
fundamento principal da gestdo empresarial, pois cumprir as promessas de valor resulta na
confianga do publico para com a organizacdo. Além disso, ao adotar um posicionamento
socialmente responsavel e trazer pautas como valores éticos, essa estratégia permite uma
personalidade coerente que conecta os novos perfis de consumidores preocupados em
encontrar no mercado uma extensao dos propdsitos e valores pessoais (Gordillo e Carrasco,
2020).

3. METODO

A metodologia de pesquisa utilizada tem uma abordagem qualitativa, envolvendo
etapas como entrevista, coleta de dados, andlise e interpretacdo dos dados encontrados no
mundo social, ndo redutiveis a processos de quantificacdo (Almeida et al., 2025). A escolha
por essa abordagem se deu pela contribuicdo que oferece a analise do comportamento dos
consumidores conservadores cristdos e sem religido, além do posicionamento estratégico das
empresas diante desses publicos, contribuindo para atingir o objetivo do estudo.

Explicando de forma mais aprofundada, o roteiro de entrevista aborda perguntas gerais
como o perfil (género, idade, renda), relacdo com religido, 0 modo como pratica a crenca,
influéncia de valores pessoais no consumo, interpretacdo de pautas sociais colocadas em
campanhas, entre outras questdes . Embora o mesmo roteiro de entrevista (do qual o contetdo
completo encontra-se disponibilizado no Apéndice) tenha sido utilizado para os trés grupos de
publico, com apenas alguns ajustes, cada entrevistado trouxe uma perspectiva diferente,

correlacionando a influéncia da religido no consumo.

Quadro 2: Categorias e Conceitos do Roteiro
Categoria Conceito

) ) Descrigdo que serve como base de contextualizagdo do perfil para cruzar
Perfil da(o) entrevistada(o) marcadores sociais (idade, género, escolaridade, renda, religiosidade) com os
habitos e percep¢des de consumo.

Identidade e Consumo Analisa a expressdo da identidade politico-religiosa através do mercado
Conservador (boicotes ou fidelidade). O consumo opera como um sistema simbélico de
pertencimento cultural (Burity, 2020; Ditz, 2023; Gordillo & Carrasco, 2020).
Resisténcia a Agenda de Examina a pressao ideol6gica no mercado de consumo, mostrando como o
publico conservador reage a discursos de diversidade que colidem com suas

(CiaTei convicgdes morais (Colombo, 2025; De Franco & Maranhao Filho, 2020;
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Neves, 2025).

Discute o fendmeno de individuos sem pratica religiosa formal que transferem
a busca por homogeneidade de crenca para o consumo de marcas humanitarias
e diversas (Vieira & Senra, 2020; Ritz, 2023; Alizadeh & Kashani, 2022).

Espiritualidade Secular e
Propdsito

Analisa o nivel de tolerancia do consumidor com uma possivel préatica
controversa do marketing e como as marcas mantém a coeréncia entre o
discurso e a pratica que gera confianca (Gordillo & Carrasco, 2020; Cardoso
& Rocha, 2022).

Integridade e Etica de Marca

Entende como a circulacédo de contetidos nas redes sociais e 0s ambientes
contendo autoridades religiosas afetam as decisGes cotidianas de consumo
(Sousa, 2021; Silva & Silveira, 2020; Lima et al., 2023).

Midiatizag&o e Autoridade
Religiosa

Fonte: Autoria propria (2026)

No procedimento metodoldgico, para a coleta de dados, foram feitas entrevistas
semiestruturadas de modo presencial ou remoto, com agendamento prévio, obtendo-se uma
amostra total de 11 participantes, dos quais sete ocorreram de forma presencial e quatro
remotas via Google Meet. A selecdo dos participantes ocorreu por amostragem néo
probabilistica, combinando dois procedimentos complementares. Inicialmente, foram
convidadas pessoas do circulo de convivéncia que, em interacGes anteriores, ja haviam se
identificado verbalmente como cristds praticantes ou como pessoas sem religido. Em um
segundo momento, recorreu-se a um processo de observacdo, no qual caracteristicas e
comportamentos indicativos de determinado perfil eram percebidos no convivio social e,
posteriormente, confirmados diretamente com o individuo antes do convite formal para a
entrevista.

A partir desses contatos iniciais, a amostra foi ampliada por meio de indicacéo
(técnica de amostragem em bola de neve), em que os proprios entrevistados recomendavam
outras pessoas que consideravam compativeis com o perfil buscado. Os critérios de inclusdo
em cada grupo basearam-se na autodeclaracdo dos participantes, seja por afirmacdo direta
sobre a propria religiosidade (ao se identificarem espontaneamente como cristdos praticantes,
pessoas sem religido ou representantes de marca), seja pela recorréncia, ao longo da
entrevista, de termos e posicionamentos que evidenciassem esse pertencimento. Tendo em
vista que a pesquisa foi realizada com trés grupos diferentes (conservadores cristdos, pessoas
sem religido e marcas) a divisdo ocorreu da seguinte forma: nove entrevistados sobre relagdo
com as crencgas e consumo, e dois entrevistados que abordam a visdo de marcas.

Para entender sobre a relagdo entre crenga e consumo, quatro entrevistados s&o

praticantes da religido catdlica ou evangélica, sendo um homem e trés mulheres entre 20 e 51
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anos. Paralelamente, os outros cinco entrevistados ndo possuem religido definida e priorizam
a espiritualidade/fé ou ateismo, sendo dois homens e trés mulheres, entre 20 e 30 anos. Em
relacdo ao entendimento sobre posicionamento de marca, a entrevista variou entre uma
estudante que ja atua na area de publicidade e uma empreendedora, totalizando duas
entrevistadas mulheres, entre 18 e 54 anos.

A delimitacdo da amostra a esses dois perfis de consumidores (cristdos conservadores
e pessoas sem religido) justifica-se pelo protagonismo desses dois grupos no cendrio de
polarizacdo religiosa brasileira. De acordo com os dados do censo 2022 do IBGE analisados
por Toniol (2025), enquanto o catolicismo apresentou reducdo expressiva em sua pratica ao
longo das dltimas décadas, houve crescimento simultdneo tanto do segmento evangélico
quanto do grupo classificado como “sem religido”, de modo que esses dois polos passaram a
representar as principais forcas em disputa no mapa religioso nacional. Outras tradi¢des
religiosas (como o espiritismo, as religibes de matriz afro-brasileira, o islamismo e o
judaismo, entre outras) ndo foram contempladas neste estudo, ndo por serem consideradas
menos relevantes, mas por representarem dindmicas de consumo e de posicionamento
ideologico distintas das analisadas aqui, cuja investigacdo demandaria abordagem propria.
Trata-se, portanto, de um recorte necessario diante do escopo e dos recursos disponiveis para
a realizagdo deste Trabalho de Concluséo de Curso, e ndo de uma hierarquizagdo entre
religides.

As entrevistas ocorreram entre os dias 06 de junho de 2026 e 06 de julho de 2026
(com duracdo entre 15 minutos e uma hora, totalizando cerca de cinco horas). Essa variacao
decorreu da natureza semiestruturada do roteiro, que permitia flexibilidade nas respostas:
alguns participantes ofereceram exemplos mais extensos e discorreram além do que havia
sido perguntado, o que se observou sobretudo nas entrevistas voltadas ao tema do consumo,
em que os entrevistados abordaram aspectos mais profundos relacionados a proposito,
trajetdria pessoal e opinides.

Ademais, foram gravadas por meio do aplicativo de gravacao de audio padrdo contido
no smartphone. Mediante autorizacdo feita verbalmente logo do inicio da gravacdo da
entrevista, sendo registradas no audio, e mediante a assinatura do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE), pelo qual os participantes formalizaram sua concordancia com a
participacdo na pesquisa, com o uso das informacdes coletadas para fins académicos e com a
garantia de anonimato por meio do uso de pseuddénimos. O contetudo foi posteriormente

transcrito em 134 laudas e analisadas utilizando a técnica de anélise de contetdo, buscando
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identificar padrdes, temas recorrentes e a percepcdo dos entrevistados sobre o ponto focal
deste estudo.

