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“Seeing is believing, but sometimes the most real things in the world

are the things we can’t see.”

The Polar Express
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RESUMO

No marketing atual, a nostalgia manifesta-se, num contexto em que os consumidores
se conectam de forma crescente a nivel emocional com as marcas, como um elemento
estratégico que consegue influenciar opinides e acdes de compra. Apesar do fenémeno ter
sido de interesse académico nos ultimos anos, existem ainda, contudo, lacunas sobre o seu
uso na dimenséo do co-branding no setor de entretenimento e dos brinquedos.

Deste modo, este estudo investiga a influéncia da nostalgia sobre a intencdo de
compra de produtos LEGO co-branded, nomeadamente dos universos Disney e Star Wars.
Para tal, aplicou-se uma metodologia mista, com um questionario aplicado a 155
consumidores de LEGOs e 2 focus groups, com um total de 14 participantes.

Os dados revelaram que os sentimentos nostalgicos evocados pelas colaboragfes da
LEGO, de facto, influenciam a predisposi¢do dos consumidores para adquirir e recomendar
esta tipologia de produtos. A experiéncia junto de marcas parceiras, bem como as lembrancas
da infancia ou da juventude possuem um grande peso no valor percebido dos conjuntos
LEGO co-branded. Este estudo também realizou uma caracterizacdo do perfil do
consumidor, onde foi possivel obter resultados relativos aos seus habitos e a visdo dos
produtos.

Esta investigacdo contribui para a compreensdo do comportamento do consumidor
nostalgico, ao integrar nostalgia e co-branding num unico modelo aplicado a LEGO, bem
como, ao explorar diferentes niveis de nostalgia, incluindo o fenbmeno emergente da
forestalgia.

Os resultados do estudo oferecem orientagGes para o desenvolvimento de estratégias de

marketing dentro do setor do entretenimento.

Palavras-chave: Nostalgia, Co-Branding, Intencdo de Compra, LEGO



ABSTRACT

In current marketing, nostalgia is manifested, in a context in which consumers
increasingly connect emotionally with brands, as a strategic element that can influence
opinions and purchasing actions. Although the phenomenon has been of academic interest
in recent years, there are still gaps regarding its use in the dimension of co-branding in the
entertainment and toy sector.

Therefore, this study examines the influence of nostalgia on the intention to purchase co-
branded LEGO products, particularly from universes such as Disney and Star Wars. In this
more specific sense, a mixed-method approach was employed, consisting of a questionnaire
administered to 155 LEGO consumers and two focus groups with a total of 14 participants.

A positive influence was identified between the predisposition of consumers to purchase
and recommend products and the nostalgic feelings evoked by LEGO collaborations. The
experience with partner brands as well as memories from childhood or youth have a great
weight in the perceived value of co-branded LEGO sets. This study also characterized the
consumer profile, where it was possible to obtain results related to their habits and view of
the products.

This research contributes to understanding nostalgic consumer behavior by integrating
nostalgia and co-branding into a single model applied to LEGO, as well as by exploring
different levels of nostalgia, including the emerging phenomenon of forestalgia.

The results offer guidance for the development of marketing strategies in the entertainment

sector.

Keywords: Nostalgia, Co-Branding, Purchase Intention, LEGO
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1. INTRODUCAO

A LEGO é uma marca global com um forte apelo geracional, estimando-se que,
anualmente, as criancas dediquem cerca de 5 mil milhGes de horas a brincar com o0s seus
produtos (MarketSplash, 2023). Paralelamente, a marca regista um elevado consumo entre
ageracdo X e os millennials, refor¢ando a sua popularidade junto também do publico adulto.
A expansdo continua da marca, tanto a nivel internacional como em Portugal (Marketeer,
2024), reflete a atual crescente procura por produtos LEGO.

Sendo uma marca que evoca sentimentos nostalgicos (Lubinski, 2020), torna-se relevante
compreender como a nostalgia afeta a compra dos consumidores. Este tema tem ganho
destague tanto na prética profissional como na investigacdo académica (Crespo-Pereira et
al., 2022), com estudos a indicar que 52% dos consumidores se sentem mais inclinados a
comprar produtos que evocam sentimentos nostalgicos (CivicScience, 2023). Em
simultdneo, observa-se um crescimento das colaboragdes entre marcas, dada a sua eficacia
em potenciar valor e diferenciacdo (Turan, 2021).

Apesar da relevancia de ambas as abordagens, a literatura existente tende a trata-las de
forma isolada. Verifica-se uma escassez de estudos que articulem diretamente as dimensoes
da nostalgia e do co-branding, o que evidencia uma lacuna atual que a presente investigagdo
procura colmatar. Ainda assim, existem estudos relevantes que abordam estas tematicas de
forma independente.

Sumantri et al. (2024) investigaram a influéncia do co-branding nas atitudes dos
consumidores e nas suas intenges de compra, com as redes sociais como uma variavel
moderadora. O estudo concentrou-se especificamente na categoria de cal¢cado co-branded,
identificando como limitacdo a falta de diversidade na amostra. Assim, 0s autores sugerem,
para futuras investigacdes, a ampliacdo da amostra incorporando uma gama mais ampla de
marcas co-branded e perfis de consumidores diversificados.

J& Putra e Fariz (2020) conduziram uma andlise sobre o impacto da nostalgia na intencéo de
compra, mas o estudo restringiu-se a produtos de uma inddstria alimentar especifica na
Indoneésia. Deste modo, propGem a validacdo do estudo noutras industrias como a de bens

eletrénicos, moda, etc.

13
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Existindo assim um crescente interesse na LEGO, nos fendmenos abordados e um
potencial estudo no comportamento de compra, o objetivo geral define-se em compreender
a influéncia da nostalgia do consumidor na intencdo de compra de produtos LEGO co-
branded. Foram definidos sete objetivos especificos para atingir o objetivo geral.

Dos sete, quatro tém por base os trés niveis de nostalgia definidos por Baker e Kennedy
(1994): 1) compreender a influéncia da nostalgia real na intencdo de compra de produtos
LEGO co-branded; 2) compreender a influéncia da nostalgia simulada na intencdo de
compra de produtos LEGO co-branded; 3) compreender a influéncia da nostalgia coletiva
na intencdo de compra de produtos LEGO co-branded; 4) entender quais dos trés niveis da
nostalgia tem maior influencia na intencdo de compra de produtos LEGO co-branded;
Baseado no conceito de propensdo nostalgica: 5) compreender como a intensidade
emocional e regularidade da nostalgia influencia na intencao de compra de produtos LEGO
co-branded,
Com fundamentacdo no conceito de forestalgia: 6) compreender a influéncia da forestalgia
na intencdo de compra de produtos LEGO co-branded;
Por fim, 7) caracterizar o perfil do consumidor LEGO.

A dissertacdo esta organizada em sete sec¢des. Inicia com a introducédo, onde é abordado
0 tema geral, a importancia da investigacdo e 0s objetivos. A segunda seccdo abrange a
revisao da literatura, relativa aos temas da nostalgia, co-branding e a sua relagdo. A terceira
seccao apresenta 0 modelo de analise. A quarta seccdo engloba a metodologia escolhida e a
justificacdo. A quinta incorpora a analise de dados, seguida da sexta onde se manifesta a

discussdo dos resultados. Por fim, na sétima seccao apresentam-se as conclusdes do estudo.

14
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2. REVISAO DA LITERATURA

H& dois dominios essenciais que serdo discutidos em detalhe nesta seccdo para o
desenvolvimento do presente enquadramento tedrico. Sao eles: o consumidor nostalgico e o
co-branding. Estes campos constituem uma essencialidade no atendimento dos objetivos
delineados anteriormente, bem como para apoiar a proposta do Modelo de Analise que sera

apresentada no proximo capitulo.

2.1.CONSUMIDOR NOSTALGICO

A nostalgia foi inicialmente considerada como uma condicdo médica e psiquiatrica. Esta
advinha de um problema psicoldgico presente em soldados suicos que lutavam em regides
distantes (Hofer, 1688), derivado pelas intensas saudades de casa e um desejo de regressar
gue nao podia ser realizado, causando assim soliddo, depressdo e melancolia. (Rutherfold &
Shaw, 2011). A designacao origina de duas palavras gregas: nostos (regresso a casa) e algos
(dor), que espelha as saudades dolorosas de casa (Loveland et al.,2010).

Enqguanto construcdo tedrica na literatura sociolégica, a nostalgia foi solicitada por Davis
(1979), que a definiu como uma recordacdo de um passado vivido, retratada de forma
positiva, dentro de um contexto onde existe um sentimento de desagrado ou preocupacao em
relacdo ao presente ou as circunstancias futuras. Sedikides e Wildschut (2018) acrescentam,
ainda, que se trata de uma emocao complexa e multifacetada.

Assim, com a nostalgia a ser reconhecida como um fenémeno social, o termo foi

amplamente abordado na literatura, como pode ser observado na Tabela 1.
Tabela 1

Conceitos da Nostalgia

Autor(es) Ano Definicdo

Davis 1979 "Desejo pelo passado.”; "Uma saudade de ontem."
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"Uma preferéncia (gosto geral, atitude positiva ou efeito favoravel) por

Holbrook & 1991 objetos, pessoas ou lugares.
Schindler Eram comuns (populares ou amplamente circulados) durante a infancia ou
juventude." - p. 330
"A nostalgia, como emocéo, contém componentes agradaveis e
Havlena & Holak 1991 e
desagradaveis." - p. 323
] "O desejo agridoce pelo passado.”; "Ansiedade por um passado idealizado.”;
Hirsch 1992 . ) y .
"Um anseio por uma impressao sanitizada do passado.” - p. 390
"Um estado emocional no qual um individuo anseia por uma verséo
Stern 1992 o o i )
idealizada ou sanitizada de um periodo anterior.” - p. 11
"O desejo do individuo pelo passado ou uma afeigdo por pessoas e
Holbrook 1993 o o
atividades de tempos ja vividos." - p. 245
Solomon, . ] . )
"Uma emocao agridoce quando o passado é visto com tristeza e saudade." -
Bamossy, 2006
p. 653
Askegaard & Hogg
Sedikides,
Wildschut, 2008 "Um anseio sentimental pelo proprio passado."” - p. 305
Arndt & Routledge
"Memorias nostélgicas incluem recordagdes idealizadas do passado (como
) visto através de lentes cor-de-rosa).
Muehling & Pascal 2011 o o ) o
Podem incluir pensamentos sobre experiéncias pessoais ou eventos vicarious
gue nunca ocorreram."” - p. 108
"A nostalgia evoca sentimentos agradaveis trazidos por memorias
autobiograficas, definidas como memérias
Shin & Parker 2017 de experiéncias pessoais passadas.”

*Baseado na literatura de Baumgartner et al. (1992), Sujan et al. (1993) e
Brewer (1986).

Nota. Adaptado de Betti e Dad (2017)

O socialismo associado a nostalgia foi expandido por Holbrook e Schindler (1991),

que introduziram uma definicdo inovadora da nostalgia no contexto do marketing,

caracterizando-a como uma preferéncia ou afeto positivo por experiéncias associadas a

objetos, locais ou pessoas que predominavam na juventude. Baker e Kennedy (1994)

aprofundaram mais o tema e identificaram que a nostalgia pode ser explorada para criar

ligacGes emocionais entre os consumidores e as marcas, aumentando a intencdo de compra

e a percecdo de autenticidade (Leigh et al., 2006).
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2.1.1.Enquadramento do Conceito de Nostalgia no Comportamento do Consumidor

A nostalgia surge como uma componente central na formacao da identidade pessoal,
interligando os individuos a memorias significativas e influenciando os seus
comportamentos, como as decisdes de consumo (Hepper et al., 2020). Este fendmeno
promove a autoestima (Sedikides et al., 2008), estimula a criatividade (Van Tilburg et al.,
2015), melhora a paciéncia dos consumidores (Huang et al., 2016) e incentiva a
comportamentos altruistas (Zhou et al., 2011), nomeadamente na procura de produtos e
experiéncias que afirmem a sua identidade (Sedikides & Wildschut, 2018).

Além de reforcar a identidade, a nostalgia atua como um mecanismo de autorregulacéo
emocional, ajudando os consumidores a gerir situacfes de stress e mudanca (Sedikides &
Wildschut, 2018). Durante periodos de crise, como a pandemia de COVID-19, produtos e
campanhas que evocaram o0 passado tornaram-se especialmente relevantes por
proporcionarem conforto emocional (Hepper et al., 2020). Jeon et al. (2023) complementam
com a afirmacéo que o consumo nostalgico pode ser uma forma de autoexpressao. Produtos
com apelo nostélgico frequentemente atuam como simbolos de pertenca a grupos ou
geracOes, permitindo que os consumidores transmitam a sua identidade e valores de forma
tangivel. J& as marcas nostalgicas podem estar ligadas as experiéncias pessoais do
consumidor ou a contextos culturais mais amplos (Kessous, 2015).

No mercado alimentar, Espinoza-Ortega (2021) identificou diferengas geracionais no
consumo nostalgico, destacando que as geracBes mais velhas associam a nostalgia a
refeicbes caseiras e tradicbes familiares, enguanto os consumidores mais jovens a
relacionam com produtos industrializados que marcaram a sua infancia. De forma
complementar, Jiang et al. (2023) observaram que os consumidores mais velhos respondem
de forma mais intensa a estimulos nostéalgicos auténticos, como produtos vintage ou
relancamentos de cléssicos. Todavia, a nostalgia pode ser vivida mesmo na auséncia de uma
ligacdo direta ou experiéncia pessoal do consumidor com o objeto ou evento em questdo
(Lasaleta et al., 2014).

A nostalgia desempenha também um papel essencial na construcéo da autocontinuidade,
que consiste na ligagéo entre o passado e o presente (Lasaleta & Loveland, 2019; Juhl et al.,
2020).
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Este fendmeno tem sido aplicado em diversos campos de estudo com o propdsito de
compreender o seu papel nos diferentes aspetos do comportamento do consumidor, incluindo
atitudes, intencdo de compra, fidelidade a marca, partilha de informagdes boca-a-boca e
padrdes de consumo, como o0s estéticos e ecologicos (Goulding, 2001; Sedikides & Vohs,
2014; Muehling et al., 2014; Wang & Chao, 2018).

A investigacdo existente sobre o uso da nostalgia no marketing explora os seus
antecedentes, os efeitos que provoca, 0s mecanismos que sustentam esses efeitos, os fatores
moderadores que influenciam a sua eficicia, bem como os diferentes tipos de apelos
nostalgicos que podem ser utilizados (Srivastava et al., 2023). Os estudos dos efeitos
positivos, como a formacao de atitudes favoraveis e a disposicao dos consumidores em pagar
precos mais elevados, categoriza esses impactos em dimensfes sociais, internas e
comportamentais.

As consequéncias comportamentais incluem a intengdo de compra (Muehling et al.,
2014), um dos fatores que determina as decisdes de compra dos consumidores (Mirabi et al.,
2015). Para que a intencdo de compra se torne realidade, deve surgir um gatilho para mover
a intencdo da cognicdo ao comportamento. As memdrias tém sido estudadas como um
gatilho para o comportamento de consumo (Hosany & Witham, 2010).

Assim, a nostalgia tem demonstrado um impacto significativo na intengéo de compra,
influenciando percecBes de valor, autenticidade e lealdade a marca. Segundo Leong et al.
(2015), a evocacdo de memorias autobiograficas pode reforcar a intencdo de compra ao
aflorar sentimentos de prazer e afei¢do associados a objetos especificos.

Alkhafagi (2023) corrobora essa ideia, demonstrando que 0s consumidores nostalgicos estao
dispostos a pagar valores mais elevados por produtos que evocam memorias emocionais,
especialmente os relacionados a infancia ou juventude.

Adicionalmente, Zhou et al. (2011) destacam que a nostalgia ndo apenas reforca a intengéo
de compra, mas também incentiva a adocdo de novos produtos, desde que estes contenham
elementos familiares que despertem conexdes emocionais.

Por outro lado, Hartmann e Brunk (2019) exploraram o conceito de reenchanting no
marketing nostalgico, isto é, reenfeiticar o consumidor através da nostalgia, por meio de uma
ligagdo emocional especial com as marcas, tornando assim 0s produtos mais atrativos e

significativos, o que impacta positivamente a intencéo de compra.
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Dada a importancia deste conceito, torna-se relevante explorar os tipos de nostalgia

encontrados na literatura, na secgéo seguinte.

2.1.2.Tipologia de Nostalgia: Real, Simulada e Coletiva

Estudos posteriores comecaram a identificar variagcdes da nostalgia, propondo que a sua
natureza multifacetada poderia ser classificada com base em diferentes experiéncias e
contextos. A Tabela 2 apresenta as diversas tipologias desta emocdo, juntamente com 0s

respetivos autores responsaveis.
Tabela 2

Tipologias de Nostalgia

Conceito Autor(es)

A nostalgia é designada por nostalgia verdadeira/pessoal/direta ou
. R Stern (1992)
nostalgia simulada/histérica/vicaria/indireta.

Baker &
Kennedy (1994)
Havlena &

Holak (1996)

Existem trés niveis de nostalgia: real, simulada e coletiva.

Definem-se quatro classes de nostalgia - pessoal, interpessoal, cultural e virtual.

Propds uma dimensédo pessoal versus publica para distinguir entre nostalgia
privada/individual/pessoal e nostalgia publica/coletiva/cultural. Davis (1979)

Também sugeriu outra tipologia: nostalgia simples, reflexiva e interpretada.

Distingue entre nostalgia orientada para o passado, presente e futuro. Wilson (2015)
Batcho &
Shikh (2016)

Introduziram a nostalgia antecipatdéria.