A andlise de conteldo, caracterizada por Bardin (2016) como um conjunto de técnicas
de andlise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descrigcdo
do conteddo das mensagens, tem como principal objetivo superar uma leitura superficial para
chegar a uma interpretacdo controlada que busca descobrir estruturas, temas ou “nucleos de
sentido” que integram a comunicagdo. Sabendo disso, este estudo utilizou a técnica de analise
categorial, que funciona por meio do desmembramento do texto em categorias, permitindo
identificar de forma organizada as recorréncias e percepcdes manifestadas pelos entrevistados.
As categorias apresentadas no Quadro 2 foram definidas a priori, antes da realizagdo das
entrevistas, a partir da leitura de artigos e da literatura levantada no referencial tedrico. Esse
processo de leitura prévia ndo apenas fundamentou teoricamente as categorias, como também
contribuiu diretamente para a elaboracéo do roteiro de entrevista, orientando a formulagédo das
perguntas de modo a contemplar os temas identificados como relevantes na literatura. Vale
ressaltar que os termos usados para classificar a religiosidade dos entrevistados seguem as
defini¢cbes apresentadas no item 2.3 do referencial tedrico.

Para auxiliar na transcricdo foram utilizadas ferramentas e Inteligéncias Artificiais
que, ao inserir o0 audio, disponibilizou o contetdo digitado para analise, como o Tactig (usado
em entrevistas remotas via Google Meet) e o TurboScribe (usado em audios de entrevistas
presenciais). Para assegurar a fidedignidade do material, essas transcri¢des automaticas foram
cuidadosamente revisadas ao ouvir os audios originais diversas vezes durante a leitura das
transcrigdes, tanto para adequa-las ao processo de andlise quanto para corrigir eventuais erros
de escrita e de atribuicdo de fala, nos casos em que a ferramenta identificou incorretamente o
locutor de determinado trecho. Além disso, para apoio na elaboracéo do roteiro de entrevista,
utilizou-se o auxilio de 1As como o Gemini, NotebookLM e ChatGPT. Vale ressaltar que a
participacdo foi andnima para garantir a confiabilidade das informagdes e no lugar do nome

original dos participantes foram colocados pseuddnimos (nomes ficticios).

4. RESULTADOS

A partir das entrevistas realizadas, nesta etapa, apresento os resultados encontrados
por meio da analise dos dados coletados, procurando entender as experiéncias e percepcoes
dos entrevistados para cumprir o objetivo geral desta pesquisa. Vale ressaltar que, para

garantir a privacidade dos participantes, foram utilizados nomes ficticios na citacdo das falas.
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Abaixo, no Quadro 3, estdo contidas as principais caracteristicas dos perfis dos entrevistados
e, em seguida, uma discussdo organizada em subtdpicos que correspondem as categorias

temaéticas identificadas no processo de anélise.

Quadro 3: Descricdo dos entrevistados

Renda

Entrevistado  Género Idade - Escolaridade Religiosidade Grupo
Familiar =
Diana Feminino 22 3 salarios Graduacdo em Esoterismo- Sem religido
minimos andamento ateista
Luis Masculino 30 2 salarios Pds-Graduacédo Desigrejado Sem religido
minimos (comunicagéo)
Olivia Feminino 22 3 salarios Graduacdo em Esoterismo Sem religido
minimos andamento
Rodrigo Masculino 22 4 salérios Graduacdo em Agndstico- Sem religido
minimos andamento ateista
Sophia Feminino 20 3 salarios Ensino Médio Agnostica Sem religido
minimos
Annelise Feminino 24 3 salérios Graduacdo em Cristianismo Conservadores
minimos andamento (Evangelismo)
Carla Feminino 20 2 salarios Graduacdo em Cristianismo Conservadores
minimos andamento (Evangelismo)
Miguel Masculino 21 Acimade 3 Graduacdo em Cristianismo Conservadores
salarios andamento (Catolicismo)
minimos
Thais Feminino 51 5 salarios Mestrado Cristianismo Conservadores
minimos (gestdo) (Catolicismo)
Janaina Feminino 54 Acimade5 Pés-Graduacédo Desigrejada Marca
salarios (psicopedagogia)
minimos
Roberta Feminino 18 2 salarios Graduacdo em Cristianismo Marca
minimos andamento (Catolicismo)

Fonte: Autoria propria (2026)

4.1. TRAJETORIA RELIGIOSA E IDEOLOGIAS

A trajetoria religiosa dos entrevistados compde uma das variaveis mais indicativas
desta pesquisa, pois mostra como a permanéncia ou o rompimento com uma tradi¢éo religiosa

resulta na forma como cada individuo compreende o posicionamento social e ideoldgico das
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marcas. A comparacdo entre os entrevistados cristdos e os entrevistados sem religido
contribuiu na identificacdo de duas realidades diferentes, sendo de um lado a permanéncia nos
ensinamentos tradicionais e do outro lado a quebra desse ciclo.

4.1.1. Tradicao e ensinamento familiar entre os conservadores

Entre os quatro perfis, a participacdo ativa na religido ndo se iniciou através de
escolhas conscientes, mas sim por meio de um incentivo familiar, vinda de mées, pais e avos.
Nesse contexto familiar onde, além de praticarem a religiosidade, reforcam a figura “correta”

de familia através de valores e morais demonstrados pelos “cidaddos de bem” (Ditz, 2023).

Como foi desde a infancia até agora, a minha familia, quase toda, é catolica.
Entdo eu cresci vendo minha avd indo a igreja, rezando o ter¢o, fazendo
oragdes. E na minha casa também, meu pai comprava muitos livros
religiosos (...) E ai quando minhas irmds entraram para fazer o catecismo,
para a primeira comunhdo, eu fui me interessando cada vez mais.

(Thais, 2026)

Apos se inserir nesse cenario catélico-cristdo, a entrevistada relata que houve periodos
de afastamento na juventude, motivados pelo gosto por sair, namorar e se divertir, mas depois
voltou para a pratica religiosa e permanece até hoje mantendo como um tema central em sua
vida, afirmando “A religido para mim hoje é o meu alicerce. E 0 que me segura nos momentos
mais dificeis, nos momentos de duvidas, de tomadas de decisdo”.

Enquanto isso, a participante Annelise compartilna um inicio caracterizado por um
ocorrido familiar dificil, em que a contribuicdo de um pastor na criacdo da méae resultou na

pratica da crenca, que foi repassada por geracoes.

Eu fui criada na religido evangélica porque a minha avd materna faleceu
muito cedo. A minha mae ainda era crianga, ela tinha uns 8, 9 anos. E ai,
meu av0 era um homem muito bruto, catélico do pé roxo, inclusive. E ela
ficou com medo de deixar ele com a minha mde, né? (...) E ai ela era
evangélica e pediu pro pastor da igreja dela cuidar da minha mée. Entéo ela
também cresceu nesse lar cristdo. E passou pra mim também. Entdo, quando
eu era crianca, a gente ia pra igreja e tudo.

(Annelise, 2026)

Annelise também relata um momento de afastamento, mas ao voltar a frequentar,

demonstrou desconforto com com as famosas “igrejas da parede preta” que fazem o altar de
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palco, pois por ser criada em igreja evangélica assembléia mais “certinha” ndo de acostumou

as igrejas que sdo diferentes, por isso continua mantendo a sua fé no que foi ensinado.

Inicialmente eu acho que foi imposto, né? Porque eu era crianca entdo eu
acompanhava a minha mae. Crianga ndo tem muito como escolher, sé vai
onde os pais vdo, mas depois que eu fui crescendo eu tive amizade com
pessoas tanto de outras religibes como pessoas que ndo tinham religido
nenhuma, entéo acabei vendo um pouco de todos pelas amizades e continuo
achando que é a que eu mais acredito embora respeite todas as outras, mas
pra mim é essa, entende?

(Annelise, 2026)

Por outro lado, Miguel relata que teve um ambiente de duplicidade religiosa na familia
(pai evangélico e mae catolica), além de uma influéncia de amigos participantes da Igreja
Batista. O entrevistado indica que, mesmo tendo participado ativamente dos dois ambientes,
no fim escolheu aquele em que se sente melhor, pois chegou a se sentir julgado por seus

gostos pessoais em uma das igrejas, como confirmam os trechos abaixo:

Acabou que ndo foi necessariamente algo comparativo porque eu nao acho
gue era algo conflitante (...) eu tive essa experiéncia em dois ambientes (...)
eu pude comprovar de fato onde eu gosto, onde eu gosto de estar.