Um dos marcos iniciais na categorizacdo da nostalgia veio com os estudos de Baker e
Kennedy (1994), no qual, apos Stern (1992) ter identificado que um estimulo nostalgico
pode evocar diferentes tipos de nostalgia, com base no seu contetdo simbolico e de imagens,
propuseram trés niveis principais: nostalgia real, simulada e coletiva. Estes niveis refletem
diferentes maneiras pelas quais a nostalgia é experienciada, seja, por memarias pessoais

vividas, por conexdes idealizadas com um passado que o individuo ndo vivenciou
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diretamente, ou por memorias compartilhadas a nivel coletivo, que podem afetar de maneira
distinta as preferéncias e decisdes de compra.

No entanto, anteriormente, Davis (1979) tinha proposto alguns conceitos nostélgicos

como a dimensdo pessoal versus publica, de forma a distinguir entre nostalgia
privada/individual/pessoal e nostalgia publica/coletiva/cultural. Estudos subsequentes,
como os de Havlena e Holak (1996), ampliaram ainda mais essa tipologia, ao explorar os
componentes emocionais e cognitivos da nostalgia, introduzindo dimensées como individual
versus coletivo e direto versus indireto. Essa abordagem resultou, na identificacdo de
categorias adicionais, como a nostalgia interpessoal, cultural e virtual, e que cada tipo de
nostalgia esta associado a diferentes respostas psicolégicas e comportamentais.
Estas diferencas sao destacadas no estudo de Marchegiani e Phau (2010), onde afirmam que
0s consumidores que experienciam nostalgia pessoal demonstram maior intensidade
emocional em comparacdo a nostalgia historica, devido a forte ligagdo com o préprio
passado e aos processos cognitivos envolvidos.

Embora a nostalgia seja tradicionalmente associada ao passado, ela também pode estar
relacionada ao presente e ao futuro, funcionando como uma forma simbdlica de lidar com
mudangas previstas ao reconectar o individuo a elementos reconfortantes do passado
(Wilson, 2015). Adicionalmente, Batcho e Shikh (2016) apresentaram 0 conceito de
nostalgia antecipatoria, caracterizado pela experiéncia emocional de sentir saudades de algo

antes do seu desaparecimento.

Para melhor entendimento dos objetivos especificos, é importante aprofundar os
conceitos explorados por Baker e Kennedy (1994).
Os autores definiram trés niveis principais de nostalgia, cada um refletindo diferentes formas
de conexdo emocional com o passado. A nostalgia real baseia-se em experiéncias
diretamente vivenciadas, sendo evocada por memorias pessoais intensas, como uma
fotografia do ano de finalista ou uma musica que marcou a juventude. Barrett et al. (2010)
analisaram como as memdrias autobiogréaficas associadas a masica nostalgica influenciam
emoc0es positivas no consumidor pela sua relacdo com o passado. Como referenciado em
pesquisas anteriores, este tipo de nostalgia acaba por estar profundamente ligado a identidade
pessoal, proporcionando um sentimento de continuidade e bem-estar emocional (Sedikides

& Wildschut, 2018). Em contraste, a nostalgia simulada refere-se a um sentimento de
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saudade por um passado ndo experimentado diretamente, mas sentido atraves das historias
ou objetos que o representam. Antiguidades e itens de colecdo, por exemplo, frequentemente
evocam essa forma de nostalgia.

A nostalgia coletiva, por sua vez, transcende a experiéncia individual e conecta memorias
compartilhadas entre grupos, gera¢Ges ou culturas. Este tipo de nostalgia une individuos em
torno de simbolos culturais, como musicas, carros ou outros elementos emblematicos de uma
época, e é especialmente prevalente em culturas coletivistas, como a chinesa, conforme
observado por Li e Yan (2019). Em tais contextos, a nostalgia coletiva desempenha um papel
essencial no fortalecimento de lagos sociais e culturais, contrastando com as culturas
individualistas, onde a nostalgia real é mais valorizada.

As aplicacOes praticas destas tipologias (coletiva, simulada e real) sdo notorias. A
nostalgia simulada, frequentemente evocada por estéticas retro e referéncias historicas,
tornou-se uma ferramenta poderosa no marketing, aproximando-se dos jovens consumidores
ao conectar-se com as suas aspiragdes e interesses culturais (Wu, 2023). Noutra perspetiva,
Putra e Fariz (2020) confirmam que as nostalgias pessoais e histdricas influenciam
positivamente a intencdo de compra. Por exemplo, produtos ou publicidades nostalgicas
promovem identificagdo com o consumidor, que desenvolvem preferéncia e fomentam a
intencdo de compra.

Estes trés niveis de nostalgia propostos por Baker e Kennedy (1994) fornecem a base

tedrica para o desenvolvimento do presente estudo.

Reconhecendo também a importancia da propensdo para a nostalgia, € pertinente explorar

este conceito de forma mais aprofundada na literatura, na seccéo seguinte.

2.1.3.Propensdo para a Nostalgia

Os antecedentes da nostalgia podem ser classificados em fatores sociais, internos e
externos. Entre os fatores internos, destaca-se a propensao para a nostalgia ao qual Youn e
Jin (2017) se referem como um fator significativo que intensifica as respostas emocionais a

estimulos nostalgicos.
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A propens&o para a nostalgia refere-se a tendéncia individual de experienciar sentimentos
nostalgicos com maior ou menor frequéncia e intensidade (Cheung et al., 2017), sendo
considerada um traco psicolégico (Seehusen et al., 2013) ou uma caracteristica psicogréafica
(Holbrook, 1993). De acordo com Reisenwitz et al. (2004), trata-se de uma tendéncia
inerente de experienciar sentimentos nostalgicos, que tem um impacto positivo na intencéo
de compra de produtos do passado pessoal do consumidor (Sierra & McQuitty, 2007).

Este conceito tem sido amplamente explorado, demonstrando que individuos mais
propensos a nostalgia frequentemente apresentam preferéncias mais estaveis e permanentes
por produtos que evocam memorias do passado (Goulding, 2001). Além disso, a nostalgia,
como um trago psicoldgico, exerce um impacto positivo nas preferéncias e na intencao de
compra de produtos relacionados a experiéncias pessoais (Holbrook & Schindler, 1994)

No enquadramento do marketing, Hallegatte et al. (2018) demonstraram que 0s
consumidores com alta propensdo a nostalgia respondem mais favoravelmente a marcas
retro, fortalecendo a intencdo de compra e a lealdade. Num estudo sobre um concerto
associado a uma marca retro, verificou-se que o apelo nostalgico aumentou tanto a intencéo
de assistir como a disposi¢do de compra.

Merchant e Rose (2013) exploraram mais o tema e estudaram o impacto da propensao na
nostalgia vicaria, histérica (vs. pessoal) evocada pela publicidade, que representava
sentimentos nostalgicos de um periodo anterior ao nascimento do individuo.

No comportamento social e emocional dos individuos, os estudos de Batcho (1995, 1998,
2007) revelaram que pessoas com alta propenséo a nostalgia demonstram maior intensidade
emocional e preferem atividades sociais com préximos, como amigos e familiares. Essas
pessoas também sdo mais inclinadas a recordar memorias autobiogréaficas relacionadas a
temas interpessoais, em contraste com memorias solitarias. Este trago também esta
relacionado a um maior bem-estar emocional, empatia e comportamentos pré-sociais, como
destacado por Juhl et al. (2020).

Na experiéncia do consumidor, Kim et al. (2021) observaram que individuos com alta
propensdo a nostalgia apresentam maior autoestima e conectividade social, especialmente
em contextos de incerteza. Petratou et al. (2019), com base na populagéo jovem grega,
revelaram que a propensédo a nostalgia se correlaciona positivamente com a satisfagdo com
a vida e emoc0es positivas.

O conceito explorado oferece o suporte tedrico necessario para a elaboracao deste estudo.
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A revisdo da literatura identifica ainda quatro formas distintas de nostalgia: reparadora,
reflexiva, antecipatoria e forestalgia. Neste &mbito, é também importante estudar o conceito

da forestalgia.

2.1.4.Forestalgia

Segundo Barnwell et al. (2023), a forestalgia é definida como o desejo por um futuro
idealizado, criado a partir da imaginacéo do consumidor. Este conceito é explorado no estudo
dos autores, que analisa a resposta dos consumidores a mensagens publicitarias com
diferentes enquadramentos temporais, como o passado distante e recente, bem como o futuro
préximo e distante.

Os resultados indicam que produtos hedonistas tendem a ter maior aceitacdo quando
promovidos por meio de apelos ao passado, enquanto os produtos de carécter utilitario
demonstram maior eficacia quando associados a visdes de futuro.

Na pratica, a aplicacdo estratégica deste conceito pode ser ajustada ao perfil demogréafico
do publico-alvo: os consumidores mais velhos frequentemente preferem mensagens
nostalgicas que evocam a seguranca e a familiaridade do passado, enquanto os consumidores
jovens respondem mais positivamente a forestalgia, por estar relacionada a possibilidades e
inovacOes futuras. Além disso, a forestalgia pode ser utilizada para revitalizar produtos
classicos, criando um equilibrio entre tradicdo e inovacao.

Barnwell et al. (2023) ampliam estudos prévios, como os de Holbrook e Schindler (1991),
ao destacar a relevancia do tempo na experiéncia do consumidor. A teoria definida pelos
autores atua como fundamento para a elaboracdo do presente estudo.

Apbs a analise dos conceitos nostalgicos pertinentes a este estudo, impde-se a necessidade

de uma abordagem detalhada sobre a estratégia de co-branding.

23



[ ]
Marketing
Leads
Business

2.2. ESTRATEGIA DE CO-BRANDING

O co-branding é definido como uma parceria entre duas ou mais marcas (Ma et al.,2023),
que sdo apresentadas juntas ao consumidor como uma sé e formam um produto exclusivo
(Dickinson & Heath, 2008) para aumentar o valor da marca (Chiambaretto & Gurau, 2017).
Aaker e Keller (1993) foram pioneiros ao estabelecerem as bases teoricas desta estratégia,
destacando a importancia da transferéncia de atributos entre as marcas. A esta estratégia, em
que as marcas combinam as forc¢as individuais para criar valor partilhado (Okoeguale, 2023),
Cao e Liu (2023) acrescentam que é essencial o alinhamento claro de valores e objetivos
entre as marcas de forma alcancar resultados positivos e haja um sucesso nas colaboracdes.

Septiani e Marlien (2023) exploraram com maior profundidade e estudaram como a co-
criacdo de valor entre marcas influencia positivamente na construcdo da equidade de marca
e na intengdo de compra. Identificaram que os produtos co-branded s&o mais valorizados
pelos consumidores quando ha uma percecdo de uma sinergia clara e consistente entre as
marcas envolvidas, sublinhando a importancia de fatores psicoldgicos no processo de
decisdo de compra. Estes resultados estdo em sintonia com os de Kania et al. (2021), que
referem que o co-branding é mais eficaz quando os consumidores reconhecem
complementaridade nas ofertas das marcas parceiras.

Adicionalmente, o co-branding permite uma partilha eficaz de custos e riscos associados
ao desenvolvimento e langamento de novos produtos, como apontado por Zhang et al.
(2021).

Das suas caracteristicas destacam-se as seguintes, tal como ilustrado na Figura 1:

« A cooperacdo entre as duas marcas deve estar visivel no produto (Rao, 1997);

» Aplicado quando o potencial de criagcdo de valor ndo é elevado o suficiente para
justificar o desenvolvimento de uma nova marca (Blackett & Russell, 2000);

« A duracdo de médio a longo prazo (Kippenberger, 2000);

« As marcas participantes devem ser independentes antes, durante e apos a oferta do
produto co-branded (Helmig et al., 2008).
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Caracteristicas do Co-Branding

Independéncia

&
—y

) [6{}6 Cooperag&o Visivel j
r- Colaboragdo de Produto

"~ Z}i} -’ '~ Integracdo de Marca

) Caracteristicas
o do Co-Branding

Antes do Co-Branding -

Durante o Co-Branding -

L pet PR

Apos o Co-Branding

- Valor Insuficiente

Médio Prazo -

Desenvolvimento de Nova Marca
Longo Prazo

Nota. Elaboracdo propria através da ferramenta napkin.ai

A exploracdo do impacto desta estratégia manifesta-se em diferentes &mbitos. O co-
branding, que é popular na inddstria da moda (Oeppen & Jamal, 2014), pode ser eficaz no
aumento da consciencializacdo da marca, no desenvolvimento de novos mercados, na
reducdo de custos e proporcionar valor aos clientes fiéis (Gdrska-Warsewicz, 2024). Com o
intuito de impulsionar as marcas, por meio da transferéncia de associa¢fes positivas de uma
para a outra (Turan, 2022), a unido de marcas reconhecidas pode aumentar a percecdo de
qualidade do produto e reduzir a resisténcia dos consumidores (Keller, 2003). Esta é
comprovada no estudo de Simonin e Ruth (1998), no qual, esta colaboracdo aumenta a
confianca dos consumidores, que observam o produto co-branded como algo mais confiavel,
inovador e de melhor qualidade.

O co-branding pode, ainda, impactar a perce¢do do consumidor em relagéo a entidades
parceiras, no sentido em que, a percecdo de uma pessoa sobre uma entidade é diretamente
influenciada pelas avaliagdes da entidade com a qual esta relacionada (Ahluwalia et al.,
2001). Por exemplo, a opinido prévia de um individuo sobre duas marcas distintas pode
impactar de forma positiva as suas perce¢des em relacdo a uma parceria de co-branding
(Paredes et al., 2014). Adicionalmente, o sentimento favoravel de um consumidor em relacéo
a uma marca de alta qualidade pode, também, ser transferido para a marca parceira, mesmo
que esta seja percebida como de qualidade inferior (Amrouche & Yan, 2013).

Keller (2003) acrescenta ainda que estas colaboragbes criam uma nova identidade de

marca, estabelecendo uma nova imagem e, em casos particulares, um novo espaco fisico
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(Nasution et al., 2020), atraindo consumidores que anteriormente ndo faziam parte do
publico-alvo de nenhuma das marcas. De forma complementar, Pinello et al. (2022)
defendem que o co-branding facilita ndo s6 a entrada em novos mercados como, de acordo
com Leek e Christodoulides (2011), tem um papel importante na construcdo da reputacéo e
na criacdo de lealdade a marca em mercados saturados. Shi (2024) enfatiza, ao afirmar que
as plataformas sociais tém um grande impacto no sucesso destas estratégias.

Numa Gtica alternativa, Fan et al. (2013) referem o efeito negativo, em que percecdes
negativas de uma marca podem contaminar a outra.

Uma tendéncia que se destaca na area é a co-criagdo com o0s consumidores, que, de acordo
com Mandolfo et al. (2020), depende de fatores como as motivagdes dos consumidores, as
suas caracteristicas individuais e o tipo de produto desenvolvido. Como exemplo no universo
LEGO, Holland e Wise (2023) investigaram como o papel da plataforma LEGO Ideas
permite que os fas submetam projetos para novos produtos e participem diretamente no
processo de desenvolvimento. Concluem que o uso dessa plataforma nédo apenas origina
inovacdo, mas também aumenta a lealdade e a identificacdo com as marcas, especialmente
em plataformas digitais, como observado por Hajli et al. (2017).

Face a pertinéncia deste conceito, justifica-se uma abordagem detalhada da sua ligagédo

ao consumo nostalgico, na seccao subsequente.

2.3.RELACAO ENTRE CONSUMO NOSTALGICO E CO-BRANDING

A literatura sobre a relacdo entre consumo nostalgico e co-branding ainda € limitada.

No entanto, existam estudos relevantes que abordam estes conceitos de forma separada,

como 0s impactos emocionais da nostalgia no comportamento do consumidor e a eficacia
do co-branding na criacdo de valor compartilhado.

De acordo com Chen (2021) a propensdo nostalgica influéncia diretamente a eficicia de

estratégias como o retro branding e a revitalizacdo de marcas. Para 0s consumidores mais

propensos a um sentimento nostalgico, parcerias estratégicas baseadas em memdrias do

passado provocam uma maior coeréncia entre a marca e 0 cliente, aumentando
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significativamente a intengdo de compra e a disposicdo para 0 consumo de produtos co-
branded.

Santos e Vergara (2023) mostraram, atraves do caso de Jollibee Funko Pop, como os
colecionaveis de edicdo limitada com forte apelo nostalgico estimulam compras emocionais
e comportamentos de colecionismo. De forma semelhante, Huang (2023) analisou
colaborages entre marcas de moda e artistas, como 0s projetos da Louis Vuitton com Yayoi
Kusama e Dior Lady Art, destacando como estas parcerias utilizam elementos nostalgicos
para criar uma identificacdo emocional com os consumidores. Estas colaboragdes resgatam
estéticas vintage e combinam a exclusividade artistica com tendéncias contemporaneas,
apelando tanto a fas de longa data como a consumidores mais jovens que valorizam o carater
unico dos produtos co-branded.

Ardley et al. (2020) salientaram que o co-branding ganha uma nova dimensao quando
combinado com apelos nostalgicos. Um exemplo é a colaboracdo entre a série Stranger
Things e a marca Eggo, que utilizou elementos estéticos dos anos 1980 para reforcar a
ligacdo emocional com os consumidores. Esta campanha, analisada por Griffith (2022),
incluiu o relangcamento de embalagens de waffles com graficos retro e anuincios publicitarios
que replicavam o estilo da década de 1980. Esta estratégia combinou o apelo nostalgico com
a popularidade da série para atingir tanto os fas da época como as novas geragoes.

Paralelamente, o relangcamento de classicos como o Super Nintendo Classic Edition pela
Nintendo, em parceria com algumas franquias icénicas como The Legend of Zelda e Mario
Kart, foi analisado por Payne (2019). Esta estratégia utilizou a nostalgia para atrair
simultaneamente 0s consumidores gque cresceram com 0S jogos originais e introduzir as
franquias a novos publicos.

Apesar dos beneficios evidentes, a utilizacdo da nostalgia em campanhas co-branded
apresenta alguns desafios. Santos e Vergara (2023) alertam que as estratégias baseadas na
exclusividade, como o0s coleciondveis de edicdo limitada, podem distanciar-se de
consumidores menos envolvidos ou fora do publico-alvo principal. Para além disso, Errajaa
et al. (2013) apontam que uma dependéncia excessiva de memdrias nostalgicas pode limitar

a inovacdo e afastar os consumidores que ndo partilham essa experiéncia emocional.
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2.4 .CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo sintetiza os principais contributos da literatura sobre o consumo nostalgico,
0 co-branding e a sua relagéo.

Identificou-se a evolugéo do conceito de nostalgia, inicialmente entendida como uma
condicdo médica e depois reconhecida como um fenémeno social e emocional com impacto
significativo no comportamento do consumidor (Davis, 1979; Sedikides & Wild schut,
2018). Paralelamente, diversos autores defendem que a nostalgia desempenha um papel
central na intencdo de compra, particularmente em campanhas que combinam tradicdo e
inovacdo (Kim et al., 2021; Petratou et al., 2019; Leong et al., 2015).

A nostalgia foi definida como uma emocdo multifacetada, que conecta as pessoas a
memorias significativas, contribuindo para a formacéao da identidade pessoal, 0 aumento da
autoestima (Sedikides et al., 2008; Juhl et al., 2020) e a promoc¢do de comportamentos
altruistas (Zhou et al., 2011; Lasaleta et al., 2014). Estudos também indicam que ela atua
como um mecanismo de autorregulacdo emocional, especialmente relevante em tempos de
instabilidade, como crises globais, proporcionando conforto e estabilidade emocional
(Hepper et al., 2020; Wildschut et al., 2006).

Relativamente a tipologia, a nostalgia é apresentada em diferentes formas: real, simulada
e coletiva (Baker & Kennedy, 1994). Cada tipo possui caracteristicas especificas que afetam
de maneira distinta as decisdes de compra. Enquanto a nostalgia real se baseia em memorias
pessoais vividas, a nostalgia simulada est4d associada a um passado idealizado ou
experienciado indiretamente. Por outro lado, a nostalgia coletiva engloba memorias
compartilhadas entre grupos e geracOes, sendo particularmente eficaz em culturas mais
orientadas ao coletivo (Holbrook & Schindler, 1991; Marchegiani & Phau, 2010).

A propenséo nostalgica, como trago individual, intensifica as respostas emocionais a
estimulos nostélgicos, influenciando diretamente a intencdo de compra (Holbrook &
Schindler, 1994; Youn & Jin, 2017). Individuos com maior predisposi¢do a nostalgia tendem
a exibir preferéncias mais estaveis por produtos e marcas que evocam memaorias emocionais
(Goulding, 2001; Sierra & McQuitty, 2007).

Outro conceito emergente, a forestalgia, destacou-se na literatura como o desejo por um
futuro idealizado, muitas vezes relacionado a projecéo de inovagdes que preservam aspetos

nostalgicos (Barnwell et al., 2023).

28



[ ]
Marketing
Leads
Business

No contexto do co-branding, a incorporagdo de elementos nostalgicos mostrou-se uma
estratégia eficaz para aumentar a percecdo de valor e autenticidade, além de fomentar a
lealdade do consumidor (Simonin & Ruth, 1998; Ardley et al., 2020). Colabora¢bes como
as entre a série Stranger Things e Eggo, ou o relancamento de classicos como o Super
Nintendo Classic Edition, demonstram como os apelos nostalgicos podem ser usados para
criar conexfes emocionais mais profundas (Griffith, 2022; Payne, 2019). No entanto, €
fundamental que essas estratégias sejam equilibradas para evitar que a dependéncia
excessiva de elementos nostalgicos limite a inovacdo ou afaste consumidores que ndo
compartilham dessas experiéncias (Errajaa et al., 2013; Santos & Vergara, 2023).

Deste modo, com base na revisdo da literatura realizada, é apresentado, no proximo

capitulo, a proposta do modelo de analise.
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3.MODELO DE ANALISE

Esta investigacdo tem como objetivo geral compreender a relacdo entre a nostalgia do
consumidor e a intencdo de compra de produtos LEGO co-branded. Relativamente aos
objetivos especificos, que visam contribuir para alcancar o objetivo geral, estes sdo definidos
da seguinte forma:

1. Compreender a influéncia da nostalgia real na intencdo de compra de produtos LEGO
co-branded,;

2. Compreender a influéncia da nostalgia simulada na intencdo de compra de produtos
LEGO co-branded;

3. Compreender a influéncia da nostalgia coletiva na intencdo de compra de produtos
LEGO co-branded;

4. Entender quais dos trés niveis da nostalgia tem maior influéncia na intencéo de compra
de produtos LEGO em co-branded,

5. Compreender como a intensidade emocional e regularidade da nostalgia influencia na
intencdo de compra de produtos LEGO co-branded;

6. Compreender a influéncia da forestalgia na intencéo de compra de produtos LEGO co-
branded,;

7. Caracterizar o perfil do consumidor LEGO;

Apresenta-se assim um modelo de analise (Figura 2) de forma a entender-se, de uma
forma sistematizada e estruturada, as diversas dimensdes e a conduta do cenario investigado
(Santos e Nogueira, 2023).
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Figura 2
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Este modelo propde tracar o perfil do consumidor LEGO, bem como estudar a relacao
das diferentes dimensdes e niveis da nostalgia (forestalgia, nostalgia simulada, nostalgia real,
nostalgia coletiva e propensédo nostéalgica) com a intencao de compra de produtos co-branded
da LEGO. O papel do co-branding atua como um facilitador, ampliando o impacto
emocional e simbolico dos produtos no consumidor, através das suas memdrias e
experiéncias.

O modelo sera analisado através de uma abordagem qualitativa, no qual as setas
representam as relagcbes que serdo entdo estudadas desse modo, e ndo como relacOes

estatisticas.

3.1.CONCEPTUALIZACAO DO MODELO

Apresenta-se, na Tabela 3, a defini¢do e os autores-chave, de forma a revisar os conceitos

presentes no modelo.
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Tabela 3

Conceitos do Modelo

Conceito Definicao Autor (es)-chave
Baseia-se em memorias pessoais e experiéncias
diretamente vividas, geralmente associadas a Baker e Kennedy (1994);
Nostalgia Real | momentos  marcantes e  emocionalmente Barrett et al. (2010);
significativos do passado. Sedikides e Wildschut (2018)
Refere-se a um sentimento de saudade ou afei¢cdo
Nostalgia por um passado que ndo foi diretamente vivido, Baker e Kennedy (1994);
Simulada mas que é idealizado através de histérias ou Holbrook e Schindler (1991)
objetos.
Relaciona-se a memorias partilhadas por grupos,
Nostalgia geracoes ou culturas inteiras, Baker e Kennedy (1994);
Coletiva conectando individuos através de simbolos Li e Yan (2019)
culturais, eventos histdricos ou tradi¢gdes comuns.
Refere-se a tendéncia individual para experienciar
Propensao sentimentos nostalgicos com maior intensidade e Holbrook (1993);
Nostalgica frequéncia, influenciada por tracos psicolégicos ou Reisenwitz et al. (2004);
caracteristicas psicogréficas.
Descreve o desejo por um futuro idealizado,
Forestalgia | frequentemente construido a partir da imaginacao Barnwell et al. (2023)
do consumidor.
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4. METODOLOGIA

Apbs a realizacdo de uma revisao critica da literatura, que permitiu a conceptualizacdo da
investigacdo, tornou-se evidente a necessidade de responder aos objetivos gerais e
especificos delineados para este estudo. Essa necessidade decorre da identificacdo de uma
lacuna na investigacao existente.

Neste sentido, este capitulo estd organizado em trés secOGes: a apresentacdo da
metodologia utilizada para abordar o problema de investigacdo (seccdo 4.1); a selecdo e
justificativa da técnica de recolha de dados mais adequada, os participantes do estudo
juntamente com o guido do focus group (seccao 4.2); e, por fim, as técnicas de analise de

dados (seccéo 4.3).

4.1 . ABORDAGEM METODOLOGICA

Considerando a problematica desta investigacdo, e face aos objetivos propostos no
Modelo de Andlise, adotou-se uma abordagem metodoldgica mista com recolha de dados
através de um questionario exploratério e focus group com um design quasi-experimental.
Segundo Creswell e Clark (2018), a metodologia de investigagdo mista consiste na
integracdo de abordagens quantitativas e qualitativas dentro de um dnico estudo. Tal
abordagem, permite explorar o significado das palavras dentro do contexto das interacdes
sociais, além de permitir a identificacdo de padrdes e relacOes estatisticas, proporcionando
uma visdo mais completa do fenémeno em analise (Battista & Torre, 2023).

Santos e Nogueira (2023) acrescentam e afirmam que o cruzamento das duas
abordagens permite ao investigador alcancar conclusbes mais robustas. Na mesma otica,
Mayoh e Onwuegbuzie (2015) argumentam que esta abordagem viabiliza a analise da
experiéncia subjetiva dos participantes de forma mais aprofundada.

Considerando o objetivo principal desta pesquisa (compreensdo da influéncia da

nostalgia do consumidor na intencdo de compra de produtos LEGO co-branded), a
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abordagem metodolégica deverd possibilitar a identificacdo dos fatores que exercem

influéncia, assim como favorecer a perce¢do da forma como o0s elementos se inter-

relacionam. Assim sendo, para procurar obter dados mais complexos do estudo e para

investigar atitudes, comportamentos e experiéncias, como o sentimento nostalgico para com

determinados produtos e a sua influéncia na intencdo de compra, a metodologia mista sera a

mais indicada (Rahman et al., 2020).

4.2 TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS E PARTICIPANTES

No que diz respeito a técnica de recolha de dados, para além da recolha de dados

secundarios, utilizou-se, neste estudo, para a recolha de dados primarios, um questionario

exploratdrio e focus group, que incluiram uma dinamica design quasi-experimental.

Com o intuito de estruturar o planeamento das fontes e as técnicas de recolha de

dados, foi concebida a Tabela 4.

Tabela 4

Técnica de Recolha de Dados

Objetivo Especifico

Técnica de Recolha
de Dados

Fonte de Dados

Fungdo

Caracterizar perfil

7 Questionéario 155 inquiridos do consumidor
LEGO
Angariar
Questionério 118 inquiridos contactos para o
1:2:3:4:5:6 Focus Group

Focus Group

14 participantes

Explorar o fator
nostalgico em

profundidade
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4.2.1.Inquéritos por Questionario

De acordo com Roberts (2012), os inquéritos por questionario sdo ferramentas eficazes
que permitem medir conhecimentos, atitudes, valores, opinides, intengdes e comportamentos
de forma estruturada. Complementarmente, Waller et al. (2020) destacam ainda o papel
essencial que os questionarios desempenham nas investigacdes mistas, nomeadamente para
recolha de dados quantitativos que podem ser integrados em analises qualitativas, permitindo
uma compreensdo mais detalhada dos fendmenos estudados.

Frank et al. (2024) referem, ainda, a importancia dos questionarios para caracterizar
detalhadamente os participantes e identificar padrdes e variaveis essenciais ao estudo.

Posto isto, o questionario foi o ponto de partida no desenvolvimento do presente
estudo, que tinha como objetivo principal compreender o perfil dos consumidores de
produtos LEGO. Simultaneamente, foi necessario identificar e selecionar possiveis
participantes para o estudo qualitativo, bem como identificar os dois temas LEGO a serem
aprofundados. Os dois temas selecionados, tendo em conta o interesse da amostra, foram:
LEGO Disney e LEGO Star Wars.

O questionario, elaborado a partir da plataforma Google Forms, foi lancado no dia
03 de dezembro, com a partilha de um link através das redes sociais.

Foi, desta forma, possivel obter um total de 205 respostas. A selecdo dos inquiridos
foi realizada através de uma combinacéo de amostragem por conveniéncia e bola de neve.
A amostragem por conveniéncia foi utilizada para identificar inquiridos de facil acesso e
disponiveis, enquanto a técnica de bola de neve ampliou o questionario, ao incluir individuos
indicados por aqueles que ja haviam participado. (Gogo & Musonda, 2022).

Das 205 respostas inicialmente obtidas, uma parte dos inquiridos indicou que ndo compra
produtos da marca LEGO, o que resultou numa amostra de 155 respostas vélidas para a
caracterizacgdo do perfil do consumidor LEGO.

No entanto, entre estas 155 respostas, apenas 118 inquiridos referiram comprar produtos
LEGO co-branded, sendo, por isso, estas as respostas consideradas aptas para o estudo
especifico das parcerias da marca.

O formulario, apresentado no Anexo 1, € constituido por seis partes, com questdes

de natureza quantitativa e qualitativa.
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A primeira parte do questionario apresenta o objetivo da pesquisa e assegura o
anonimato e a confidencialidade dos dados. Nas duas primeiras se¢des, € incluida uma
questdo filtro para garantir que os inquiridos atendem aos critérios definidos para o estudo,
primeiramente, a compra ou ndo de produtos LEGO e de seguida a compra ou nao de
produtos LEGO co-branded.

Na segunda parte, os inquiridos foram questionados sobre a compra de produtos
LEGO co-branded e qual a parceria com outras marcas que possuem mais interesse, como
LEGO Disney, LEGO Harry Potter ou LEGO Marvel. Para além disso, € solicitado que
avaliem os produtos dessas parcerias utilizando uma escala de Likert de cinco pontos, onde
1 representa "muito mau” e 5 "excelente".

Na terceira parte foram colocadas questfes relacionadas com as preferéncias e 0s
habitos de compra, como: “Com que frequéncia compra produtos Lego em parceria?”’; “Para
quem geralmente compra Lego?”’; “Onde costuma comprar produtos Lego?”.

A quarta parte do questionario € composta por perguntas fechadas que investigam as
principais motivacGes para a compra de produtos LEGO, como por diversdo, interesse
pessoal, 0 que é valorizado nos produtos, os principais hobbies e se ha pratica de
colecionismo.

Na quinta parte, s@o recolhidas as informacdes sociodemogréficas dos participantes,
como idade, género, estado civil, escolaridade, ocupagdo, rendimento familiar e
nacionalidade. Estas variaveis permitem uma caracteriza¢do mais detalhada da amostra.

Na ultima seccdo, os inquiridos foram convidados a partilhar o seu contacto,
incluindo o primeiro e Gltimo nome e o respetivo endereco de e-mail. Com estes dados, foi
possivel desenvolver uma base de dados para futuras interagdes com os inquiridos, para

aprofundamento da investigagdo através da realizagéo de focus group.
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4.2.2.Focus Group

Os focus groups facultam dados sobre as percecdes, sentimentos, experiéncias,

motivos, atitudes e conhecimentos dos individuos e devem ser implementados quando o
objetivo da investigagdo é compreender as respostas expressas pelos participantes num
contexto interativo e dinamico (Dil et al., 2024).
Esta técnica é eficaz para compreender a diversidade de perspetivas, permitindo que 0s
participantes debatam e aprofundem os temas em questdo a medida que interagem entre si
(Keemink et al., 2022). A flexibilidade ajuda a adaptacdo do moderador as respostas do
grupo, explorando novas areas de interesse e revelando significados coletivos que podem
ndo emergir em entrevistas individuais (Wallace et al., 2021).

Foram realizados entdo 2 focus group com uma distribuicéo idéntica entre os dois temas
abordados (LEGO Disney e LEGO Star Wars), o que contribuiu para uma analise
aprofundada em relacdo a cada parceria. As abordagens foram aplicadas com base num
guido, desenhado para ser possivel comparar as reacfes dos participantes a dois tipos
distintos de produtos LEGO. A apresentacdo de dois estimulos (co-branded e ndo co-
branded) teve como propdsito contrastar, através de uma pré-selecdo, as respostas
emocionais, cognitivas e comportamentais dos participantes. Esta estruturacdo intencional
incorpora uma logica quasi-experimental, permitindo explorar de forma comparativa 0s
efeitos de cada condigdo, conforme seré detalhado na secgéo seguinte.

Visto que o propdsito do estudo se alinha com as vantagens associadas a este método, a
realizacdo de focus group sera a melhor técnica para se aplicar na investigacdo aos objetivos

especificos.

4.2.2.1 Design Quasi-Experimental

Embora o objetivo principal desta investigacdo seja analisar a influéncia entre
nostalgia e intencdo de compra de produtos LEGO co-branded, foi introduzido, no focus
group, um conjunto LEGO ndo co-branded como estimulo comparativo. Esta escolha

enquadra-se num design quasi-experimental integrado num contexto qualitativo, devido a
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necessidade de garantir a adequacdo dos estimulos as experiéncias individuais dos
participantes. A alocagdo as condicOes experimentais foi feita com base na escolha prévia
da parceria no questionario e ndo sustentada numa distribuicdo aleatoria. Esta abordagem
permitiu observar as reacdes dos individuos a duas condicdes experimentais distintas (co-
branded vs. ndo co-branded) e isolar o efeito especifico do co-branding na ativacdo da
nostalgia.

A aplicacdo de um desenho quasi-experimental em enquadramentos metodologicos
qualitativos tem vindo a ganhar reconhecimento como uma estratégia valida para explorar
relagbes causais em ambientes naturais e menos controlados (de Vocht et al., 2021). Esta
abordagem articula-se com o0 conceito de experimento incorporado em contextos
qualitativos, tal como proposto por Morgan (1997), onde elementos experimentais sao
introduzidos estrategicamente dentro de uma dindmica naturalista. O objetivo ndo é
substituir as perguntas evocativas da nostalgia, mas sim enriquecer a ativacdo da memdria
através da exposicgao a estimulos visuais, uma estratégia coerente com autores como Batcho
(2007) e Sierra e McQuitty (2007), que salientam o papel de estimulos contextuais na
evocacdo de memdrias afetivas. Este tipo de abordagem permite testar o impacto de
determinados estimulos em tempo real, sem comprometer a interpretacdo da investigacéo
qualitativa (Goldfarb et al., 2022).