(Miguel, 2026)

Quando eu estava por |4, eu sentia as vezes (...) que eu ndo poderia gostar de
algumas coisas que eu gostava. (...) Eu passei um ano da minha vida inteira
(...) tendo um debate na minha cabega internamente dizendo assim “Meu
Deus, eu amo o Senhor e eu gosto de rock, como é que pode?” (...) Eu
percebia que ndo era uma prética muito bem vista e consequentemente, (...)
se as pessoas que estdo ali a0 meu redor ndo aprovassem aquilo eu para
também fazer parte daquele grupo acabava desaprovando.

(Miguel, 2026)

Por fim, Carla assume uma postura intermediaria no grupo conservador porque,
embora tenha crescido na igreja evangélica, atualmente ndo a frequenta com regularidade. No
entanto, apesar do distanciamento institucional, seu discurso permanece marcado pelas visoes
dessa crenga, como afirmado: “Eu cresci na igreja desde pequenininha e eu sai agora, mas por

conta do tempo, da distancia, essa questdo assim, mas ainda me considero crista e acredito”.

4.1.2. Causas do afastamento religioso entre o publico sem religido

Em contrapartida, o grupo sem religido, apresentou um padrdo nos discursos,

reforcando que o afastamento da religido, em sua maioria na fase da adolescéncia, foi
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resultado de um processo de reflexdo e senso critico, além de uma percepgdo de incoeréncia
moral da doutrina (Ditz, 2023).

Sophia relata que o rompimento com o catolicismo, entre os 10 e 0s 12 anos, foi um
movimento interno e decorreu de uma critica a justica moral da instituicao: “Eu questionei
muito a moral da igreja a respeito de algumas atitudes, de como algumas pessoas elas acabam
saindo ilesas e sendo perdoadas por Deus e outras ndo. E outras sdo consideradas pecadoras
até o fim da vida”. Complementando, Diana relata que no inicio a pratica religiosa agiu como
tentativa de agradar a mae, mas essa conformidade social se rompeu apds perceber que essa

doutrina ndo passava de um mecanismo de controle.

Eu sempre fui com a &nsia de querer agradar a minha mae, de tentar ser uma
filha perfeita. S6 que com os 15 anos deu uma virada de chave (...) eu vi que
aquilo ndo fazia sentido (...) nenhuma religido em si faz vocé ser livre. SO
vale aprisionar com doutrinas e regras diferentes.

(Diana, 2026)

Rodrigo apresenta um discurso mais elaborado do ponto de vista racional, pois situa a
sua saida da religido por causa de uma reflexdo sobre o relativismo cultural, que inclusive
aconteceu antes de sua autoaceitacdo enquanto pessoa gay, sendo dois processos que se

reforcam mutuamente, sobretudo diante da reacdo negativa da familia.

Eu percebi que eu s6 sou cristdo porque eu nasci no Brasil no século XXI,
porque eu estou aqui. E existem muitas religides no mundo, como é que eu
vou dizer que uma € certa e todas as outras estdo erradas? (...) Eu deixei de
crer antes de me aceitar gay (...) mas teve também influéncia quando eu me
assumi, eu tive uma pressdo da familia em relacdo a isso (...) Foi bem
negativa, bem negativa mesmo (...) uma pressdo psicoldgica.

(Rodrigo, 2026)

Esse episodio de rejeicdo do nucleo familiar diante de uma identidade divergente
demonstra a légica de polarizagédo identitaria apontada por Bello (2023) e Fuks e Marques
(2022), em que a afirmacgédo de um grupo se da justamente pela aversdo ao que se posiciona
como “o outro”, refor¢ando fronteiras morais entre quem pertence e quem nao pertence ao
grupo de crenca.

O entrevistado Luis que se autodeclara ‘“desigrejado” (cristdio sem vinculo
institucional) descreve sua saida como reprovacdo pela forma como as igrejas

contemporaneas guiam a pratica religiosa, e ndo como rejeicao da fé:
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Eu achei que as igrejas hoje, elas estdo muito divergentes da Biblia. Entdo,
tratando a igreja como empresa, comércio, ambiente de divulgacdo pra
pessoas ficarem famosas, focam mais no dinheiro, na idolatria, as pessoas e a
dinheiro do que ao proprio Deus.

(Luis, 2026)

Por fim, Olivia divide uma experiéncia diferente dos demais, pois no seu caso a
criacdo familiar ndo forcou uma prética religiosa, sendo bem mais permissivos e alertando
sobre a diversidade. Entretanto, Olivia, relatou um breve contato com a religido evangélica
ap6s um momento de instabilidade emocional, porém abandonou em pouco tempo por

discordar dos discursos ouvidos.

Porque eles falavam muita besteira 14 e muitas coisas que eu ndo concordava.
(...) Meus pais nunca me obrigaram a fazer nada (...) e principalmente o meu
pai (...) diz que a gente ndo deve seguir nenhuma religido a risca, porque
religido, querendo ou ndo, ¢ uma forma de controlar a vida dos fiéis, né?
Entdo, eu sempre tive essa opinido de ndo seguir nenhuma religido a risca e
gue em nenhum momento eu cheguei assim, “nossa, caramba, tal religido eu

acredito 100%”, sabe? Nem quando eu estava na igreja.
(Olivia, 2026)

Essa trajetoria de permanéncia ou de ruptura com a tradicdo religiosa pode ser
compreendida a luz da teoria da identidade social (Tajfel; Turner, 1986), segundo a qual 0s
individuos tendem a se organizar em endogrupos quando compartilham valores, crengas e
praticas com os quais se identificam, e a se distanciar de exogrupos, percebidos como
portadores de valores divergentes (conforme a Figura 1). Nesse sentido, tanto a permanéncia
dos conservadores no nucleo religioso-familiar quanto o afastamento critico do publico sem
religido podem ser lidos como processos de construcdo de uma identidade social satisfatoria,

pautados pela comparacgéo intergrupal entre o “nds” e o “eles”.

4.2. COMPARATIVO ENTRE OS DOIS PERFIS DE CONSUMIDORES

4.2.1. O Consumo como Espelho da Identidade

Seguindo as categorias de entrevista citadas no Quadro 2, a primeira categoria buscou
compreender a forma como os valores particulares influenciam diretamente no
comportamento de consumo dos entrevistados. A grosso modo, observou-se que todos 0s
participantes percebem que as marcas comunicam valores ideoldgicos através das

publicidades, posicionamentos e praticas organizacionais (Dias; Morais; Pieranti, 2022). No
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entanto, verificou-se algumas diferencas em relagdo ao grau de importancia dado a esses
fatores durante a deciséo de consumo.

Entre os consumidores classificados como conservadores, predominou a percepcao de
que a relacédo entre os principios pessoais e 0s valores da empresa contribui para 0 aumento da
confianca (Gordillo e Carrasco, 2020). Em algumas entrevistas, os participantes afirmaram
que evitam marcas que adotam posicionamentos considerados incompativeis com suas
crengas religiosas ou morais (Colombo, 2025), como o entrevistado Miguel, que d& um
exemplo afirmando que com a mudanga na gestdo do marketing da marca de carros Jaguar,
passou a gostar menos dos produtos, pois toda a identidade do discurso mais estereotipado e
tradicional mudou para um branding mais “descolado”.

No entanto, caso queiram ou precisem de determinado produto, ndo deixam de
comprar, pois € um publico que, de acordo com os dados encontrados nas entrevistas, ndo
costuma pesquisar sobre o posicionamento das empresas antes de consumir (Alizadeh;
Kashani, 2022), como afirma a entrevistada Thais “E, eu vou mais direto no produto. As
vezes eu dou uma olhada, vou acompanhando no decorrer das compras, mas quando eu vejo 0
produto, ai eu ja vou direto”. De modo geral, para esse grupo ¢ valorizado mais a
confiabilidade, preco, atendimento e qualidade (Alizadeh; Kashani, 2022).

Como exemplo, quando perguntada sobre deixar de comprar um produto por
considerar ofensivo a crenca, a entrevistada Carla diz “Nao. Se a qualidade ¢ boa, o preco ¢
bom, eu continuo comprando apesar de ndo concordar com algumas pautas que algumas lojas
defendem., mas eu continuo comprando”. A entrevistada Annelise complementa essa ideia
afirmando: “(...) se a pessoa me atende mal eu automaticamente ndo quero mais nem escutar
0 nome daquela marca, entdo acho que qualidade, duracdo, atendimento e credibilidade da
marca também”. Em seguida, a mesma entrevistada explica momentos em que ela ou alguns

conhecidos do mesmo ciclo religioso deixam de consumir determinado produto.