Stros e Riha (2021) reforcam o potencial da aplicacdo do design quasi-experimental
em ambientes que ndo permitem manipulacdo total, oferecendo orientacdes claras para
estruturar a intervencdo dentro de contextos mais naturais, como o comportamento do
consumidor. Ao controlar de forma natural a variavel independente, esta abordagem permite
aceder a dados qualitativos mais profundos sobre a origem das memodrias e preferéncias.

O conjunto ndo co-branded assume aqui o papel de elemento de contraste
metodoldgico, permitindo contextualizar e aprofundar a andlise das respostas emocionais
suscitadas pelos produtos em parceria. Esta estratégia contribui para reforcar a validade da
comparacédo entre diferentes niveis da nostalgia e a sua influéncia na intencdo de compra.
Este conjunto ndo co-branded foi comum a todos os focus group e correspondeu a um
modelo LEGO Technic (um carro) escolhido por representar uma proposta neutra, sem
associacdo direta a colaboracdes externas.

Ja o produto LEGO co-branded apresentado variou consoante as preferéncias

previamente indicadas pelos participantes no questionario referido anteriormente. Uma das
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questdes incluidas nesse instrumento procurava identificar a parceria com a qual 0s
participantes mais tinham interesse ou que mais compravam. Com base nessas respostas, 0S
participantes foram organizados em grupos de forma discreta (sem que soubessem que
estavam agrupados por afinidade com determinada parceria) garantindo coeréncia quanto a
afinidade declarada. Assim, cada focus group foi exposto a um produto co-branded diferente,
correspondente a parceria preferencial daquele grupo: LEGO Disney ou Star Wars. Este
design teve como finalidade apresentar a cada grupo um estimulo com maior probabilidade
de ressonancia emocional, otimizando a capacidade do guido em captar respostas nostalgicas
auténticas. Os conjuntos LEGO utilizados como estimulos em cada focus group podem ser
consultados no Anexo 2.

A introducdo dos dois produtos ndo teve apenas uma funcdo ilustrativa ou de
transicdo, mas representou uma estratégia intencional para explorar se a nostalgia dos
participantes se associa de forma mais evidente a marca LEGO na sua forma base ou se é
intensificada pela presenga de uma marca parceira. Assim, mesmo a auséncia de reagdes
emocionais torna-se um dado relevante para a analise, permitindo mapear diferentes perfis
de ligacdo afetiva ao produto. Esta ldgica comparativa visa enriquecer a compreensdo do
fendmeno e estimular uma leitura mais completa sobre os fatores que influenciam a evocacgéo
de memodrias e a intengdo de compra.

Na seccdo seguinte, apresenta-se 0 guido utilizado para a conducdo das sessoes,
detalhando a estrutura das questbes formuladas em conformidade com o desenho

metodoldgico adotado e a respetiva fundamentacéo teorica.

4.2.2.2 Guido

A organizacao do guido obedeceu a uma logica progressiva, distribuida por blocos
de perguntas, cada um alinhado com objetivos especificos da investigacdo. Esta estrutura
estd de acordo com as recomendacgdes de Stewart e Shamdasani (2014), que defendem a
importancia de uma sequéncia logica e estratégica das questdes, facilitando uma participacéo
gradual dos intervenientes e a abordagem, de forma natural, a topicos de maior profundidade
emocional. Krueger e Casey (2014) destacam a importéncia de adaptar o formato do guido
as finalidades do estudo, incentivando a uma sequéncia de perguntas que transite do geral ao
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especifico, respeitando o ritmo e envolvimento dos participantes. Morgan (1997) acrescenta
que esta organizagdo gradual facilita a criagcdo de um entendimento compartilhado pelo
grupo, aumentando a profundidade interpretativa dos dados obtidos.

Considerando a implementacdo de um design quasi-experimental, o guido foi ajustado
para incluir comparagdes sistematicas entre dois estimulos distintos: um conjunto LEGO n&o
co-branded e um conjunto LEGO co-branded. Esta estrutura permitiu tratar cada estimulo
como uma condicdo com potencial para suscitar diferentes respostas emocionais e
comportamentais, alinhando-se com os pressupostos do desenho metodol6gico adotado.
Foram incluidos no guido diferentes caminhos exploratérios: questdes orientadas para quem
demonstrou preferéncia pelo LEGO néo co-branded, outras dirigidas & analise das respostas
ao produto co-branded, bem como anotagdes de orientacao.

Assim, o guido foi estruturado com base em seis categorias funcionais de questdes:

e Perguntas de abertura, para promover o acolhimento e a partilha inicial;

e Perguntas introdutorias, que introduzem o tema e estimulam as primeiras reflexdes;

e Perguntas de transicado, que estabelecem ligacdo entre os temas gerais e 0s centrais da
investigacao;

e Perguntas-chave, que constituem o nicleo da discussao e se focam diretamente nos
objetivos do estudo;

e Perguntas de encerramento, que permitem fechar a sessdo e recolher opinides finais;

O Anexo 3 apresenta o conjunto de perguntas formuladas para o guido, explicando o
respetivo processo de construcgéo, os autores que sustentam cada formulagéo e a forma como

estas se articulam com os objetivos da investigagao.

4.2.2.3 Participantes

A selecdo dos participantes para este estudo seguiu um critério previamente definido,
visando assegurar a relevancia e representatividade da amostra em relacdo ao objetivo da

pesquisa. O critério estabelecido era que o inquirido tivesse interesse e/ou experiéncia na
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compra de produtos LEGO co-branded, uma vez que o estudo se foca na percecdo e
comportamento do consumidor em relagéo a estas parcerias.
A inclusdo de consumidores com experiéncia prévia na compra de produtos LEGO co-
branded foi motivada pela necessidade de recolher percecdes fundamentadas sobre o
possivel fator nostélgico que influencia essas aquisicdes.

No total, 205 inquiridos responderam ao questionario, dos quais 118 cumpriram o critério
de selecdo, sendo as suas respostas consideradas para analise.
Contudo, dentro deste grupo, apenas 47 optaram por disponibilizar os seus contactos para
um possivel seguimento, com vista a sua integracdo nos focus group subsequentes.

Diante do propdsito de investigar as diversas visdes sobre as colaboragdes LEGO
Disney e LEGO Star Wars, foi necessario filtrar os 47 contactos recolhidos, selecionando
apenas aqueles que mostraram interesse em ambos 0s temas em questdo. Esta distribuicdo
teve como objetivo garantir uma representacdo equilibrada de cada area de interesse,
permitindo uma analise comparativa mais precisa.

Para tal, os participantes foram alocados de acordo com as suas preferéncias com
uma determinada parceria, onde se procurou garantir uma selecdo equilibrada em termos de
sexo e idade.

A Tabela 5 apresenta a diviséo dos participantes segundo as parcerias selecionadas

no questionario.
Tabela 5

Estruturacdo do Focus Group

Parceria Caracterizagdo Sexo Masculino Sexo Feminino Idade
LEGO Di 7 partici 2 partici 5 partici 2-34| 71%
isne articipantes articipantes articipantes
y p p p p p p 18-24 | 29%
35-44 | 14%
LEGO Star Wars 7 participantes 5 participantes 2 participantes 18-24 | 29%
55 ou mais | 57%

Para compreensado clara e estruturada das informacdes, é fundamental utilizar métodos
que facilitem a identificagéo de padrdes e tendéncias significativas. Torna-se assim essencial

abordar as técnicas de anélise de dados, refletidas no proximo capitulo.
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4.3 . TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, sdo detalhadas as técnicas empregadas para analisar os dados
coletados através do questionario e dos focus group. O objetivo principal é descrever os
métodos aplicados para organizar, sintetizar e interpretar os dados, criando uma
compreensdo estruturada do perfil dos participantes e das suas percecdes em relacdo a
compra de produtos LEGO co-branded, assim como o papel da nostalgia nesse contexto de
intencdo de compra.

A andlise dos dados foi conduzida por meio de estatistica descritiva, permitindo a
organizacao e a sintese dos dados de forma clara, bem como uma analise de contetdo, que
ajudou a categorizacdo e interpretacdo das respostas, com base em categorias definidas

previamente e posteriormente.

4.3.1.Analise Descritiva

A andlise descritiva representa um primeiro e essencial passo na investigacao de dados,
ao permitir a organizacédo e simplificacdo da informacéo por meio de medidas de tendéncia
central, dispersdo e frequéncia. Esta abordagem oferece uma visdo nitida do conjunto de
dados, além de contribuir para a identificacdo padrdes e inconsisténcias (Kaur et al., 2018).
Ademais, embora seja considerada uma técnica simples, a estatistica descritiva desempenha
um papel fundamental no apoio a decisdes fundamentadas e serve de alicerce para analises
mais elaboradas (Dong, 2023). Adicionalmente, conforme McNicholas (2016), a aplica¢do
de modelos estatisticos para classificacdo e segmentagdo dos dados € vital na descoberta de
padrdes em conjuntos de dados variados.

A analise descritiva foi conduzida com a finalidade de interpretar os dados obtidos pelo
guestionario.

Assim, para se aprofundar as preferéncias dos consumidores em relagéo as colaboragdes
da LEGO, foram utilizadas medidas de tendéncia central, como a média, a mediana e a moda.
Os dados foram segmentados por gupos, levando em consideragéo as parcerias como LEGO

Disney, LEGO Star Wars e LEGO Harry Potter, o que capacitou uma comparacgéo detalhada
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entre os diferentes temas. Simultaneamente, recorreu-se a medidas de dispersao, como 0
desvio-padréo e a variancia, para avaliar a variabilidade das respostas e a consisténcia dos
dados coletados.

Além do calculo dessas medidas estatisticas, foram elaboradas tabelas de distribui¢éo de
frequéncias, revelando a periodicidade com que os produtos LEGO s&o adquiridos.
Cruzamentos de variaveis foram realizados, proporcionando a identificagdo de potenciais
conexdes entre os diversos fatores analisados, no intuito de detetar padrbes de
comportamento e interacdes entre os diferentes elementos estudados.

Com isso, a analise descritiva forneceu uma base robusta para a interpretacdo dos dados

e para o desenvolvimento de analises futuras no ambito do estudo.

4.3.2.Andlise de Contelido

A andlise de contetdo é amplamente considerada como uma das técnicas mais relevantes
na investigacdo qualitativa, sendo valorizada pela sua habilidade de sistematizar, descrever
e interpretar significados contidos nos textos (Hsieh & Shannon, 2005). Esta abordagem leva
a uma leitura aprofundada e rigorosa do material empirico, auxiliando a extracao de padrdes
e inferéncias que ilustram a complexidade dos contextos sociais em estudo (Sheydayi &
Dadashpoor, 2023). Gomes et al. (2020) enfatizam que a analise de contetdo é eficaz na
compreensdo dos significados presentes nas respostas, bem como o contexto em que essas
percecdes sdo construidas.

A anélise foi desenvolvida com base na técnica de anélise de conteudo, conforme
delineado por Bardin (2013). Foi estabelecida uma metodologia rigorosa para a analise de
contetido, sustentada em trés etapas essenciais: pré-analise, exploracdo do material e

tratamento dos resultados. Este capitulo aplica essa técnica aos dados obtidos nos focus

group.
Pré-Analise

Nesta fase inicial, realizou-se uma leitura dos dados obtidos através dos focus group. O

objetivo foi a familiarizacdo com o conteudo e tracar as proximas etapas.
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Exploracédo do material

Tendo como base as categorias e subcategorias previamente definidas, iniciou-se a
codificacdo das respostas, agrupando-as de acordo com o0s contextos reconhecidos. As
categorias pos estabelecidas foram formadas a partir de certas recorréncias observadas
nos discursos dos participantes.

Tratamento dos resultados

Esta etapa correspondeu a execucdo da interpretacdo dos dados. Através da andlise
interpretativa, tentou-se perceber os significados presentes nos discursos e tirar

conclusoes.

Foram definidos os seguintes critérios de categorizacdo, presentes na Tabela 6.
Tabela 6

Estrutura Categorial da Andlise de Contetido

Objetivo Categorias Subcategorias

) ) o Preferéncia: co-
Compreender a escolha do e Design Quasi- .
branded vs. néo co-

estimulo Experimental
branded

o Recordagdes e
momentos familiares

_ o Memdrias associadas a

e Nostalgia Real ]

filmes, personagens e

objetos

Compreender o nivel de S
o Ligagdo a LEGO

nostalgia que é referido e a

s . . o Reconhecimento sem
influéncia na intencdo de

o vivéncia
compra ¢ Nostalgia Simulada . o
o Empatia nostélgica
indireta
o Partilha geracional
e Nostalgia Coletiva o Comum no meio

social
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Compreender a intensidade e
regularidade com que é
sentida e como influéncia a

intencdo de compra

Propensdo Nostalgica

Frequéncia da
revivéncia da nostalgia
Intensificagdo com a

presenca da nostalgia

Compreender a antecipagdo da
nostalgia futura e como
influéncia a intencéo de

compra

Forestalgia

Valorizag8o simbolica
futura do LEGO
Antecipacao por
futuros conjuntos

nostalgicos

Para garantir uma compreensdo clara dos fendmenos em estudo, é indispensavel recorrer

a uma abordagem que permita interpretar e relacionar os dados recolhidos com os objetivos

definidos. Neste sentido, o capitulo seguinte dedica-se a apresentacdo e analise dos dados.
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5. ANALISE DE DADOS

Este capitulo tem como propdsito examinar os resultados obtidos, estando
organizado em trés secdes. Primeiramente, na seccdo 5.1, serd apresentada a caracterizacao
da amostra, considerando 0s aspetos sociodemograficos e psicograficos. Em seguida, seréo
analisados os habitos de compra na seccdo 5.2 e, por fim, discutir-se-80 os achados

resultantes dos focus group realizados na sec¢éo 5.3.

5.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Os inquiridos exibem uma ampla variedade em termos de perfis. No que tange a
caracterizacdo sociodemogréfica, a nacionalidade dos respondentes, em sua maioria
portuguesa (n=148), destaca a relevancia dos dados no contexto do mercado nacional. A
faixa etaria mostra que a maioria esta entre os 18 e 0s 44 anos, com 25,2% dos respondentes
com idades entre 18 e 24 anos, 21,9% na faixa de 25 a 34 anos e 24,5% entre 35 e 44 anos.
As faixas etarias mais velhas, com 45 a 54 anos (12,9%) e 55 anos ou mais (14,8%),
compdem uma menor parcela da amostra, enquanto individuos com menos de 18 anos
representam apenas 0,6%.

Quanto a composicdo por género, 55,5% dos respondentes sdo do sexo masculino,
enquanto 44,5% sdo do sexo feminino, apontando assim para uma leve dominancia
masculina. No que se refere ao estado civil, a distribuicao entre casados (48,4%) e solteiros
(46,5%) e quase uniforme, com uma pequena percentagem de divorciados (5,2%).

A escolaridade dos inquiridos revela um elevado nivel de formacéo, onde 44,5% possuem
nivel de licenciatura e 20% possuem mestrado, enquanto 31,6% completaram o ensino
secundario. Niveis mais baixos, como o0 ensino bésico, priméario e doutoramento, tém
representacfes menores.

Em relacdo a ocupacdo, a maioria dos inquiridos (46,5%) trabalha por conta de outrem,

seguida por estudantes (20%), trabalhadores proprios (12,9%). As categorias de reformados
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(5,2%) e desempregados (4,5%) tém menor representatividade, o que, juntamente com a

idade predominante, reforca a imagem de um publico economicamente ativo.

Para além disso, quando questionados, cerca de 66% consideram a sua profissao criativa.

Relativamente ao rendimento familiar mensal liquido, mais de metade dos respondentes

(54,2%) reportou rendimentos superiores a 1501€, enquanto 24,5% se situam no segmento
de 1001€ a 1500€, e 21,3% entre 850€ ¢ 1000€.

Apresenta-se assim, na Tabela 7, os dados sociodemograficos de uma forma resumida e

organizada, de modo a facilitar a revisao.

Tabela 7

Caracterizacdo So6cio Demogréfica

Caracterizacao

Descricao

Percentual (%)

Nacionalidade

Predominio de participantes
portugueses, com pequena
representatividade de brasileiros e

canadenses.

Portuguesa (95%) - 148
Brasileira (4%) - 6
Canadiana (1%) - 1

Predominio de individuos entre 18 e

18-24 anos (25.16%)
25-34 anos (21.94%)
35-44 anos (24.52%)

Faixa Etaria 44 anos, refletindo um puablico jovem
] ] 45-54 anos (12.90%)
e economicamente ativo.
55+ anos (14.84%)
<18 anos (0.65%)
. Leve predominancia masculina, mas Masculino (55.48%)
Género o .
com distribuico equilibrada. Feminino (44.52%)
o ) Casado (48.39%)
o Equilibrio entre casados e solteiros, )
Estado Civil Solteiro (46.45%)

com poucos divorciados.

Divorciado (5.16%)

Escolaridade

Predominio de ensino superior,

indicando alto nivel educacional.

Ensino Secundario (31.61%),
Licenciatura (44.52%),
Mestrado (20.00%)

Ocupacao

Predominio de trabalhadores por
conta de outrem, seguidos por
estudantes e trabalhadores

independentes.

Trabalhador por conta de
outrem (46.45%),

Estudante (20.00%),
Trabalhador préprio (12.90%),
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e Empregado (10.97%),
e Reformado (5.16%),
o  Desempregado (4.52%).

. Maioria com rendimentos superiores o >1501€ (54.19%)
Rendimento o
. a 1501€, indicando alto poder e 1001€-1500€ (24.52%)
Familiar Mensal L
aquisitivo. o  850€-1000€ (21.29%).

No que diz respeito a caracterizacdo psicografica, mais especificamente os hobbies
principais, a maioria dos inquiridos sinalizou uma afinidade por brinquedos de construgao
(56,1%), bem como ver filmes/séries (56,8%) e viajar (29%).

Quando questionados sobre as principais associagdes que fazem a marca LEGO,
41,3% dos respondentes ressaltaram a criatividade, 21,3% escolheram a nostalgia enquanto
25,2% ligaram a marca a diversao.

Jé os atributos que mais se destacam nos produtos LEGO foram a qualidade (63,9%),
seguida pela criatividade (60,6%). Outros fatores significativos incluem a diversao familiar
(36,8%) e a durabilidade (32,9%).

Por fim, a motivacdo predominante para a compra é a diversdao (51%), com o
colecionismo em segundo lugar (47,7%).

Para além disso, 65,8% dos inquiridos, mencionaram que colecionam produtos.

Apresenta-se assim também, na Tabela 8, estes dados psicograficos de uma forma

resumida e organizada, para facilitar a revisdo.
Tabela 8

Caracterizacao Psicografica

Caracterizacdo Percentual (%)

e Brinquedos de construcédo (56,1%)
e  Filmes/Séries (56,8%)

e  Desporto (29%)

Hobbies e Viajar (29%)

o Ler (27,7%)

e Videogames (20%)

e Arte/Artesanato (9,7%)

e Criatividade (41,3%)

e Nostalgia (21,3%)

Associacoes
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Diversdo (25,2%)
Alta qualidade (9%)
Inovacdo (1,3%)
Investimento (0,6%)

Momento para relaxar (0,6%)

Valores

Qualidade (63,9%)
Criatividade (60,6%)
Diversdo Familiar (36,8%)
Durabilidade (32,9%)
Relacdo Custo-beneficio (9%)
Nostalgia (0,6%)
Jogabilidade (0,6%)

MotivacGes

Diverséo (51%)
Colecionismo (47,7%)

Interesse Pessoal (44,5%)

Presente para outras pessoas (30,3%)

Um brincar ocasional (16,1%)

Pelas parcerias que a Lego contém (15,5%)

Terapia (0,6%)

Partilhar momentos em familia (0,6%)

Anti stress (0,6%)

Para entender o0s comportamentos associados ao consumo da marca, torna-se

necessario recorrer a identificacdo de preferéncias e fatores dos participantes. Nesse sentido,

a préxima seccdo dedica-se a analise das praticas e percecdes relacionadas com o consumo

de produtos LEGO.

5.1.1.Caracterizagdo do Consumo de LEGO

A partir da amostra analisada, verificou-se que 75,6% (n=155) dos individuos afirmaram

comprar produtos LEGO, enquanto 24,4% (n=50) afirmaram nao ter esse habito. No que diz

respeito a aquisicdo de produtos LEGO que resultam de colabora¢des com outras marcas,
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foi constatado que 76,1% (n=118) dos respondentes afirmaram comprar esses produtos, ao
passo que 23,9% (n=37) declararam que ndo os adquirem.

Em relacdo as parcerias da LEGO que despertam maior interesse entre 0s consumidores,
percebeu-se uma distribuicdo diversificada de interesses. Os dados expostos na Figura 3
indicam que a parceria mais escolhida foi a LEGO Disney, por 61,9% dos inquiridos, seguida
por LEGO Harry Potter com uma percentagem de 54,2% e LEGO Star Wars, selecionada
por 44,9%. Outras colaboracfes também foram selecionadas, incluindo LEGO Marvel
(36,4%), LEGO Super Mario (17,8%) e LEGO Senhor dos Anéis (16,1%). Parcerias menos
selecionadas, mas ainda assim relevantes, foram LEGO Avatar (3,4%) e LEGO The Legend
of Zelda (0,8%).

Figura 3

Compra e interesse em parcerias LEGO co-branded

Lego Disney

Lego Harry Potter

Lego Star Wars

Lego Marvel

Lejo Ninjago

Lego Super Mario

Lego Senhor dos Anéis
Lego Fortnite

Lego Minecraft

Lego Indiana Jones

Lego The Legend of Zelda
Lego Sonic the Hedgehog
Lego Avatar

Lego Despicable Me (Gru)
Lego Wednesday

Lego Wicked

73 (61,9%)
64 (54,2%)

53 (44,9%)

43 (36,4%)

21 (17,8%)
19 (16,1%)

7 (5,9%)
11 (9,3%)
13 (11%)
7 (5,9%)

4 (3,4%)

8 (6,8%)

3 (2,5%)

4 (3,4%)

0 20 40 60 80

Os participantes também foram convidados a classificar os produtos LEGO que
escolheram, pertencentes a cada parceria, numa escala de 1 a 5, sendo 1 "muito mau” e 5
"excelente”.

Segundo a informac&o visualizada na Figura 4, as avaliac@es atribuidas evidenciaram que
0s produtos LEGO Star Wars, LEGO Harry Potter e LEGO Disney receberam a melhor
pontuacdo média (4,3). A parceria LEGO Marvel obteve uma avaliagdo media de 4,2,
enquanto os produtos da linha LEGO Wednesday receberam a menor pontuagao entre as

principais colaboragdes (3,2), indicando um menor grau de satisfagao entre os consumidores.
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Figura 4

Avaliacéo dos produtos LEGO co-branded

Em que, 1 equivale a "muito mau" e 5 equivale a "excelente".

N B2

Lego Disney

3 M4

Lego Harry Potter

I 5

Lego Star Wars

Lego Marvel

A partir da Tabela 9, é possivel detalhar a analise. Das avaliacGes, concluimos que a moda

para estas parcerias é 5, 0 que evidencia que a maior parte dos inquiridos atribuiu a esses

produtos a nota maxima. LEGO Star Wars possui a avaliagdo mais regular, com um desvio-

padrdo de apenas 0,75, o que assinala um consenso favoravel entre os consumidores. LEGO

Disney, com um desvio-padrdo de 0,77, também demonstra avaliacbes consistentes,

sugerindo que os produtos dessa colaboracdo sdo amplamente aceites e valorizados.

Em contrapartida, LEGO Marvel, com média de 4,25, foi a parceria com a menor

avaliacdo média entre as quatro. Teve também a maior dispersdo, com um desvio-padrao de

0,88, espelhando opinides mais divididas. Esse resultado sugere que, apesar da parceria ser

bem avaliada, ha uma parcela de consumidores que ndo compartilha da mesma percecao

positiva.

Tabela 9

Estatisticas das Avaliagdes LEGO co-branded (Escala de 1 a 5):

Tema Média Moda Mediana Desvio-Padréo Minimo Méaximo
LEGO Disney 4.34 5 4 0.77 2.0 5.0
LEGO Harry Potter 4.34 5 4 0.87 1.0 5.0
LEGO Star Wars 4.34 5 4 0.75 2.0 5.0
LEGO Marvel 4.25 5 4 0.88 1.0 5.0
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Em relacéo aos hobbies, observa-se que os dois grupos mais representativos, aqueles que
mencionaram brinquedos de construcdo (ex: LEGO, puzzles) e os que selecionaram
filmes/séries, tém opg¢des em comum, com destaque para LEGO Disney, Harry Potter, Star
Wars e Marvel.

Anélises de outros hobbies exprimem outros detalhes interessantes. Os consumidores que
demonstraram interesse em viajar e ler apresentaram maior adesdo a LEGO Disney e Harry
Potter, sugerindo uma conexao com narrativas € mundos de fantasia. Por sua vez, 0s
consumidores com interesse em videogames mostraram uma distribuicdo equilibrada entre
Harry Potter, Marvel e Star Wars, o que reflete a abrangéncia destas franquias no campo dos

jogos.
Tabela 10

Motivacgdes de Compra

Questéo Opcao Percentual (%)
Diversdo 51%
o ) Colecionismo 47,7%
Principais motivages para a compra de LEGO
Interesse pessoal 44.5%
Para presente 30,3%

Entre as principais motivagdes para a aquisicdo de produtos LEGO, na Tabela 10,
sobressaem a diversdo, o colecionismo e o interesse pessoal. Notadamente, LEGO Harry
Potter regista o maior numero de referéncias ao colecionismo, seguido proximamente por
LEGO Disney e LEGO Star Wars, 0 que aponta que estas colaboracdes sdo particularmente
valorizadas por consumidores com interesse em construir cole¢des tematicas.

Todavia, a motivacdo da diversdo surge como o principal fator para quem opta pelos
produtos das linhas LEGO Disney e LEGO Harry Potter, bem como LEGO Marvel ainda
gue com um realce ligeiramente menor.

Também se procurou compreender, com base nos dados recolhidos através do
questionario, os habitos de compra dos consumidores de produtos LEGO, os quais serdo

analisados em maior detalhe na seccéo seguinte.
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5.1.2.Habitos de Compra

A andlise da frequéncia de compra de produtos LEGO co-branded demonstrou uma
distribuicdo equilibrada entre diferentes intervalos de compra, como podemos observar na
Tabela 11. Os dados revelam que a maioria dos consumidores adquire produtos LEGO co-
branded com baixa frequéncia ao longo do ano, sendo que quase 60% dos consumidores
adquirem pelo menos a cada seis meses e menos de uma vez por ano.

Isto traduz-se em 16,8% dos inquiridos comprarem mensalmente, 23,2% adquirirem estes
produtos a cada dois a trés meses. Uma percentagem de 26,5% faz compras semestrais, e
29% compra menos de uma vez por ano.

Esta diversidade sugere que, embora exista uma base fiel de consumidores habituais, uma
parte considerdvel opta por comprar esporadicamente, possivelmente influenciada por
fatores como o preco, promocdes ou edi¢des limitadas.

De igual modo, é importante destacar que os consumidores que compram LEGO co-branded
mensalmente apresentam maior consisténcia nas avaliagdes, com notas mais proximas da
média, enquanto aqueles que compram com pouca frequéncia tendem a ter avaliacGes mais

dispersas, oscilando entre notas baixas e altas.
Tabela 11

Frequéncia de Compra

Questdo Opcéao Percentual (%)
Mensalmente 16,8%
) A cada 2-3 meses 23,2%
Com que frequéncia compra produtos LEGO co-branded? _
A cada seis meses 26,5%
Menos de uma vez por ano 29,0%

Os principais canais de compra foram analisados, realcando que 23,9% dos
inquiridos compram produtos LEGO em lojas oficiais da marca. Como mostrado na Figura
5, as lojas de retalho representam o maior peso, com 54,2% das compras, enquanto as
plataformas digitais como o site oficial ou marketplace foram assinaladas por 19,4% dos

inquiridos.
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Figura 5
Local de compra de produtos LEGO

@ Lojas oficiais LEGO

@ Lojas de retalho (Continente, Auchan,
etc)

Online (site oficial ou marketplace)
@ Supermercado ou loja online
@ Na Lego e na loja de retalho

@® Um pouco de todas. Depende do
desconto apenas.

@ Em todas as anteriores

E possivel aferir determinados padrdes de compra nos consumidores, consoante o
canal. Aqueles que compram em lojas de retalho, como supermercados, representam o grupo
mais numeroso e mostram uma forte inclinacao por parcerias populares como LEGO Disney,
Harry Potter, Star Wars e Marvel, ressaltando uma tendéncia pela acessibilidade e
diversidade de produtos largamente disponiveis.

Por outro lado, os consumidores que utilizam plataformas online (site oficial ou
marketplaces) continuam interessados nas mesmas grandes franquias, mas diferenciam-se
pela procura de parcerias menos tradicionais, como LEGO Despicable Me, Wicked e The
Legend of Zelda.

Estes dados demonstram que, mesmo com o aumento da digitalizacdo no sector do retalho,
as lojas fisicas ainda sdo um pilar essencial na experiéncia de compra, possivelmente por
causa da interacdo direta com os produtos.

Dentro dos diferentes tipos de produtos LEGO, os conjuntos teméaticos LEGO (por
exemplo: Technic, Botanical, Ideas, Icons, BrickHeadz) séo os que sdo habitualmente mais
comprados pelos participantes, com 42,6%. Os co-branded destacam-se logo a seguir,
correspondendo a 36,8% das compras, seguido pelas pecas cléssicas (12,9%).

Esta tendéncia reforca a nocdo de que os consumidores valorizam a experiéncia
proporcionada por conjuntos pré-definidos, provavelmente devido ao apelo do colecionismo
e da complexidade dos modelos.

Os resultados mostraram que a maioria das compras de produtos LEGO séo feitas
para o proprio comprador (62,6%). Contudo, um percentual dos respondentes indicou que
adquire esses produtos para os filhos (16,8%) e amigos (9,7%). Um pequeno grupo (10,9%)

apontou outros destinos para a compra.
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5.1.3.Caracterizagdo do Consumidor de LEGO co-branded

Como podemos constatar nos dados da Tabela 12, a amostra apresenta um dominio de
participantes portugueses (95%). No ambito da distribuicdo etdria, a maioria dos
participantes encontra-se na faixa dos 18 aos 44 anos, representando quase 75% do total.

Em relacdo ao género, verifica-se uma ligeira predominancia masculina (53,78%), com
uma representacdo feminina significativa (45,38%).

Quanto ao estado civil, 47,06% dos participantes sdo casados, 47,9% solteiros, enquanto
4,2% se encontram divorciados.

No que concerne ao nivel de escolaridade, destaca-se um elevado grau de qualificacdo
académica, com 44,54% dos participantes a possuirem licenciatura e 21,01% mestrado ou
doutoramento, enquanto 31,09% concluiram o ensino secundério e 0,85% apenas o ensino
basico.

Relativamente a ocupacéo profissional, a grande parte dos participantes é trabalhador por
conta de outrem (48,31%), seguido por estudantes (18,64%), trabalhadores proprios e
empregados (12,71% cada). A amostra também incluiu desempregados (4,24%) e
reformados (3,39%), garantindo uma visdo mais ampla dos perfis socioecondmicos
envolvidos.

No que diz respeito ao rendimento familiar mensal, 56,78% dos participantes partilha
rendimentos superiores a 1501€, enquanto 22,03% se situam entre 1001€ e 1500€ ¢ 21,19%
entre 850€ e 1000€.

Tabela 12

Caracterizacao dos Consumidores co-branded

Caracterizacao Percentual (%) Respostas
Portuguesa (95%) 112
Nacionalidade Brasileira (4%) 5
Canadiana (1%) 1
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18-24 anos (24.37%) 29
25-34 anos (25.21%) 30
Faixa Etaria 35-44 anos (25.21%) 30
45-54 anos (11.76%) 14
55+ anos (12.61%) 15
Masculino (53.78%) 64
Género

Feminino (45.38%) 54
Casado (47.06%) 56
Estado Civil Solteiro (47.9%) 57

Divorciado (4.2%) 5
Ensino Secundério (31.09%) 37
Licenciatura (44.54%) 53
Escolaridade Mestrado (21.01%) 25

Doutoramento (1.69%) 2

Ensino Basico (0.85%) 1

Trabalhador por conta de outrem

(48.31%) 57
Estudante (18.64%) 22
Ocupacéo Trabalhador proprio (12.71%) 15
Empregado (12.71%) 15

Reformado (3.39%) 4

Desempregado (4.24%) 5
>1501€ (56.78%) 67

Rendimento Familiar

Mensal 1001€-1500€ (22.03%) 26
850€-1000€ (21.19%) 25

A analise cruzada entre idade, género e o0 habito de compra de produtos LEGO co-branded
confirma que os homens entre os 25 e 34 anos apresentam a maior percentagem de compra
de produtos LEGO co-branded, com 93,7%. Em seguida, estdo as mulheres dentro da mesma
faixa etéria, com 83,3%. Na faixa etéria dos 18 aos 24 anos, 80% dos homens e 70,8% das
mulheres afirmaram comprar produtos LEGO em parceria. Ja na faixa feminina dos 35 aos

44 anos, a compra € levemente inferior, com 78,6%. Estes dados demonstram que o publico
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prevalecente dos produtos LEGO co-branded s&o jovens adultos, sobretudo do sexo
masculino entre 0s 25 e 0s 34 anos.

As mulheres entre os 18 e 24 anos demonstram prioridade por LEGO Disney, Harry Potter
e Marvel, além de um interesse adicional por temas como LEGO Wednesday e Wicked. Ja
os homens da mesma faixa etaria tendem a favorecer linhas de agdo como Star Wars, Marvel
e Harry Potter, manifestando um perfil mais voltado para aventuras e franquias classicas.

Na faixa dos 25 aos 34 anos, onde se encontram 0s consumidores com mais compra de
produtos LEGO co-branded, os participantes do sexo masculino apresentam uma variedade
de gostos, com destaque para Harry Potter, seguido de Disney, Marvel e Star Wars. Ja as
mulheres, nessa faixa mantém o favoritismo por Disney e Harry Potter.

Entre as mulheres dos 35 aos 44 anos, o padrdo de compra é mais equilibrado, mas Harry
Potter, Disney e Star Wars continuam a ter uma presenca forte, refletindo um prolongamento
do interesse por histdrias iconicas. Geralmente, LEGO Harry Potter aparece como a linha
mais transversal entre todos os grupos, LEGO Disney é proeminente entre as mulheres, e

Star Wars e Marvel tém maior expressao entre os homens.

5.2.RESULTADOS DOS Focus GROUP

A primeira sessdo de focus group, Disney, teve lugar no dia 19 de maio do presente ano,
com uma duracdo total de 1 hora e 4 minutos. O grupo foi constituido por sete participantes,
dos quais 5 eram do sexo feminino e 2 do sexo masculino, com idades compreendidas entre
0s 18-24 e 25-34 anos.

A segunda sesséo, Star Wars, decorreu no dia 22 de maio, com uma duracgdo de 1 hora e
20 minutos. Este grupo foi formado por sete participantes, dos quais 2 eram do sexo feminino
e 5 do sexo masculino, com idades entre os 18-24, 45-54 e 55 ou mais.