(...) Mas também conheco pessoas que pararam de comprar, por exemplo, a
Havaianas por causa da propaganda de “ah ndo entre com pé direito”, sabe?
(...) Pra mim, é o posicionamento da marca, eu vou ver uma coisa que eu
gosto e eu vou comprar, claro, ndo ferindo tanto a minha religido. Tipo,
carnaval as vezes a gente vé umas coisas que ferem bastante a religido do
cristianismo, por exemplo. Mas ai eu ndo consumo 0 entretenimento do
carnaval, por exemplo. Mas uma marca especifica, ter um posicionamento
especifico, talvez ndo me afete tanto.

(Annelise, 2026)

Em contrapartida, embora os participantes classificados como sem religido também

priorizem aspectos como preco, qualidade e bom atendimento, esse publico demonstrou
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menor flexibilidade quanto ao posicionamento institucional das marcas. Para esse grupo, além
dos aspectos citados acima, também sdo considerados a responsabilidade social e o
alinhamento ideoldgico definido pela marca para gerar uma fidelidade (Alizadeh; Kashani,
2022).

Como confirmado por Diana sobre critérios importantes para consumir um produto,
“A qualidade ¢ a questdo dos valores e discurso da marca”. Além disso, a entrevistada Sophia
também compartilha a mesma opinido, mas destacando “acho que vai muito das coisas que a
marca busca apoiar publicamente, seja apoiar um certo movimento, como 0 movimento
LGBT”.

Vale ressaltar que, no grupo dos “sem religido”, foram encontrados mais jovens
(Oliveira et al., 2025), que estdo mais antenados nas tendéncias e polémicas atuais devido ao
acesso a variadas redes sociais (Brandao, 2025), conforme ressaltado por Diana, quando
perguntada sobre como descobre o posicionamento das marcas: “Por noticias na internet, em
portais de noticias”. Assim, por mais que esse grupo também ndo tenha o costume de
pesquisar a fundo sobre as marcas que consomem, torna-se mais facil o acesso a noticias que
evidenciam a incoeréncia das marcas que fingem ser o que ndo sao ou defendem algo que esse
publico ndo apoia, resultando em uma tendéncia de diminuicdo do consumo (Branddo, 2025).

Os entrevistados abaixo reafirmam essa quest&o:

Entdo, acho que quando eu sei que a empresa ndo é tdo ética, ndo se atenta a
questbes que eu considero importantes, eu evito ou deixo de consumir, com
certeza. Mas ndo é uma pesquisa que eu fago a todo tempo. (...) Meus pais
eles tém um cartdo da loja da Havan, por exemplo, e ai eu evito comprar |4,
eles compram as coisas deles 14, mas eu evito comprar as minhas I4.
(Rodrigo, 2026)

A entrevistada Diana relatou, por exemplo, que “(...) a questdo de empresa que
geralmente tem suspeita de trabalho andlogo a escraviddo, eu paro totalmente de usar”.
Enquanto Luis, reforcou que “se for algo que denigre a imagem da mulher, ou algo
relacionado a crianca, idoso, animal, ai eu ja ndo compro, né? Mas ai, quando ndo, ai é
tranquilo”, demonstrando que, de certo modo, o consumo também representa uma forma de
expressdo de valores pessoais.

Ainda nesta categoria de identidade, foram identificados alguns setores nos tipos de
consumo, variando entre produtos, servicos e entretenimento. No Quadro 4, observa-se que

todos os entrevistados utilizam redes sociais no dia a dia como principal fonte de buscar
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informacgdes e se entreter, além de conectar as plataformas digitais ao consumo direto de

produtos ou Servicos.

Entrevistado(a)

Annelise

Carla

Diana

Luis

Miguel

Olivia
Rodrigo
Sophia

Thais

Quadro 4: Produtos e Setores Consumidos por Entrevistados
Produtos, Marcas e Setores Mencionados nas Entrevistas
Moda (maquiagem da mia make ou Ruby rose), alimentacdo (lanches treloso), lazer
(filmes/séries de romance, comédia e animacdo) e conteddos/midias digitais.

Roupas/moda geral, Fast Food (Burger King), Instagram, YouTube e TikTok.

Moda geral (roupas e produtos de beleza), artes/musicas (Gilberto Gil) e Redes sociais
(Instagram, TikTok e X)

Roupas/moda geral, Renner e itens do cotidiano.

Porsche, Jaguar, Ralph Lauren, Nike, Adidas, VVans, Natura, O Boticario, esfiharia local
(Pérsia), Vivo, Claro, YouTube, Instagram e Mercado Livre.

Shein, Shopee, roupas/moda, TikTok e Tarot.
Redes sociais (Instagram e X), lazer e produtos de consumo geral e cotidiano.
Cinema/filmes, musicas, moda e redes sociais no geral.

Livros teoldgicos/catolicos, Biblia, tercos, redes sociais e assinatura de biblioteca
catdlica.

Fonte: Elaboracéo propria (2026)

Trazendo isso para o consumo, o fato de vivermos em uma era de intensa circulacéo

de informacdes nas redes sociais (Dias; Morais; Pieranti, 2022) contribui para que os clientes

conhecam o posicionamento das marcas e 0s produtos ofertados, o que pode resultar em
compra e fidelizacdo (Alizadeh; Kashani, 2022), conforme alguns entrevistados citaram

anuncios recebidos que resultaram em compras on-line e assinatura de aplicativo. No entanto,

além do consumo no quesito “compra”, as redes sociais também funcionam como um

instrumento de apoio e influéncia espiritual, como é possivel conferir nas falas a seguir.

(...) Normalmente é o meu algoritmo. Através das pesquisas que eu faco,
acaba indicando produtos. (...) Em relagdo a religido, através de redes
sociais, principalmente o tiktok, de pesquisas. (...) Quando aparece algum
video no TikTok sugerindo “faca tal coisa que vai ser bom”, ai eu vou la e
faco. (...) Por exemplo, o Tarot, que me d& uma resposta mais imediata.
(Olivia, 2026)
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Relacionando este consumo com alguns habitos que podem levar a um possivel
boicote a marca devido a ideologias, no Quadro 5 mostra o nivel de suscetibilidade ao boicote
observado nos relatos e os principais fatores que contribuem para esse ocorrido, além de

identificar os perfis em comum dos entrevistados por setores de consumo.

Quadro 5: Semelhangas de Consumo entre 0s Grupos e Suscetibilidade ao Boicote

Setores de Perfisem L o Tendéncia ao Boicote relatada
Caracteristicas do Habito .

Consumo Comum pelos Entrevistados
Vestuério e Olivia, Escolha focada em prego Pouco relatada entre o0s
E-commerce Sophia, Diana, acessivel, qualidade, entrevistados: A necessidade

Carla e Luis praticidade e conveniéncia econdbmica e a qualidade se
(Renner, Shein, Shopee). sobrepem ao incobmodo com

posicionamentos morais/politicos.

Alimentacéo Carla, Miguel Consumo guiado por gosto, Pouco relatada entre os
e Higiene e Annelise rapidez e prego (Burger King, entrevistados: A necessidade
McDonald's, Treloso, Natura, econdmica, o preco e qualidade

Boticario). sobrepem ao incobmodo com

posicionamentos morais/politicos.

Presencaem Todos 0s O Instagram, TikTok e Mais recorrente nos relatos:
Redes entrevistados YouTube s&o os principais Deixam de seguir (unfollow) e
Digitais canais de exposicdo ao cortam o consumo quando ha
consumo e valores. escandalos graves, mentiras ou

agressdo a valores.

Nichamento Thais, Oliviae Diferenciacdo nos itens Mais recorrente nos relatos: O
Espiritual / Diana culturais: livros/tercos desalinhamento moral ou
Religioso religiosos por um lado e Tarot, doutrinario encerra a relacdo de
astrologia e arte secular por compra imediatamente.
outro.

Fonte: Elaboracéo propria (2026)

Diante das informagdes expostas no Quadro 4, percebe-se que 0s setores de consumo
voltados ao vestuario, ao e-commerce, a alimentagdo e a higiene apresentam, nos relatos, uma
relacdo mais ténue com a possibilidade de boicote, pois sdo produtos tangiveis escolhidos
com base na qualidade, na afinidade e em outros fatores. Em contrapartida, os setores de
consumo voltados a presenca digital e a nichos religiosos/espirituais apresentam maior
suscetibilidade ao boicote nos relatos, tendo em vista que, nas redes sociais, € possivel
acompanhar apenas 0s assuntos com os quais se concorda (treinando o algoritmo), e que o

nichamento religioso esta diretamente ligado a questdes morais.
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Nas entrevistas, ficou perceptivel que os jovens sem religido levam em consideracao
as informagdes recebidas nas redes sociais para “cancelar” ou deixar de consumir uma marca
devido a posicionamentos considerados desrespeitosos com a diversidade, enquanto apenas a
entrevistada conservadora se mostrou inclinada ao boicote por causa do seu consumo
religioso, visto que € por meio dele que ela define a moral (Ditz, 2023). As falas a seguir,

retiradas das entrevistas, permitem observar essas afirmacoes.

(...) vamos supor, a questdo do catolicismo, para mim, em termos de
compras, de consumo. Entdo eu sempre busco aquelas lojas, ndo sei se vou
atender a tua pergunta, mas aquelas lojas que estdo mais voltadas para o tipo
de crenca que eu tenho dentro do catolicismo. Eu sou mais tradicional, eu
busco mais livros que resgatem a tradicdo do passado.

(Thais, 2026)

(...) Eu acho que é a forma de pensar que influencia como o algoritmo é
construido. Entdo, as coisas que aparecem para mim é porque eu penso de
uma certa forma, é porque eu consumo coisas parecidas. Mas, se de repente
eu consumo uma coisa que ndo é tdo legal e 0 meu algoritmo fica mostrando
essa coisa toda hora, ndo no meu caso, mas talvez algumas pessoas se
influenciem. (...) As vezes, a gente vé o algoritmo mostrando para a gente
uma coisa nada a ver, que a gente ndo concorda, umas coisas bizarras. Entéo,
no meu caso, nao influencia. Mas eu acho que pode influenciar muitas
pessoas.

(Rodrigo, 2026)

Esse padrdo de comportamento reforca a ldgica da teoria da identidade social (Tajfel;
Turner, 1986): ao evitar marcas ou nichos de consumo que rompem com valores
compartilhados pelo endogrupo (seja o religioso, entre os conservadores, ou seja o ideolégico,
entre o publico sem religido), os entrevistados buscam preservar uma identidade social
satisfatoria, reafirmando, por meio do consumo, sua pertenca ao grupo com o qual se

identificam e sua distincdo em relacdo ao exogrupo.

4.2.2. A Reacao aos Posicionamentos Inclusivos

Quando perguntados sobre 0 que sentiam ao ver uma marca que consomem apoiando
pautas de diversidade (Neves, 2025; Ditz, 2023), de modo geral, o grupo de conservadores
cristdos expressaram que entendem a importancia das marcas abrangerem diferentes pablicos
do ponto de vista mercadologico, mas em alguns casos demonstraram desconforto com o
exagero (Neves, 2025), como pontuado na fala de Carla “(...) Assim, por mim ta tranquilo,

tanto faz! S6 que tipo assim, eu acho que tem algumas marcas que elas sd&o muito militantes
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em relacdo a esses assuntos, entendeu?”. Complementando esse ponto de vista, outro

entrevistado comenta:

(...) Assim é algo que torna-se necessario para que a marca também esteja
viva (...) interessante abordar esses outros novos grupos e, pessoalmente, é
algo que eu ainda ndo acesse muito, sabe? A maioria das marcas que tenho
maior contato ndo apresenta tantas opg¢des de diversidade. (...) Entdo assim,
mesmo que a Natura e a Boticario tenham, né? Essas publicidades voltadas a
diversidade, de modo geral, eu acho que mesmo assim, por algoritmo, acaba
que ndo chega muito para mim (...) Agora quando é demais assim, tipo
normalmente, eu ndo vou muito atrds, né? (...) Quando é exageradamente,
tipo “ah a diversidade diversidade”, s6 isso, eu acho que satura, sabe?
Resumindo, as vezes nao alcanga muito a mim, né? E quando é demais eu
ndo gosto porque eu acho que satura, sabe?

(Miguel, 2026)

Em contrapartida, as outras duas entrevistadas cristds abordaram uma visdo na qual
consideram importante esse posicionamento, mas relatam episodios de ataques mutuos entre
0s grupos em disputa, o que reflete o cenario de polarizacdo identitaria (Bello, 2023; Fuks e
Marques, 2022), em que segmentos com crengas opostas reforcam sua identidade a partir da
aversdo ao grupo rival. Esses episddios de “ataques de ambas as partes” relatados pelas
entrevistadas exemplificam, ainda, a dindmica de comparacao intergrupal descrita pela teoria
da identidade social (Tajfel; Turner, 1986), segundo a qual a afirmacao da identidade social de
um endogrupo se da, em boa parte, pela oposicdo ao grupo percebido como rival (exogrupo),
reforgando fronteiras simbolicas entre “nds” e “eles” também no campo do consumo e do
discurso de marca.

Eu acho que é um comportamento importante pra 0 momento que a gente
vive, 0 mundo que a gente vive hoje ndo tem como vocé fazer nada e excluir
pessoas LGBT ou negras e afins. Entdo acho que é uma coisa importante,
mas ja conheci pessoas que deixaram de consumir por questdo politica, sabe?
Embora eu ndo acredite que seja uma coisa muito certa de se fazer porque é

uma marca e ela ta vendendo ndo s6 pra mim, ta vendendo pra todo mundo.
(Annelise, 2026)

(...) E é uma forma também do publico também conhecer. Porque as vezes
existem muitos ataques de ambas as partes. Eu ndo sei te dizer se seria
realmente um marketing, mas as vezes... E porque as redes sociais hoje s&o
muito cruéis. Entdo existem alguns ataques de dizer que o catdlico é muito
preconceituoso. Pode acontecer de ter pessoas dentro da religido que seja
muito radical, muito preconceituosa, mas que ndo pode ser generalizado. (...)
(Thais, 2026)

Por outro lado, o publico sem religido, apesar de também entenderem os interesses
econbmicos por tras das campanhas (Cardoso; Rocha, 2022), demonstraram mais consciéncia

em relacdo ao progresso social (Brandao, 2025).
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Olha, eu acho que é um dtimo posicionamento, eu acho que isso pra mim é
um ponto muito positivo, eu me sinto representado e eu sinto que a marca se
preocupa com essas questdes. Ao mesmo tempo, eu acho que existe uma
questdo muito mercadoldgica também, entdo ndo é porque, ah, estamos em
junho, e ai a marca faz um monte de campanha relacionada a tematica
LGBTQIA+, as vezes isso é s6 pelo marketing, eu sei disso também, eu
tenho consciéncia disso, entdo eu sei que, apesar do marketing as vezes ser
muito bonito, as vezes as a¢0es ndo sdo. Entdo eu me sinto representado, mas
iSSO ndo me encanta e ndo me faz “ah, eu adoro essa marca”, no caso disso.
(Rodrigo, 2026)

Eu fico feliz, mas assim, por ser de administracdo, eu sei que nem sempre
aquela marca vai estar apoiando de fato a diversidade de género dentro da
empresa. As vezes é sO mais uma propaganda para se promover. Mas se
realmente a empresa for a fundo e est4 apoiando a diversidade, eu fico feliz
gue ela continue apoiando, né?

(Diana, 2026)

Ademais, esse grupo também acrescentou que tendem a aumentar 0 consumo gquando
se deparam com marcas se posicionando a favor de causas sociais (Alizadeh; Kashani, 2022),
além de valorizarem a representatividade, como apresentado na fala de Olivia “E importante,
principalmente para, além da representatividade, as pessoas poderem se enxergar na marca’.
Conjuntamente, Luis acrescenta “Ah, eu acho bacana, porque antigamente a gente ndo via
isso, né? Hoje em dia é mais aberto, as marcas estdo apoiando e, consequentemente, estdo
vendendo mais, por ter essa questdo de apoio as minorias, vamos dizer assim”. Ja4 Sophia
complementa: “Bom, eu me sinto muito bem por estar comprando e consumindo essas marcas

e acaba me levando a consumir mais elas”.