Todas as conversas foram transcritas apés a realizagao dos focus group, e o0s participantes
foram codificados para efeito de analise de dados. Os membros do primeiro grupo foram
identificados com o cddigo FGD (Disney), e os do segundo grupo com o cédigo FGS (Star
Wars). A Tabela 13 apresenta a caracterizagdo dos participantes e os respetivos codigos de

identificacéo.
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Tabela 13

Estruturacdo do FGD e FGS

Cadigo Idade Sexo

FGD1 28 anos Feminino
FGD2 22 anos Feminino
FGD3 22 anos Feminino
FGD4 26 anos Feminino
FGD5 34 anos Masculino
FGD6 31 anos Masculino
FGD7 27 anos Feminino

A andlise dos focus groups serd entdo orientada pela estrutura categorial definida

Cddigo Idade Sexo
FGS1 58 anos Masculino
FGS2 57 anos Feminino
FGS3 25 anos Feminino
FGS4 55 anos Masculino
FGS5 20 anos Masculino
FGS6 24 anos Masculino
FGS7 59 anos Masculino

previamente. O primeiro foca-se nos critérios que motivam a escolha do estimulo, como a

primazia dos produtos em co-branding e o interesse pela estética e complexidade dos

conjuntos. O segundo analisa os diferentes tipos de nostalgia: real, simulada e coletiva, e a

sua influéncia na intengdo de compra. O terceiro investiga a frequéncia e intensidade com

que a nostalgia é sentida, enquanto o quarto examina a influéncia da nostalgia futura na

intencdo de compra. Estas categorias serdo exploradas ao longo da sec¢do, com o objetivo

de compreender o papel da nostalgia na inten¢do de compra dos produtos LEGO co-branded.

5.2.1.Design Quasi-Experimental

A primeira categoria tem como objetivo compreender a escolha por detras da exposicao

aos estimulos apresentados na sessao.
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5.2.1.1 Preferéncia: co-branded vs. ndo co-branded

No contexto deste design quasi-experimental, os participantes escolheram os estimulos
(conjuntos LEGO) por diversas razes, refletindo interpretacGes pessoais que vao além dos
critérios meramente estéticos.

Para um grupo expressivo, 0s conjuntos co-branded como Star Wars ou Disney geraram
maior atracdo devido a sua carga simbolica e afetiva. Participantes como FGS1, FGS3, FGS7
e FGS6 associaram Star Wars a memorias da infancia ou a um gosto duradouro pelos filmes,
enguanto outros, como FGD1, FGD2 e FGD3, escolheram o conjunto Disney por ser mais
temaético, reconhecivel e visualmente apelativo. Esta inclinacdo alinha-se com o padrdo de
consumo identificado no questionario, que revela uma apreciacdo por estas colaboragdes,

com destaque para a popularidade da parceria com a Disney e Star Wars entre os inquiridos.

“Prefiro o da Disney porque ¢ mais tematico” — FGD2

“A camara é mais interessante, por estar ligada a Disney e eu ndo ligo tanto a carros” — FGD1

“O da Disney porque é esteticamente mais agradavel de olhar” — FGD3

“Quando surgiu o primeiro filme da guerra das estrelas e vi aquelas letras amarelas gigantes, € uma
imagem que ficou gravada na minha meninice” — FGS7

“Estes franchises marcaram uma época e as pessoas da minha geracéo, tudo o que tem a ver com estes

temas, € o que mais puxa" — FGS1

Por outro lado, participantes como FGS4, FGS5, FGD5 e FGD7 optaram pelo conjunto
Technic, dando enfase a complexidade da montagem, as pecas técnicas ou a afinidade com
0 universo automotivo. Neste caso, a escolha revelou uma orientagdo mais pratica e
funcional, centrada na experiéncia construtiva. Esta preferéncia vai de encontro aos dados
do questionario, onde uma percentagem consideravel (42,6%) apontou 0s sets tematicos
como Technic ou Icons como os mais comprados, destacando a importancia dada ao desafio

técnico e a criatividade na montagem.

“Para quem gosta de carros, estes LEGOs levam as pessoas para dentro dos modelos [...] e a montagem do
motor, como é que o motor funciona, as suspensdes que até mexem, incrivel" - FGS5

“Nao sou muito fa dos conjuntos em parceria, acabo por querer apenas as pecas, por isso escolheria o
technic” — FGS4

“O carro porque gosto mais da montagem, parece mais complexo e tem pe¢as mais maleadveis" — FGD5

“Gosto mais de carros, entdo escolheria o carro” — FGD7
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Estas diferentes motivagdes mostram que a decisdo dos participantes ndo foi uniforme
nem exclusivamente estética; ela incluiu fatores como a nostalgia, afinidade tematica,

interesse técnico e a ligacdo emocional com 0s universos representados.

5.2.2.Nostalgia Real

A segunda categoria tem como objetivo compreender a forma como as memdrias reais e

experiéncias diretas estdo associadas aos conjuntos, e influenciam a intencao de compra.

5.2.2.1 RecordagGes e Momentos Familiares

Um dos aspetos mais recorrentes entre os participantes foi a associacdo dos conjuntos
LEGO a memorias significativas da infancia, expondo uma ligacdo emocional com
experiéncias vividas no passado. A presenca destes conjuntos no presente ganha, assim,
um valor simbélico, ao funcionar como um elo direto a momentos pessoais marcantes.
Alguns participantes relataram experiéncias diretas com a LEGO durante a
juventude, como montar conjuntos com familiares ou guardar pecas antigas, com o

reencontro dessas memorias na vida adulta (FGS5 e FGS4).

“Quando consigo recuperar algum set de infancia, vai logo para exposigdo” — FGS4

“Montava LEGOs com 0 meu pai e claro que me traz essa recordagdo” — FGS5

5.2.2.2 Memorias Associadas a Filmes, Personagens e Objetos

Vaérios participantes estabeleceram uma associacdo entre 0s conjuntos co-branded e
elementos culturais que marcaram a sua infancia, como filmes, personagens ou objetos

iconicos.
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As declaragdes dos participantes denunciam uma recordacdo emocional, onde o0s
conjuntos sdo vistos como manifestagdes concretas das historias. A mencdo de filmes da
Disney, de personagens como o Mickey ou de simbolos de juventude, como a vespa, reforca
0 papel dos conjuntos na reativacdo dessas vivéncias (FGD1, FGD2, FGD3, FGS1, FGD4).

“Associo as horas que passava a ver a Disney” — FGD3

“A fita da cAmara tem vérias personagens dos filmes e vejo claramente ali as princesas. Foi com elas que
nos crescemos. VEém-me sempre a cabeca quando era mais nova e estava na sala a ver a Cinderela” — FGD2
“Aquela vespa em LEGO fabulosa [...], 6bvio que quem andou a sua juventude de vespa adorava ter a sua
vespazinha em LEGO” — FGS1

“Lembra-me dos filmes que via em miuda, do mickey classico” — FGD1

“Lembra-me logo da introducdo do mickey a andar de barco e a assobiar” — FGD4

5.2.2.3 Ligagdo a LEGO

Também a ligacdo direta a LEGO foi bastante referida pelos participantes, aparecendo
como uma componente emocional duradoura. O contacto com os produtos desde novo
ajudou a formar um lago afetivo sélido com a marca, que continua na vida adulta (FGD?7,
FGS6). Esta relacdo, muitas vezes criada na infancia através do brincar e da montagem,
como evidenciado nos dados do questionario onde 56,1% apontaram brinquedos de
construcdo como hobby e mais de 62% disseram comprar LEGO para uso pessoal, mantém-
se ativa ndo sO a nivel individual (FGS1, FGS7), mas também enquanto pratica que 0s
proprios participantes passam a outros, nomeadamente filhos (FGS2), onde 16,8% dos

inquiridos afirmou comprar LEGO para os filhos.

“Como havia pouca televisdo, eu e 0 meu irmdo em crianca brinchvamos a construir LEGOs [...] e 0 jovem
que se sentou e brincou com LEGOs, é esse que hoje em dia é o cliente.” — FGS7

“Os pais de agora gostam de LEGOs entdo acabam por dar as criangas, para 0s incentivar a ganhar esse
gosto também” — FGS2

“Eu brincava com LEGOs em crianga e sinto [...] essa ligacdo com a LEGO” — FGD7

“Eu confesso que tenho essa ligagdo emocional” — FGS1

“Desde pequeno que 0os LEGOs tém me acompanhado” — FGS6
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o Intencéo de compra

O reconhecimento de momentos marcantes da infancia desperta sentimentos
nostalgicos que influenciam a compra, mesmo em idade adulta (FGS7, FGS4). Esta
ligacdo ultrapassa o valor funcional do produto, transformando-o num objeto
simbdlico de reconexdo com memorias pessoais. Alguns participantes relataram que
continuam a adquirir conjuntos precisamente pela afeicdo por determinadas

personagens com as quais cresceram (FGD3, FGD5).

“Compro LEGOs em adulto porque brinquei com LEGOs em crianga.” — FGS7

“O quanto eu gostava daquilo em pequenina, agora olho para o0 LEGO e digo: Olha o Stitch! E super
amoroso, porque eu adoro o Stitch desde midda.” — FGD3

“Quando encontro algum set de infancia, compro, mas para ficar para exposi¢éo” — FGS4

“Sim, vemos logo pela quantidade de WOWSs que temos quando vemos um set.” — FGD5

5.2.3.Nostalgia Simulada

Embora esta categoria tenha sido sugerida inicialmente com base nos participantes
mencionarem, nos seus testemunhos, este tipo de nostalgia e de o guido ter sido elaborado
com o intuito de estimular essa resposta, ndo foi possivel encontrar evidéncias claras nos
focus group. A maioria dos participantes fez referéncia a lembrancas associadas a
experiéncias pessoais e diretamente vividas, ndo se verificando uma ligacéo relevante a
nostalgia simulada.

Assim, esta categoria foi mantida por coeréncia com o modelo analitico inicialmente
proposto, mas ndo forneceu informacgdes significativas que possibilitassem uma analise mais
detalhada.
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5.2.4.Nostalgia Coletiva

A quarta categoria tem como objetivo compreender de que forma memdrias partilhadas e
experiéncias culturais comuns influenciam a ligagdo emocional dos consumidores aos

conjuntos LEGO co-branded e como essa ligagédo influencia a intengdo de compra.

5.2.4.1 Partilha Geracional

Entre os participantes, ficou evidente que o gosto pelos conjuntos LEGO, especialmente
os Co Branded, costuma ser partilhado entre geracbes (FGD2, FGD5). Esta dindmica
geracional também se reflete nas respostas ao questionario, onde se nota um grande interesse
por temas como Star Wars e Harry Potter entre adultos dos 25 aos 44 anos, pessoas que

cresceram com esses universos e continuam ligados a eles.

“A nossa geragdo cresceu a ver os filmes, entdo no caso da Marvel e do Harry Potter, ha pessoas fanaticas
pelos filmes da minha idade, tal como eu. De certeza que temos 0 mesmo interesse por esses LEGOs —
FGD2

“Vejo muitos amigos meus da minha faixa de idade entro os 30 e o0s 40, e de facto estdo a consumir LEGO
para se vingar do passado, porque antes ndo podiam, mas agora podem” — FGD5

“Ouvi 0 Nuno Markl no outro dia, que fez uma man cave e ele tem 53 ou 54 anos, o que seja. E aquilo é
uma cave que qualquer maluco da minha geragéo gostava de ter. [...] ouco-o falar e digo assim: epa este
gajo é da minha geracdo e secalhar partilhamos este gosto” — FGS7

“Os LEGOs comecaram quando eu era muito pequenina, porque tenho varios irmaos. E entdo os rapazes
pegavam nos carrinhos e as meninas para poderem brincar com eles, construiam as casinhas e faziamos a
cidade. Isso fazia com que tivéssemos em grupo naquele momento” — FGS2

" O ano passado saiu a torre do senhor dos anéis, carissima. Quanto anos tem o filme? A geracéo que foi
impactada tem 30 anos agora, por isso podem pagar” — FGD6

“Entdo os que cresceram com determinados filmes, vao agora comprar esses LEGOs, com 0s quais eram

fanaticos com os filmes” — FGD3
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5.2.4.2 Comum no Meio Social

Para vérios participantes, o interesse por LEGO tende a ganhar mais visibilidade e a ser
partilhado com maior naturalidade quando existe identificacdo com pessoas do seu circulo,
como amigos, colegas ou figuras publicas com quem se sentem representados (FGS4, FGD7,
FGS1). Alguns referiram sentir-se mais confortaveis para expressar 0 seu entusiasmo ao
verem outras pessoas da mesma geracdo ou personalidades conhecidas fazé-lo, o que

contribui para tornar esse gosto mais aceite no contexto adulto (FGS4).

“Eu vou dizendo aos meus amigos que tenho este gosto pelo LEGO, mas acho que se ndo fosse a ajuda do
Nuno Markl e outras figuras publicas acho que nao era tdo normalizado.” - FGS4

“Nao é um tema de conversa que surja frequentemente, mas se disser que gosto de LEGO e a pessoa
também, acaba por se criar logo ligagdo.” — FGD7

“Influencias dos amigos ¢ importante” — FGS1

“Tenho um colega meu que tem uma prateleira inteira de LEGOS, no caso dele de carros, e que fez essa

colegdo com o pai também.” — FGS5

o Intencédo de compra

Diversos participantes referiram que o interesse pelos conjuntos LEGO surgiu ou se
intensificou através da convivéncia com alguém que ja demonstrava esse entusiasmo
(FGS6, FGS3, FGD1, FGD2). Essa influéncia vai além do simples contacto com
colegdes ou produtos, refletindo-se também em interagdes sociais, como conversas

informais, momentos partilhados ou ofertas (FGD5, FGD7).

“Quando se tem um amigo que faz LEGOs e coleciona a mesma colegdo que nds, acho que quando sair
algum dessa cole¢do vamos logo mandar para esse tal amigo e vai influenciar logo a intencdo de compra
dos dois” — FGS6

“Tenho amigos que gostam de LEGOs e isso fez-me também montar” — FGS3

“No outro dia disse ao meu chefe que achava piada a LEGOs e ele mostrou a colecéo do seu filho, que
honestamente fez-me ter inveja, por isso, sim acho que acaba por influenciar” — FGD7

“Se conheces alguém que tem um LEGO que tu queres, e percebes, olha por acaso foi engragado de montar,
interessante, € mais dindmico, isso influencia de alguma maneira” - FGD1

“O meu namorado adora LEGOs e eu antes ndo ligava muito. Mas agora acho muito fixe e também quero”
- FGD2

“Tavamos a jogar padel com uns amigos e mencionamos que compramos o LEGO X, Y, Z e ai no outro

aniversario ganhamos LEGQOs porque sabiam que a gente gostava” — FGD5
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5.2.5.Propensdo Nostéalgica

A quinta categoria, intitulada Propensdo Nostalgica, tem como objetivo compreender a
intensidade e frequéncia com que os consumidores experienciam sentimentos de nostalgia
associados aos conjuntos LEGO co-branded. Pretende-se, assim, explorar em que medida
esta predisposicdo emocional influéncia a intencdo de compra. Esta categoria analisa ndo
apenas a recorréncia das memorias evocadas, mas também a intensificacdo dessa evocagédo

na intencdo de compra.

5.2.5.1 Frequéncia da Revivéncia da Nostalgia

A andlise mostra que a nostalgia ligada aos conjuntos LEGO Co Branded vai além de
uma emocao isolada, tratando-se de uma experiéncia recorrente, presente no dia a dia dos
consumidores (FGD1, FGD2). Varios participantes partilharam que o simples contacto com
o0s produtos, seja em loja ou em casa, costuma despertar memorias especificas, funcionando

guase como um album visual que os leva de volta a momentos do passado (FGD3, FGD5).

“Sempre que olho para os LEGOs, lembro-me das memorias.” — FGD1

“Comecei a comprar aos poucos e depois comegei a construir memorias com os LEGOs e dai agora vou
comprar para tentar reviver essas memorias.” — FGD5

“Da mesma forma que temos um album de fotografias, quando olhas para aquele LEGO, lembras-te
daquilo.” — FGD3

“Comecga a ser esporadico, mas depois € constante, porque s6 langam coisas que tu queres.” — FGD2

5.2.5.2 Intensificacdo com a Presenca da Nostalgia

A ligacdo emocional aos temas presentes nos conjuntos contribui significativamente para
0 aumento do interesse dos consumidores (FGD3, FGS7). Muitos participantes partilharam
que a simples identificacdo com uma referéncia afetiva pode ndo so despertar o desejo
inicial, mas também prolonga-lo ao longo do tempo (FGS1). Essa tendéncia é confirmada

pelos dados do questionario, que mostram uma elevada valorizacao de parcerias com forte
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peso nostalgico, como Disney, Harry Potter e Star Wars, todas associadas a mesma geracéo,
evidenciando o papel da nostalgia na preferéncia por conjuntos co branded em relagdo aos

nao co branded.

“Se o tema nos diz alguma coisa, acho que o clique funciona logo e para mim, semanalmente, porque eles
mandam-me uma newsletter semanal” — FGS7
“Se for uma coisa que gostes muito, ficas do género: pronto, opa, ¢ mais caro, mas ¢ daquilo.” — FGD3

“O gosto de entrar na loja ¢ o reviver das emogdes, da brincadeira, da constru¢do.” — FGS1

o Intencéo de compra

Varios participantes partilharam que o interesse pelos conjuntos LEGO tende a surgir
de forma pontual ou esporadica, mas evolui rapidamente para um padrdo de compra
mais frequente (FGD1, FGD6). Algo que é presenciado também no questionario, onde
23,2% dos consumidores afirmam comprar a cada 2 a 3 meses, sinalizando um
envolvimento continuo e renovado.

A passagem de um interesse ocasional para um habito recorrente torna-se ainda mais
clara quando os produtos estdo ligados a temas com forte carga emocional ou
relevancia pessoal, como filmes, personagens ou memdrias de infancia (FGD2). Ao
reconhecer um elemento significativo, o consumidor sente-se mais motivado a
comprar o produto, mesmo quando este tem um prego elevado, justificando a
aquisicdo com base na ligacao afetiva (FGS6, FGS2).