4.3. PERSPECTIVA DAS REPRESENTANTES DE MARCA

Diferentemente dos entrevistados anteriores relacionados a consumo, este tdpico traz
os resultados encontrados a partir da perspectiva de duas profissionais que atuam diretamente
na construcdo de marcas, sendo uma empresaria do setor educacional ha 27 anos, catdlica ndo
praticante, e uma estudante e proprietaria de uma agéncia de marketing, cat6lica praticante
desde a infancia. Embora sejam agentes importantes acerca dos posicionamentos de marcas
no mercado, as duas contribuem para os dois lados da pesquisa, pois também sdo pessoas que
estdo diante do consumo. Dessa forma, foi possivel analisar como as crencas pessoais sdo

aplicadas, caso sejam, no trabalho profissional.

4.3.1. Neutralidade ou engajamento como estratégia de marca?
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Iniciando no foco principal, o ponto de maior divergéncia entre as duas entrevistadas
foi na forma como projetam a participagdo de uma marca com pautas morais, religiosas e
sociais. Janaina acredita que é necessario manter uma postura neutra deliberada, tanto em
relacdo a propria empresa quanto ao consumo em geral. Embora tenha uma opinido positiva a
respeito da diversidade de género e pautas sociais, ndo gosta de trazer esse posicionamento

pessoal como um elemento a ser implementado na empresa.

Sobre diversidade eu acho legal, sabe? Eu apoio! A gente tem que respeitar
muita diversidade, cada um defende o que acredita. (...) Mas eu nunca quis
me posicionar para ndo servir de influenciar alguém a seguir uma coisa que
eu acredito (...) eu acho que a marca ndo deveria envolver politica nem
religido.
(Janaina, 2026)
Por outro lado, Roberta defende que o posicionamento € algo necessario, desde que
seja coerente com aquilo que a marca representa (Gordillo e Carrasco, 2020). Em seu
discurso, ela acredita que, caso esse posicionamento seja em prol da diversidade, o exagero

pode excludente, como por exemplo na representacdo familiar em campanhas:

Eu acredito que deve sim, se posicionar. Eu acho que o posicionamento é
necessario, mas da forma certa (...) ndo é porque vocé ndo acredita que
outras pessoas ou seus clientes e consumidores ndo acreditem. (...) Mas essa
busca dele de incluir tanto as outras familias acaba que esquece das familias
que também existe, que sdo as familias que ja existiram e que é um padrédo
social que existe hd muito tempo (...) acaba querendo incluir uns excluindo
outros, entendeu?

(Roberta, 2026)

Essa opinido reproduz a ideia de que se apresenta como neutra, mas na préatica
hierarquiza formatos de familia, seguindo a mesma logica identificada por Colombo (2025),
em que ocorre a preservacao da familia heteropatriarcal como agenda “antigénero”. Desse
modo, nota-se que mesmo a entrevistada apoiando e considerando necessario o
posicionamento de marca, ela reproduz 0 mesmo mecanismo de exclusdo que o discurso
inclusivo tentaria superar, refor¢ando o que Ditz (2023) discorre sobre “cidaddo de bem” e

limites morais a respeito de uma estrutura familiar € legitima.

4.3.2. Autenticidade, integridade e cumprimento da promessa

Quando perguntadas sobre autenticidade, elas convergem na opinido de que uma

marca genuina se destaca pela consisténcia entre discurso e pratica ao longo do tempo ao
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invés do impacto pontual de uma campanha. Janaina resume esse critério de forma intuitiva:
“Eu procuro identificar, e quando eu identifico que isso ¢ s6 marketing, eu ndo divulgo (...) a
gente sente o propdsito, né?”. A outra entrevistada, Roberta, complementa essa légica ao
criticar o que chama de “marketing de bolo”, citando como exemplo campanhas periddicas de
grandes redes de varejo durante a Copa do Mundo: “Acabou a copa, ndo tem mais aquele
negdcio (...) 0 que que acontece com as coisas que eles produziram (...) a gente ndo vé, nao
vem falar sobre isso”. Para ela, autenticidade também ndo se confunde com viralizagdo:
“Viralizar nao ¢ auténtico, viralizar ¢ ter seguidores e ter visualizacdo, mas nao traz
autenticidade para o marketing”.

Essa mesma percepgéo orienta a forma como cada uma comprova, profissionalmente,
a autenticidade das marcas que representam. Janaina acredita na demonstracdo concreta do
produto ao cliente, como no caso da parceria com a marca de materiais didaticos que
menciona: “A gente tem oficinas e as oficinas mostram realmente que o material que eles
estdo oferecendo realmente tem a ver com o que eles falam™. Por outro lado, Roberta defende
a diferenciacdo estratégica como prova de autenticidade, evitando a simples reproducdo de
tendéncias virais na internet: “Eu busco trazer sempre a melhor forma de ele entender que o
marketing dele pode ser sim auténtico (...), ‘mas o que vai agregar para sua marca isso?’
Porque vai diferenciar”.

Sobre o conceito de integridade elas seguem a mesma concep¢do, embora seja
aplicado a dimensdes diferentes. Para Janaina, integridade esta ligada a veracidade daquilo
que se divulga: “Eu s6 vou divulgar algo (...) se realmente eu comprovar que ¢ bom. Porque
se eu ndo comprovar, eu ndo digo”. Ja para Roberta, o conceito se refere a conduta ética no
relacionamento com clientes, sobretudo quanto a confidencialidade entre concorrentes:
“Integridade também ndo ¢ vazamento de informacdes (...) eu tenho duas clientes, dois
segmentos iguais, mas eu nio vou estar passando informagdes de uma para as outras”.

Essa mesma exigéncia de coeréncia apareceu quando falaram sobre a importancia de a
empresa cumprir o que promete de responsabilidade social. Janaina conecta a honestidade
pessoal de quem divulga: “Se vocé ndo acredita, vocé ndo divulga. Vocé so divulga algo que
vocé acredita”. Enquanto isso, Roberta ilustra a consequéncia da quebra dessa promessa com

o exemplo da marca Avon, que promete acessibilidade sem cumpri-la na pratica:

Por exemplo, passa propaganda na TV que sdo produtos muito baratos (...)
guando vocé passa ha internet ou em qualquer outro lugar que a sua empresa
ela levanta essa bandeira e de que ela € uma empresa mais acessivel e na real
ela ndo &, ela quebra totalmente os padrdes de consumismo que as pessoas
querem ter. (...) quando eles passam essa ilusdo de que é acessivel e quando
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vocé chegar 14 e ndo é isso (...) Que é triste € muito triste, porque a gente vé
gue é um marketing que eles estdo precisando apenas pelo visual e ndo pela
experiéncia tanto do cliente quanto do que ela vai passar para o cliente,
entende?

(Roberta, 2026)

4.3.3. Consumo ético e fontes de valores

Nesta categoria houve uma divergéncia mais expressiva entre as duas entrevistadas,
pois ao avaliarem se o proprio consumo ou a influéncia como profissionais de marketing
colabora para um mundo mais ético, Janaina nega qualquer contribuicdo nesse sentido,
atribuindo as marcas um interesse estritamente comercial: “Nao, ndo acredito ndo (...) a
marca, ela quer ganhar o dela, né? Ela quer fazer o papel dela, de vender, de mostrar a parte
positiva s6”. Em contrapartida, Roberta sustenta uma visdo otimista, baseada em sua propria
experiéncia de influenciar habitos mais sustentaveis entre seus seguidores: “Eu parei de usar
coisas que sao descartaveis (...) eu acho que a minha influéncia como consumidora mesmo
gerou a influéncia que eu passo para as outras pessoas”.

Essa divergéncia de posicionamento pode estar relacionada a origem dos valores
morais de cada uma. Janaina descreve uma base mais secular e adaptavel, sem mencdo a
praticas religiosas ativas: “E mais o convivio que eu tenho, né? A educacio que eu tive
também. Mas sem deixar de entender também a atualidade (...) o mundo gira, 0 mundo
muda”. Roberta, por outro lado, menciona uma rede de referéncias focada na familia e em
figuras religiosas institucionais: “Eu converso muito com os meus pais (...) outra pessoa que
eu gosto muito de conversar € o meu Padre (...) eu peco muito aconselhamento a ele (...) eu

sou uma pessoa que vou muita igreja (...) eu sou do Ministério de Musica”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como finalidade analisar de que modo o posicionamento ideoldgico
das marcas atua como um divisor comportamental entre o publico sem religido e os cristaos
conservadores, levando em consideragéo a visao das marcas diante dessa presséo constante no
mercado. Com base nas entrevistas realizadas e posteriormente analisadas pela técnica de
analise de conteudo categorial, foi possivel perceber padrdes diferentes, mas tambem pontos
de concordancia entre 0s grupos investigados.

Sobre a trajetoria religiosa, observou-se que entre 0s conservadores a permanéncia na

religido ocorre principalmente pelo processo de influéncia familiar e associado a elaboracéo



38

da identidade do “cidaddo de bem” (Ditz, 2023). Ja entre os participantes sem religido, o
afastamento da tradigdo religiosa esteve ligado a um processo de reflexdo critica, iniciado
predominantemente na adolescéncia, e a percepcdo de incoeréncia moral das instituicdes,
confirmando a literatura sobre desinstitucionalizacdo das crencas (Vieira; Senra, 2020; Ritz,
2023).

Em relagdo ao comportamento de consumo, percebeu-se que 0s conservadores cristaos
tendem a priorizar preco, qualidade e atendimento em oposigéo ao interesse do alinhamento
ideologico da marca, 0 que resulta em baixa propensdo ao boicote, exceto em nichos
diretamente ligados a pratica religiosa. Por outro lado, o publico sem religido demonstrou
maior sensibilidade ao posicionamento institucional das empresas, especialmente diante de
contetidos apresentados em redes sociais, 0 que aumenta a suscetibilidade ao cancelamento de
marcas percebidas como incoerentes com pautas de diversidade e responsabilidade social
(Alizadeh; Kashani, 2022).

Essa diferenca sugere que a ruptura de lealdade associada a posicionamentos
inclusivos é mais significativa entre os consumidores seculares do que entre os cristdos
conservadores, grupo em que 0 consumo parece menos guiado por embate ideoldgico direto e
mais por critérios praticos. Quanto a perspectiva das representantes de marca, evidenciou-se
uma divergéncia na estratégia, pois enquanto uma defende a neutralidade deliberada, adotada
como forma de ndo influenciar o puablico, a outra entrevistada acredita no engajamento
seletivo como legitimo desde que seja coerente com a identidade da marca.

De modo geral, os resultados permitem responder ao problema de pesquisa proposto,
evidenciando que a percepcdo sobre o posicionamento ideolégico das marcas e suas
repercussdes no comportamento de consumo varia conforme o perfil religioso do
entrevistado. Entre os cristdos conservadores, esse posicionamento é percebido com certa
reserva, sobretudo quando considerado exagerado ou pouco alinhado a valores tradicionais,
mas raramente se traduz em ruptura efetiva do habito de compra, ja que critérios préaticos
como prego, qualidade e atendimento tendem a prevalecer sobre o alinhamento ideoldgico. Ja
entre o publico sem religido, o posicionamento das marcas é percebido como um critério mais
decisivo para a relagéo de consumo, funcionando como fator de fidelizagdo quando entendido
como coerente e genuino, e como fator de ruptura de lealdade quando percebido como
incoerente ou meramente mercadoldgico. Entre as representantes de marca, por fim, essa
mesma questdo e percebida sob a forma de uma tensdo estratégica entre neutralidade e
engajamento, ambas justificadas, sob perspectivas distintas, pela busca de coeréncia entre

discurso e pratica.
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Considerando o campo tedrico, este estudo contribui para estimular a teoria da
identidade social (Tajfel; Turner, 1986) e o conceito de “cidaddo de bem” (Ditz, 2023) na
literatura de marketing nacional, pois é uma tematica que apesar da crescente, ainda é pouco
explorada de forma técnica relacionando essa polarizacdo ao consumo direto. Além disso,
embora o conceito de espiritualidade secular esteja ficando cada vez mais presente nos jovens,
a comparacdo entre esses dois perfis de consumidores diante de um mesmo estimulo de
posicionamento de marca, auxilia tanto na criacdo de novas estratégias publicitarias quanto no
desenvolvimento de novas ofertas no mercado.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa obtida oferece embasamento para que
profissionais de marketing planejem com mais precisdo 0s riscos e beneficios de um
posicionamento engajado, evidenciando que a ruptura de lealdade ndo ocorre de forma
homogénea entre os pablicos, mas varia de acordo com o perfil ideolégico do consumidor.
Além disso, os dados sugerem que marcas podem se posicionar a favor de pautas de
diversidade e contribuir para uma sociedade mais plural sem necessariamente gerar ruptura
com o publico conservador, desde que esse posicionamento seja conduzido de forma
equilibrada e genuina. Sendo assim, a moderacao e a coeréncia entre discurso e pratica, pode
permitir que as marcas cooperem com causas sociais sem alienar individuos com valores
distintos ou permanecerem omissos de um posicionamento.

No entanto, como limitagOes desta pesquisa, destacam-se o tamanho reduzido da
amostra, a predominancia de participantes do sexo feminino entre 0s conservadores e sem
religido, e a centralizacdo na faixa etaria em jovens adultos, e a delimitacdo do estudo a
apenas dois perfis religiosos (cristdos conservadores e pessoas sem religido), o que deixou de
fora outras tradicOes religiosas e variacOes ideoldgicas relevantes no cenario brasileiro, como
0 espiritismo e as religides de matriz afro-brasileira, o que delimita os resultados encontrados
em comparacdo com a populacéo brasileira de modo geral.

Por isso, para estudos futuros, recomenda-se investigar o0 comportamento de consumo
de homens conservadores cristdos, com o proposito de verificar se fatores como a
masculinidade e os papéis de género tradicionais interferem na forma como esse publico
interpreta o posicionamento inclusivo das marcas. Além disso, recomenda-se também ampliar
a amostra para permitir uma analise comparativa mais refinada entre perfis, incluindo outras
tradicbes religiosas e variacOes ideoldgicas ndo contempladas neste estudo, cruzando
variaveis como idade, escolaridade e denominacéo religiosa, de modo a identificar padrdes e

diferencas que uma amostra pequena ndo permite capturar.
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ROTEIRO GERAL COM PERGUNTAS PARA ENTREVISTA

humana" através
das marcas que

para vocé em uma empresa?

KASHANI (2022).

TEMA DESCRICAO PERGUNTAS REFERENCIAS PUAB\II_‘\I/%O i
1. Quantos anos voceé tem?
2. Com qual género vocé se
identifica?
3. Qual é o seu nivel de
escolaridade mais alto concluido?
4. Em qual setor ou mercado vocé
Descricao do perfil trabalha? / Qual é a sua profisséo
para entender ou ocupacao principal no
Perfil da(0)  |quem é a(0) momento?
. . - — -- Todos
entrevistada(0o) | entrevistada(o) 5. Qual é o seu estado civil atual?
diante da N .
sociedade. 6. Vocé mora sozinho(a) ou com
mais pessoas? Se sim, quem sdo
elas?
7. Voceé pratica alguma religido,
segue alguma crenga ou
espiritualidade?
8. Qual é a renda média mensal da
sua casa?
1. Como vocé decide se uma marca
Investigar como a combl?aocom seus valores
identidade de pessoals: .
eyt " N do vé BURITY (2020);
Identidade e cidaddo de_ bgm 2. O que vocé s:ente quando vé uma | 5 -~ (2023):
e valores cristdos [marca que vocé consome apoiando '
Consumo tradicionais pautas como a diversidade de GORDILLO & Conservadores
Conservador  |. - A CARRASCO
influenciam a género? (2020)
SZC::]I;&;: FEJEICAO |3 voca ja deixou de comprar algo
' por considerar o posicionamento da
empresa ofensivo a sua crenca?
Compreender a 1. Para vocé, qual o papel da
x o -
Eg;c;iprﬁ%%xrjo familia nas propagandas de hoje* COLOMBO
Resisténciaa | conservador sobre 2. Como vocé avalia a presenca de |(2025); DE
Agenda de 0 marketin temas como "diversidade” e FRANCO & Conservadores
ger . Kelng "género" no mercado? MARANHAO
Género inclusivo e a FILHO (2020):
chamada 3. Vocé acredita que as marcas NEVES 2025’
"ideologia de devem se envolver em questdes ( )-
género". morais e religiosas?
Explorar como 1. Como vocé expressa sua
individuos "sem  [espiritualidade ou busca por VIEIRA &
Espiritualidade |religido" buscam |propdsito no seu dia a dia? SENRA (2020);
Secular e sentido e RITZ (2023); Sem religido
Propdsito | "qualidade 2.0 que significa "integridade” ~ [ALIZADEH &
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consomem.