“Sempre que sai uma coisa nova, por exemplo um item extraordinario do Star Wars, de certeza que ia
gostar e ia querer logo comprar aquilo.” — FGS6

“Comegas pelos mais baratinhos e depois ja comegas a evoluir para aqueles mais completos.” — FGD1

“Se nos tocar em alguma coisa que nos seja mais proximo, como é obvio vai piorar mais a escolha, porque
vamos ter que abrir os corddes a bolsa” — FGS2

“E intensificado, claro. Por exemplo eu quero um LEGO que é caro e na minha cabega ainda vai intensificar
mais. O castelo da Disney, eu quero o castelo da Disney, é da Disney, é igual ao castelo do filme e entéo eu
vou comprando LEGOs da Disney e sei que vou chegar 1a” — FGD2

“O certo é que ninguém compra um primeiro LEGO destes, serd assim um pequenino, de 9€. E depois, ja

estd? que rapido...vou querer mais.” — FGD6
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5.2.6.Forestalgia

A sexta categoria tem como objetivo compreender a antecipacdo da nostalgia futura e

como influéncia a intengéo de compra.

5.2.6.1 Valorizacdo Simbolica Futura do LEGO

Os participantes descreveram que o valor atribuido aos conjuntos LEGO Co Branded vai
além do simples ato de brincar ou colecionar no presente, assumindo um significado
simbdlico com projecdo para o futuro. Esta valorizacdo surge, muitas vezes, na compra de
conjuntos como forma de guardar memorias pessoais importantes, como viagens,
experiéncias culturais ou momentos marcantes do dia a dia. Nestes casos, 0 LEGO deixa de
ser apenas um produto tematico para se tornar um verdadeiro objeto de memoria (FGD1,
FGD5, FGS6, FGS7), funcionando como uma ancora emocional ligada a vivéncias que 0s

consumidores querem preservar e revisitar com o tempo.

“Quando fui a Londres, em vez de trazer um iman, trouxe um LEGO do autocarro para guardar em
memoria.” — FGS6

“Por exemplo o0 ano passado eu também comecei com a dindmica de sempre que ia a uma cidade tinha que
ir a loja da LEGO e comprava alguma coisa relacionado com a cidade. Assim, sempre que olho para o
LEGO tenho aquela de: comprei aquilo naquela cidade.” — FGD1

“Numa viagem, fui passear lamas. A experiéncia foi tdo engracada durante o dia, com os animais, e entao vi
que a Fortnite com a LEGO langou um lama, entdo comprei-o. Agora sempre que vejo aquele set de LEGO
com o mesmo animal, lembro-me logo.” — FGD1

“Vou vos chatear agora, tenho o magnético de Londres. E um postal de Londres precisamente, 3D.” -FGS7
“Apaixonei-me pela Grécia, acho que seria fixe montar a Acrépole em LEGO e revisitar essa experiéncia.”

—FGD5

5.2.6.2 Antecipacdo por Futuros Conjuntos Nostalgicos
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Entre os participantes, foi comum o entusiasmo em torno de possiveis langcamentos
futuros, muitas vezes ligados a gostos pessoais, filmes recentes ou referéncias culturais com
forte carga nostalgica. Esta projecdo emocional incide sobre algo ainda inexistente, mas que,
pelo seu valor simbdlico ou afetivo, ja desperta interesse e intencdo de compra.

Esse tipo de envolvimento leva os consumidores a imaginar quais temas ou cenarios a
LEGO podera explorar futuramente (FGD2, FGD1, FGS4, FGS3), sendo que muitos
reconhecem que essa expectativa tem impacto direto tanto no seu comportamento de compra

(FGD3) como no entusiasmo geral pela marca.

“Como na minha cabeca ja sei que a LEGO faz tudo o que é novo, ja estava a pensar, de certeza que véo fazer
sobre isto. Por exemplo, o Wicked, eu vi o filme e, quando anunciaram que ia haver um set do Wicked, achei
logo que era mesmo fixe se fosse esta cena.” — FGD2

“Aqueles post cards das cidades... ha cerca de trés e aquela questdo que se coloca € por que ndo fazem o resto
das cidades?” — FGD1

“Fico sempre a pensar no que vem a seguir e se também ¢ algo que me chama mais a aten¢do.” — FGS3

“O quanto eu esperei pelo Groot bebé. Mal saiu o filme, eu queria comprar se saisse em LEGO” — FGD3
“Sim, acho que ha sempre uma expectativa do que vem ai.” — FGS4

“QOu entdo, por exemplo, os Friends s6 tém o apartamento. Mas se fizessem o sofé e as figuras...” — FGD1

“A torre dos vingadores s6 foi criada quase no fim do merchandising da saga. Na altura quando eles

comecaram a lancar mais sobre a marvel, eu pensei: era mesmo fixe eles terem a torre dos avengers" — FGD2

o Intencédo de compra

A projecdo emocional no futuro, ou seja, a antecipacéo de experiéncias que se desejam
recordar ou simbolizar, mostrou-se uma influéncia relevante na intencdo de compra.
Os participantes (FGD3, FGD1, FGS6) revelaram que, em muitos casos, a escolha de
determinados conjuntos ndo se baseia apenas em gostos atuais ou memorias do
passado, mas também no desejo de associar o produto a momentos presentes ou
futuros que se pretendem preservar.

Essa légica de forestalgia traduz-se num consumo orientado para capturar
experiéncias marcantes, como uma viagem, um passeio ou 0 contacto com uma
tematica cultural, atraves de um conjunto que mais tarde possa representar

simbolicamente essa vivéncia.

“Antigamente tinhas s6 o filme agora tens LEGOs, posters, tudo. Entdo com isso, gostas de uma coisa e

vais querer logo tudo. Temos essas opgdes” — FGD3
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“Sempre que ia a uma cidade tinha que ir a loja da LEGO e comprava alguma coisa relacionado com a
cidade. Assim, sempre que olho para o LEGO tenho aquela de: comprei aquilo naquela cidade.” — FGD1
“Quando fui a Londres, em vez de trazer um iman, trouxe um LEGO do autocarro para guardar em
memoria.” — FGS6

“Numa viagem, fui passear lamas. A experiéncia foi tdo engragcada durante o dia, com os animais, ¢ entdo vi

que a Fortnite com a LEGO lancou um lama, entdo comprei-o.” — FGD1

Para além das dimensdes ligadas a nostalgia, emergiram nos focus group varias
categorias relevantes que ajudam a compreender de forma mais ampla as motivacdes,
percecOes e comportamentos dos consumidores LEGO. Estas categorias revelam elementos

funcionais, estéticos, sociais e criticos que complementam a anélise.

5.2.7.Categorias Emergentes

Preferéncias por montagem

A complexidade do processo de construcdo surgiu também como um fator relevante para
0s participantes. Verificou-se uma tendéncia para a escolha de modelos que exigem maior
desafio técnico e maior envolvimento, sendo que a propria montagem foi percebida como

uma experiéncia recompensadora e distinta.

“Montagem do motor, como é que 0 motor funciona, as suspensdes, que até mexem” — FGS5
“Gosto mais da montagem, parece mais complexo, tem pegas mais maleaveis.” — FGD5
“Uma recomendacao é keep it simple, manter sempre o classico” — FGS4

“As vezes apetece-me parar de montar s6 por ndo conseguir colocar o autocolante” — FGS6

MotivacGes funcionais e racionais para a compra

Noutros casos, a escolha dos produtos baseou-se em motivacdes funcionais e racionais,

desligadas de qualquer carga emocional. O fator decisivo passou a ser o modelo em si.

“Nao me lembra de nada, é s6 porque gosto do modelo e fica bem exposto.” — FGD6

“Gosto de comprar aquilo que me desafia mais” — FGD7
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Influéncia do comportamento de consumo

O comportamento de consumo mostrou-se igualmente influenciado por estimulos

externos, como os conteudos partilhados em redes sociais ou 0 programa da LEGO Ideas.

“Imagina a mim aparece-me no instagram, é mais por ai. Quando a malta faz aquelas ideias, aparece-me la
e eu vejo” — FGD7

Sustentabilidade e critica ao prego

Outra categoria frequentemente mencionada foi a critica ao pre¢o dos produtos LEGO.
InGmeros participantes avaliaram os valores praticados como excessivos e desajustados bem
como o material utilizado, sugerindo ainda que a marca podera precisar de repensar a sua

abordagem face a concorréncia emergente.

“As margens de lucro que eles fazem... ridiculo. Pegas de plastico impossivel custar aquilo.” — FGD6
“Mesmo para 0s mais pequeninos ja comegam a ser muito caros” — FGS2

“Baixar o preco. Estou a pensar considerar comprar as réplicas chinesas, que vém

com muita coisa e igual.” — FGD7

“Devia se tornar muito mais acessivel” — FGS5

“A parte do plastico foi um ponto super interessante para mim” — FGD5

“Conquistar novos clientes é mais complicado porque o pre¢o logo de inicio tem um

impacto muito grande” — FGS7

“Para ndo fugirmos para os compativeis” — FGS4

Timing estratégico da marca

Por fim, multiplos participantes expressaram uma percec¢éo clara de que a LEGO segue uma
estratégia de lancamento cuidadosamente pensada em fungdo do tempo certo. A marca é
vista como atenta as tendéncias culturais e ao ciclo de vida dos consumidores, aguardando o
momento em que as geracdes impactadas adquiram poder de compra para introduzir

produtos com o apelo emocional ideal.

“A Formula 1 existe desde sempre, mas como agora esta a dar o berro, langa
os carros todos em LEGO.” — FGD7

“E sdo inteligentes, por que s comecou a sair a partir de: prontos a geragao ja
tem 20 anos, ja tem trabalho — FGD6
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Também se destaca a ideia de que a LEGO responde diretamente ao que estd em alta no

momento, aproveitando fendmenos da cultura pop e picos de interesse mediatico.

“O proprio langamento dos produtos é em base naquilo que se fala, eles parecem que respondem quase
aquilo que as pessoas pedem.” — FGD3

“Eles também criam muito consoante o famoso que esta a acontecer.” — FGD2

Concluida a apresentacdo dos resultados, passa-se agora a discussdo dos mesmaos,
procurando comparé-los com a literatura existente. O capitulo visa identificar semelhancgas
e diferencas entre os dados recolhidos e 0s estudos tedricos revistos.
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6.DISCUSSAO DE DADOS

A analise dos dados recolhidos neste estudo permite confirmar a centralidade da nostalgia
como motor da intencdo de compra de produtos LEGO co-branded.

A maioria dos participantes demonstrou uma ligagdo emocional com produtos associados
a infancia e juventude, o que estd em conformidade com as defini¢cGes propostas por Davis
(1979), Holbrook e Schindler (1991) e Sedikides e Wildschut (2018), que consideram a
nostalgia uma emocdo complexa, ligada a experiéncias passadas e ao desejo de regresso.
Essa ligacdo torna-se evidente nos discursos dos participantes que referem comprar LEGO
na idade adulta impulsionados por memdrias positivas de brincadeiras passadas, 0 que
confirma a nostalgia real descrita por Baker e Kennedy (1994). Tal ligacdo pessoal e vivida,
remete para o conceito de autocontinuidade emocional, segundo o qual os consumidores
usam objetos nostalgicos para ligar o passado ao presente. (Lasaleta & Loveland, 2019).

Observou-se também a presenca da nostalgia coletiva, sobretudo quando os participantes
mencionaram o impacto cultural de franquias como Star Wars ou Harry Potter e o papel da
partilha intergeracional dos produtos LEGO. Esta percecédo esta alinhada com os argumentos
de Kessous (2015), que reconhece a existéncia de memdrias partilhadas entre grupos.

Jé& a nostalgia simulada, ndo foram encontrados indicios nos dados recolhidos, uma vez
que ndo surgiram relatos de consumidores que manifestassem apego por produtos sem uma
experiéncia direta associada. Esta auséncia podera estar relacionada com o perfil da amostra,
fortemente centrado em memodrias autobiograficas, o que tende a limitar a expressao de
formas mais indiretas de nostalgia.

Outro aspeto relevante nos dados diz respeito a propensdo para a nostalgia. Verificou-se
que alguns individuos mantém uma relacdo mais constante, intensa e frequente com
estimulos nostalgicos, por exemplo, com habitos regulares de compra, colecionar produtos
ou reproduzir costumes de infancia. Este comportamento corrobora o conceito de propenséo
nostalgica tal como definido por Holbrook (1993), Reisenwitz et al. (2004) e Youn e Jin
(2017), e revela a importancia deste traco individual na intencdo de compra de produtos com
apelo nostalgico.

Além da frequéncia, os dados apontam para diferentes graus de intensidade emocional

associados as memorias evocadas. Participantes com maior envolvimento emocional tendem
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a atribuir um valor simboélico mais elevado aos produtos e a justificar com maior facilidade
a decisdo de compra. Este resultado esta de acordo com Goulding (2001), que argumenta
que a intensidade das memorias nostalgicas reforca a sua carga emocional, influenciando de
forma direta os comportamentos que delas decorrem.

Ainda assim, a maioria dos participantes mencionou que realiza compras de forma
esporédica, 0 que sugere que, embora a propensdo nostélgica seja relevante, ela ndo se
manifesta de forma generalizada na amostra. Este detalhe ndo entra em contradicdo com a
literatura, mas reforca a ideia de que a influéncia da nostalgia pode depender do perfil
psicoldgico de cada consumidor. Adicionalmente, estudos apontam que essa predisposicao
tende a intensificar-se em momentos de transi¢do ou instabilidade, como a entrada na vida
adulta ou o inicio da parentalidade (Hepper et al., 2020), o que pode ajudar a compreender
as variacfes no comportamento nostalgico identificadas nos dados.

Um contributo interessante e pouco referido na literatura empirica diz respeito a
identificacdo de comportamentos associados a forestalgia, isto €, o desejo por um futuro
idealizado. Alguns participantes descreveram imaginar conjuntos LEGO co-branded ainda
inexistentes, expressando um desejo por um futuro associado ja a uma base nostalgica. Esta
projecdo afetiva também se refletiu na compra de conjuntos com a intencdo de criar
memorias com familiares ou de os associar a momentos futuros significativos, o que
confirma o conceito proposto por Barnwell et al. (2023). Esta antecipacdo emocional
representa uma expansdo funcional da nostalgia, ndo apenas como recuperacao do passado,
mas como projecdo intencional de um futuro com carga afetiva. A identificacdo deste
fendmeno contribui para aprofundar a tipologia da nostalgia e reforca a importancia da sua
consideracdo no contexto deste estudo.

A intencdo de compra mostrou-se relacionada com a nostalgia, em comum com 0s
trabalhos de Leong et al. (2015), Muehling et al. (2014) e Alkhafagi (2023), que defendem
que produtos nostalgicos aumentam o valor percebido e a disposi¢do para pagar pre¢os mais
elevados. Este aspeto foi confirmado no focus group, onde alguns dos participantes
indicaram estar dispostos a investir em produtos com uma maior carga emocional, mesmo
tendo consciéncia do seu custo elevado. No entanto, outros participantes questionaram 0s
precos elevados de certos produtos LEGO, o que sugere que o vinculo emocional, embora

relevante, tem os seus limites.
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Este resultado introduz uma observagdo critica face a literatura existente, que tende a
apresentar a nostalgia quase exclusivamente como um elemento que favorece o consumo.
Em contraste, os dados desta investigacdo sugerem que o preco pode funcionar como um
obstaculo a compra, mesmo quando existe uma ligacdo emocional, principalmente entre
consumidores com menor propensao nostélgica ou que ndo se identificam com as memorias
evocadas pela marca. Esta constatacdo vai ao encontro do alerta de Errajaa et al. (2013), que
chamam a atencdo para os riscos de estratégias nostalgicas demasiado centradas em
experiéncias passadas especificas, as quais podem ndo sO restringir a inovacdo, como
também excluir consumidores que ndo mantém ligacdo afetiva com esse passado.

Por fim, no que toca ao co-branding, os dados reforcam os contributos de Ardley et al.
(2020), ao sustentarem que a associacdo entre a LEGO e marcas nostalgicas conhecidas
intensifica a ligacdo emocional com os produtos. O interesse expresso por linhas como
Disney ou Star Wars demonstra que a associacdo simbolica entre as marcas influencia
positivamente a intengdo de compra.

Em sintese, os dados recolhidos validam de forma geral a literatura existente sobre
nostalgia, intencdo de compra e co-branding, mas introduzem contributos importantes.
Verifica-se uma confirmagdo dos principais conceitos tedricos, como a nostalgia real,
coletiva, a propensao nostalgica e a forestalgia. No entanto, surgem também limitacdes que
desafiam a literatura, nomeadamente os efeitos limitados da nostalgia em consumidores
menos envolvidos e a importancia do preco como fator moderador. Estes resultados sugerem
que a nostalgia é, de facto, um poderoso motor emocional, mas que atua em conjunto com

outros fatores contextuais e individuais que ndo devem ser ignorados.
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7.CONCLUSOES

Este capitulo finaliza a investigagdo com uma reflexdo sobre os resultados obtidos,
procurando dar resposta aos objetivos especificos tracados no inicio do estudo. Para tal,
apresentam-se, numa primeira fase, as principais conclusdes extraidas da analise dos dados,
sequidas pela identificagdo dos contributos que esta investigacdo oferece ao avango do
conhecimento na éarea. Finalmente, sdo discutidas as limitacbes que marcaram o
desenvolvimento do estudo e sugeridas possiveis direcdes para investigac@es futuras, que

possam aprofundar ou alargar a compreensao do fendmeno em causa.