3. Vocé sente que 0 seu consumo
ajuda a construir um mundo mais
ético ou humano?

Analisar o0 peso da

1. Como vocé percebe se uma
marca é realmente auténtica ou se
esté apenas fazendo marketing?

coeréncia entre 0 GORDILLO &
Intearidade e | discurso social da 2. O que faz vocé confiar e se CARRASCO
Eticag de Marca |marca e a pratica tornar fiel a uma marca hoje em (2020); Marcas
real percebﬁda pelo dia? CARDOSO &
consumidor. 3. Qual a importancia de uma ROCHA (2022).
empresa cumprir o que promete em
relagdo a responsabilidade social?
1. Onde vocé costuma buscar
Enender comoa | B0 ae s, amizades
circulagdo de instituicdes...)? SOUSA (2021);
S conteudos
Midiatizagao e religiosos/espiritua | 2. Como informagdes sobre marcas SILVA &
Autoridade | o1 9' P : GOEs Sobr SILVEIRA (2020); | Todos
. is na internet afeta (e valores chegam até vocé no
Religiosa x . L LIMAetal.
a percepcao de ambiente digital? (2023)
autoridade e A - : L '
3. Vocé confia mais em indicages
consumo. de lideres da sua comunidade ou na
sua prépria pesquisa?
Finalizar a
entrevista dando . .
1. Ha algo mais fora dos temas que
Encerramento  |espago para a(o) . R !
. nos abordamos que vocé gostaria |- Todos
geral entrevistada(o)

acrescentar algo
que queira.

de falar?

B - Ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico religioso cristdo

CONSERVADORES CRISTAOS

ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico religioso cristdo

Nome:

1. Quantos anos vocé tem?

2. Com qual género vocé se identifica?

3. Qual é o seu nivel de escolaridade mais alto concluido?

4. Qual é a sua profissdo ou ocupacéo principal no momento?
5. Qual é o seu estado civil atual?
6. VVocé mora sozinho(a) ou com mais pessoas? Se sim, quem sdo elas?
7. Vocé pratica alguma religido, segue alguma crenca ou espiritualidade?
8. Qual é a renda média mensal da sua casa?

wWN -

w N -

. Como vocé decide se uma marca combina com seus valores pessoais?
. O que vocé sente quando vé uma marca que Vocé consome apoiando pautas como a diversidade de género?
. Vocé ja deixou de comprar algo por considerar o posicionamento da empresa ofensivo a sua crenga?

. Para vocé, qual o papel da familia nas propagandas de hoje?
. Como vocé avalia a presenca de temas como "diversidade" e "género" no mercado?
. Vocé acredita que as marcas devem se envolver em questdes morais e religiosas?
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N~ wWN -

N -

. Como vocé expressa sua espiritualidade ou busca por propo6sito no seu dia a dia?
. O que significa "integridade" para vocé em uma empresa?
. Vocé sente que 0 seu consumo ajuda a construir um mundo mais ético ou humano?

. Como voceé percebe se uma marca é realmente auténtica ou se esta apenas fazendo marketing?
. O que faz vocé confiar e se tornar fiel a uma marca hoje em dia?
. Qual a importancia de uma empresa cumprir o que promete em relagdo a responsabilidade social?

. Onde vocé costuma buscar inspiracdo espiritual ou valores morais (redes sociais, amizades, instituicdes...)?
. Como as informacdes sobre marcas e valores chegam até vocé no ambiente digital?
. Vocé confia mais em indicacGes de lideres da sua comunidade ou na sua prépria pesquisa?

. Ha algo mais fora dos temas que nds abordamos que vocé gostaria de falar?

C

- Ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico sem religido

SEM RELIGIAO / MODERNOS
ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico sem religido

Nome:

1
2
3
4
5
6
7
8

. Quantos anos vocé tem?

. Com qual género vocé se identifica?

. Qual é o seu nivel de escolaridade mais alto concluido?

. Qual é a sua profissdo ou ocupacéo principal no momento?

. Qual é o seu estado civil atual?

. Vocé mora sozinho(a) ou com mais pessoas? Se sim, quem sao elas?

. Vocé pratica alguma religido, segue alguma crenca ou espiritualidade?
. Qual é a renda média mensal da sua casa?

N N - A wWN

N -

N -

. Vocé disse que ndo segue religido, mas ja seguiu? qual a sua relagdo com a espiritualidade?

. Como vocé decide se uma marca combina com seus valores pessoais?

. O que vocé sente quando vé uma marca que vocé consome apoiando pautas como a diversidade de género?
. Vocé ja deixou de comprar algo por considerar o posicionamento da empresa ofensivo a sua crenga?

. Para vocé, qual o papel da familia nas propagandas de hoje?
. Como vocé avalia a presenca de temas como "diversidade" e "género" no mercado?
. Vocé acredita que as marcas devem se envolver em questdes morais e religiosas?

. Como vocé expressa sua espiritualidade ou busca por prop6sito no seu dia a dia?
. O que significa "integridade" para vocé em uma empresa?
. Vocé sente que 0 seu consumo ajuda a construir um mundo mais ético ou humano?

. Como vocé percebe se uma marca é realmente auténtica ou se esta apenas fazendo marketing?
. O que faz vocé confiar e se tornar fiel a uma marca hoje em dia?
. Qual a importancia de uma empresa cumprir o que promete em relagdo a responsabilidade social?

. Onde vocé costuma buscar inspiracdo espiritual ou valores morais (redes sociais, amizades, institui¢cdes...)?
. Como as informagdes sobre marcas e valores chegam até vocé no ambiente digital?
. Vocé confia mais em indicacGes de lideres da sua comunidade ou na sua prépria pesquisa?

. Ha algo mais fora dos temas que nds abordamos que vocé gostaria de falar?
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D - Ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico de marcas

POSICIONAMENTO DE MARCAS
ficha de perguntas direcionadas apenas ao publico de marcas

Nome:

1. Quantos anos vocé tem?

2. Com qual género vocé se identifica?

3. Qual é o seu nivel de escolaridade mais alto concluido?

4. Qual é a sua profissdo ou ocupacdo principal no momento?

5. Qual é o seu estado civil atual?

6. Vocé mora sozinho(a) ou com mais pessoas? Se sim, quem sao elas?
7. Vocé pratica alguma religido, segue alguma crenca ou espiritualidade?
8. Qual é a renda média mensal da sua casa?

[EEN

. Como vocé decide se uma marca combina com seus valores pessoais?
. O que vocé sente quando V& uma marca gque Vocé consome apoiando pautas como a diversidade de género?
. Vocé ja deixou de comprar algo por considerar o posicionamento da empresa ofensivo a sua crenca?

w N

. Para vocé, qual o papel da familia nas propagandas de hoje?

. Como vocé avalia a presenca de temas como "diversidade" e "género" no mercado?

. Vocé acredita que as marcas devem se envolver em questdes morais e religiosas?

. Como vocé expressa sua espiritualidade ou busca por propdsito no seu dia a dia? VVocé deixa transparecer
isso no seu trabalho profissional?

8. O que significa "integridade™ para vocé em uma empresa?

9. Vocé sente que o seu consumo/influéncia de consumo ajuda a construir um mundo mais ético ou humano?
10. Como vocé percebe se uma marca é realmente auténtica ou se est4 apenas fazendo marketing?

11. E como vocé faz para convencer de que a marca que vocé representa é realmente auténtica?

12. O que faz vocé confiar e se tornar fiel a uma marca hoje em dia?

13. Qual a importancia de uma empresa cumprir 0 que promete em relagdo a responsabilidade social?

14. Onde vocé costuma buscar inspiracdo espiritual ou valores morais (redes sociais, amizades,
instituicdes...)?

15. Como as informagdes sobre marcas e valores chegam até vocé no ambiente digital?

16. Vocé confia mais em indicacGes de lideres da sua comunidade ou na sua propria pesquisa?

~No o b

17. H& algo mais fora dos temas que nds abordamos que vocé gostaria de falar?