/.1.RESPOSTAS AOS OBJETIVOS

Este estudo teve como objetivo geral compreender a influéncia da nostalgia na intencao
de compra de produtos LEGO co-branded. Para alcancar este propésito, recorreu-se a uma
metodologia mista, com a recolha de dados primarios através de um questionario e sessées
de focus group. A partir da sua aplicacdo, foi possivel obter respostas aos objetivos
especificos previamente definidos: no contexto da intencdo de compra, analisou-se a
influéncia da nostalgia real, simulada e coletiva, compararam-se o0s trés niveis entre si e
investigou-se o papel da propensdo nostalgica e da forestalgia. As seccdes seguintes
apresentam as principais conclusdes obtidas para cada um destes objetivos.

Os subcapitulos seguintes abordam cada um destes objetivos em detalhe, com base nos

dados obtidos.

7.1.1.Nostalgia Real

Tal como defendido por Baker e Kennedy (1994), a nostalgia real baseia-se em
experiéncias pessoais diretamente vividas, despertando memorias que deixaram uma marca

emocional no consumidor. Este nivel foi evidente nos focus groups, onde os participantes
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descreveram lembrancas de infancia e o uso dos produtos LEGO, como construgdes feitas
em familia ou momentos marcantes de brincadeiras. Sedikides e Wildschut (2018) reforcam
que a nostalgia é uma emocdo multifacetada, marcada pela sua natureza subjetiva. Esta
perspetiva foi confirmada pelos dados recolhidos, que mostram como todos os participantes
mantém ligacdes com o passado, embora com diferentes niveis de intensidade e significado,
que influencia, de forma diversa, a sua intengéo de compra.

Assim, conclui-se que a nostalgia real, quando ativada por experiéncias pessoais
significativas, é um fator determinante na intencdo de compra de produtos LEGO co-
branded.

7.1.2.Nostalgia Simulada

No contexto dos produtos LEGO co-branded, ndo foi possivel identificar a nostalgia
simulada nos dados recolhidos. De acordo com a definicdo de Baker e Kennedy (1994), este
nivel de nostalgia implica uma ligagdo emocional a um passado ndo vivido diretamente, mas
que é idealizado. Nenhum dos participantes expressou esse tipo de ligacdo, focando-se

maioritariamente em memdarias pessoais vividas.

7.1.3.Nostalgia Coletiva

Conforme Kessous (2015), a nostalgia coletiva refere-se a memorias partilhadas a nivel
social ou geracional, evocadas por elementos culturais comuns. Nos dados analisados, foi
possivel identificar este nivel de nostalgia em variados participantes que demonstraram
ligacbes emocionais a franquias como Star Wars, Disney e Marvel, frequentemente
associadas a experiéncias geracionais. Ocorreram narrativas de identificagdo com simbolos
culturais reconhecidos coletivamente. Esta emocdo ndo depende apenas da experiéncia
pessoal, mas na sensacdo de pertenca a uma comunidade ou geracdo que partilha essas

referéncias.
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A nostalgia coletiva, neste contexto, apresenta-se como um fator importante na distin¢do
dos produtos LEGO co-branded, ao reforcar o seu valor simbolico e promover momentos de
ligacdo entre geracOes. Para além do ambiente familiar, também o meio social, como amigos,
colegas ou comunidades de interesses comuns, surgiu como um espaco de partilha
nostélgica, ajudando a validar e aprofundar a relacdo emocional com os produtos.

Este contexto coletivo alonga o alcance da nostalgia e influencia a intencéo de compra, ao
enquadrar o consumo numa dinamica de significados partilhados e socialmente

reconhecidos.

7.1.4.Comparacdo entre os Trés Niveis de Nostalgia

A andlise dos dados permite concluir que, entre os trés niveis de nostalgia considerados
neste estudo, a nostalgia real destaca-se como a que mais influencia a intencdo de compra
de produtos LEGO co-branded. Este nivel de nostalgia, baseado em experiéncias pessoais
vividas, teve um peso evidente no discurso dos participantes, que associaram 0s produtos
LEGO a momentos marcantes da sua infancia, como filmes que cresceram a ver ou construir
em familia. Estas memorias originam um envolvimento emocional e foram consideradas
como um motivo para a compra, o que reforca a nostalgia real enquanto fator decisivo no
comportamento de consumo.

J4 a nostalgia coletiva, embora também presente nos dados, assumiu um papel mais
complementar. Através de citacbes a universos partilhados como Star Wars, Harry Potter,
Marvel ou Disney, este nivel de nostalgia refor¢a o poder simbdélico dos produtos e causa
um sentimento de pertenca geracional e social. Porém, a sua influéncia na intengéo de
compra expressou-se menos direta do que a da nostalgia experienciada pessoalmente.

Por ultimo, a nostalgia simulada ndo foi observada de forma significativa. Nenhum
participante declarou uma ligacdo emocional a experiéncias que nédo tivesse vivenciado
diretamente, o que indica que este nivel de nostalgia, neste cenario, ndo tem influéncia na
amostra em estudo.

Em suma, os dados indicam que, no contexto dos produtos LEGO co-branded, a nostalgia

real é o principal fator que influencia a intencdo de compra, sendo apoiada pela nostalgia
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coletiva, que surge como influéncia adicional, embora menos determinante, e sem indicios

relevantes da nostalgia simulada.

7.1.5.Propensdo Nostalgica

Os dados analisados permitiram concluir que tanto a regularidade como a intensidade
emocional com que os participantes sentem nostalgia contribuem para a intencdo de compra
de produtos LEGO co-branded. Os consumidores que exprimiram uma ligacdo nostalgica
mais consistente e emocional foram também os que indicaram maior disposicdo para
comprar os produtos, reconhecendo-os como objetos com um significado pessoal. Esta
observacdo vai ao encontro da nogdo de propensdo nostalgica descrita por Holbrook (1993),
e reforgada por Reisenwitz et al. (2004), que associam este traco a preferéncia por produtos
ligados a memorias passadas. Também Sierra e McQuitty (2007) destacam que esta
predisposicdo tem impacto positivo na relagdo com marcas que evocam o passado. Conclui-
se, assim, que a propensdo nostalgica influéncia positivamente a inten¢do de compra, sendo
tanto a frequéncia como a intensidade emocional da nostalgia agentes relevantes nesse

comportamento.

7.1.6.Forestalgia

Para além das formas tradicionais de nostalgia, os dados também deram visibilidade a
demonstracdes de uma perspetiva mais projetiva da experiéncia emocional associada ao
consumo.

Determinados participantes relataram, por exemplo, comprar conjuntos LEGO durante
viagens, ndo apenas pela experiéncia do momento, mas ja com a percecdo de que esses
produtos funcionariam mais tarde como objetos simbolicos de memdrias, antecipando,
portanto, uma nostalgia futura para uma compra no presente. Surgiram ainda comentarios
sobre o entusiasmo por produtos que ainda ndo foram langados, comunicando uma vontade

de ver lancados conjuntos que, embora ainda ndo existam, ja sdo vistos como importantes a
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nivel emotivo numa conjuntura futura. Este fendmeno encaixa no conceito de forestalgia,
proposto por Barnwell et al. (2023), entendido como a antecipagdo emocional de um futuro
idealizado. Conclui-se, deste modo, que a forestalgia, ainda que subtil, pode influenciar a

intencdo de compra ao ligar o presente a uma visdo emocionalmente idealizada do futuro.

7.1.7.Perfil do Consumidor LEGO

A andlise do questionario designa um perfil sociodemografico e psicografico
diversificado, mas com tragos comuns que ajudam a compreender melhor o consumidor da
marca LEGO em Portugal. Os consumidores sao maioritariamente portugueses, com idades
entre os 18 e os 44 anos, economicamente ativos e com um nivel de escolaridade elevado,
com maior incidéncia de participantes com formagdo universitaria. A grande maioria
trabalha por conta de outrem, apresenta rendimentos familiares superiores a 1500€, e cerca
de dois tercos consideram a sua profissdo criativa.

Do ponto de vista psicografico, os inquiridos demonstram forte interesse por
atividades criativas e de lazer, como brinquedos de construgdo, ver filmes e viajar. A marca
LEGO e principalmente associada a criatividade, diversdo e nostalgia, sendo que os produtos
sdo valorizados sobretudo pela qualidade, criatividade e durabilidade. A motivacdo para a
compra centra-se na diverséo e no colecionismo, e cerca de 66% dos respondentes afirmam
praticar colecionismo de produtos.

Em termos de habitos de consumo, 75,6% dos inquiridos compram produtos LEGO,
com uma preferéncia por conjuntos tematicos e co-branded. As compras sdo feitas
maioritariamente para uso pessoal, embora também se verifiqgue um numero relevante de
compras para filhos ou amigos. A frequéncia de compra varia, mas a maioria compra
esporadicamente (a cada seis meses ou menos), sendo as lojas de retalho o canal de compra
mais utilizado. O interesse por linhas especificas, como LEGO Disney, Harry Potter, Star
Wars e Marvel, reflete a valorizagao por franchisings culturais com forte apelo emocional e

simbodlico.
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Este conjunto de dados aponta para um consumidor adulto, criativo e
emocionalmente envolvido com a marca, que valoriza tanto a experiéncia de construgédo

como o significado cultural e emocional dos produtos LEGO.

7.2.CONTRIBUTOS DO ESTUDO

Esta investigacdo contribui, a nivel tedrico, para o aprofundamento da compreenséo sobre
a influéncia da nostalgia na intencdo de compra de produtos LEGO co-branded, colmatando
uma lacuna identificada na literatura: a escassa articulacdo entre os conceitos de nostalgia e
co-branding. Ao invés de abordar estes temas de forma isolada, como feito por estudos
anteriores, concentrados unicamente no co-branding (Sumantri et al., 2024) ou na nostalgia
(Putra & Fariz, 2020), este estudo incorpora ambos 0s conceitos no mesmo modelo,
contribuindo assim para uma abordagem mais abrangente.

Mediante a analise qualitativa, foi possivel explorar os diferentes niveis de nostalgia (real,
coletiva e simulada) assim como a influéncia da propensdo nostalgica e fendémenos
emergentes como a forestalgia. Estes conceitos foram aplicados em particular a conjuncédo
dos produtos LEGO co-branded, alargando e enriquecendo o campo de estudo da nostalgia
dentro da LEGO. A vista disso, o estudo disponibiliza uma base para futuras investigacdes
que pretendam analisar o papel da nostalgia em mercados dirigidos a publicos de diferentes
geracoes.

A nivel pratico, os resultados obtidos oferecem insights valiosos para profissionais de
marketing e gestores de marcas, aplicavel para empresas cuja identidade se constréi sobre
memorias emocionais, como a LEGO. Foi possivel perceber que a nostalgia real é a que mais
influencia a inteng@o de compra, o que reforga a importancia de estratégias que valorizem
memorias auténticas e experiéncias pessoais. Em sincronia, a presenca da nostalgia coletiva
e da forestalgia abre espaco para campanhas ou desenvolvimentos de novos produtos
baseados em historias que cruzem geracdes ou projetem ligagcbes emocionais de futuro,
nomeadamente na cria¢do de conjuntos direcionados ao publico adulto.

Neste sentido, 0 estudo poder servir como uma ferramenta Util paraa LEGO, ao oferecer
orientacGes concretas aplicveis para o desenvolvimento de produtos e estratégias de

comunicagdo com fungdo emocional.
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No que concerne as lacunas nomeadas na introdugdo, esta investigacdo responde a
auséncia de estudos que combinem co-branding com nostalgia, aplicando-0s a uma nova

industria, a dos brinquedos de construcao.

Apesar dos contributos tedricos e praticos apresentados, persistem algumas limitacoes

que abrem caminho a futuras investigagoes.

7.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Apesar dos contributos relevantes desta investigacdo, importa reconhecer algumas
limitagOes que podem ter condicionado os resultados.

Uma das principais limitaces diz respeito a fase de recolha de dados qualitativos.
Inicialmente, estava prevista a realizacdo de quatro focus group, cada um associado a uma
parceria diferente da LEGO (Disney, Star Wars, Marvel e Harry Potter), com o objetivo de
garantir uma diversidade tematica e um maior equilibrio na amostra. No entanto, a adeséo
reduzida dos participantes inviabilizou essa estrutura, tendo sido apenas possivel realizar
duas sess@es, centradas nos conjuntos LEGO Disney e LEGO Star Wars. Esta limitagdo
restringiu o nimero de parcerias exploradas e, por consequéncia, a variedade de memdrias,
referéncias e experiéncias.

A este fator junta-se uma amostra pouco diversa em termos de género e idade. Embora o
estudo tenha procurado incluir perfis distintos, a maioria dos participantes partilhava
caracteristicas semelhantes, o que pode ter condicionado o nivel de nostalgia identificado
com maior frequéncia. De facto, a nostalgia real foi a mais expressiva, ndo tendo surgido,
dos participantes, respostas que se enquadrassem na categoria da nostalgia simulada. Esta
auséncia pode ser explicada pela natureza da amostra, composta maioritariamente por
pessoas com contacto prévio com a LEGO ao longo da infancia.

Adicionalmente, é relevante destacar que o estudo adotou um design quasi-experimental,
recorrendo a introduc&o de estimulos visuais. Embora esta abordagem tenha contribuido para
enriquecer os contributos dos participantes e facilitar a concentragcdo no tema, existe a

possibilidade de que esses estimulos tenham influenciado o rumo de algumas respostas,
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orientando o dialogo para aspetos especificos dos produtos ou experiéncias, em detrimento
de outros que poderiam surgir de forma mais livre e espontanea.

Por fim, e tendo em conta o caracter qualitativo e exploratério do presente trabalho,
reconhece-se que o0s resultados obtidos ndo representam o0s consumidores LEGO
portugueses totais. Ainda assim, oferecem informacbes valiosas para compreender
tendéncias, comportamentos e significados atribuidos aos produtos LEGO co-branded.

Com base nas categorias emergentes dos focus group, desenham-se varias possibilidades
futuras para uma continuacdo desta investigacdo. Fora do eixo nostélgico, existe a
oportunidade de investigar outros elementos que impulsionam o consumo de produtos
LEGO. Ainda que o foco deste trabalho tenha incidido sobre um panorama emocional,
despertaram-se, com frequéncia, motivacdes mais funcionais ou racionais. Pelo que, seria
pertinente desenvolver investigacdes que comparem o peso relativo de diferentes tipos de
motivacao, emocdo, caracteres funcionais, sociais, no processo de compra.

Outra direcdo de pesquisa estd relacionada com a lealdade a marca LEGO. Houve
participantes que deram a conhecer uma relacdo duradoura com a marca e comportamentos
de compra recorrentes, o que desperta questdes sobre os fatores que mantém essa ligacdo a
longo prazo.

O tdpico do preco foi também uma das criticas mais transversais nos participantes. De
forma quase unanime, os produtos LEGO s&o percecionados como caros, 0 que condiciona
0 acesso de novos consumidores e alimenta a procura por réplicas mais acessiveis. Desta
maneira, futuras investigac@es poderdo focar-se no impacto do pre¢o na intengdo de compra,
explorando ndo so6 as perce¢des de valor, mas também a toleréncia ao custo em funcédo da
idade, da motivacao de compra ou da familiaridade com a marca.

Outro ponto que ficou evidente foi a percepcéo de que a LEGO opera com um sentido de
oportunidade, coordenando os lancamentos com os fendmenos culturais que estdo na moda
ou com momentos especificos da vida dos consumidores. Foi mencionado, por exemplo, que
certos produtos s6 foram langados quando a geragdo impactada inicialmente pelos filmes ja
tinha poder de compra. Por isso, seria pertinente aprofundar a analise do timing estratégico
da marca, avaliando em que medida essa coordenacgao impacta o interesse e 0 envolvimento
dos consumidores, assim como a eficacia dessa estrategia entre diferentes faixas etarias.

Complementarmente, vale a pena sublinhar que, apesar de a nostalgia real ter sido a mais

prevalente entre os participantes, ha margem para explorar a nostalgia simulada,
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notadamente junto das geragdes mais jovens que ndo cresceram com LEGO. Com o tempo,
sera interessante perceber como estas geragdes desenvolvem ligagcBes emocionais indiretas
com a marca, seja por transmissédo geracional ou pela partilha cultural. Este nivel de nostalgia
podera ser um alicerce importante na continuidade da marca no futuro, sendo por isso uma
abordagem que justifica analise aprofundada.

Por ultimo, mas ndo menos importante, seria ainda apropriado considerar metodologias
alternativas ou complementares, como técnicas de eye-tracking, que permitam observar de
forma mais objetiva a atencdo visual e o0 envolvimento emocional dos consumidores perante
os diferentes tipos de estimulos visuais ligados & nostalgia. Estes métodos poderdo trazer
novos dados sobre 0 modo como os consumidores reagem aos elementos gréficos ou temas

presentes nas caixas, produtos ou campanhas LEGO co-branded.
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ANEXOS

Anexo 1 — Inquérito Exploratério

Sec(;éo 1des8

LEGO ~

B I U & ¥

0 presente formulério esta enquadrado num estudo piloto para uma dissertagéo elaborada no dmbito do
Mestrado de Gestédo de Marketing no Instituto Portugués de Administragéo de Marketing.

A sua participagéo é voluntéria. Os resultados sdo utilizados exclusivamente para fins académicos e a
confidencialidade & assegurada.

Compra produtos Lego? *
Sim

N&o

Apds a secgdo 1 Continuar para a secgéo seguinte -

Secgdo 2 de 8

Titulo da secgdo (opcional)

»<
wes

N&o se enguadra de momento no perfil que & procurado para o estudo.
Obrigado pela resposta e interesse.

Apds a secgdo 2 Enviar formuldrio -

Seccdo3de 8

Titulo da secgdo (opcional)

4
e

Descrigéo (opcional)

Compra produtos Lego em parceria?
(Ex: Lego Disney; Lego Harry Potter; Lego Marvel)

Sim

N&o

Apds a secclo 3 Ir para a secglo 4 -
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Seccdo 4 de 8

Titulo da sec¢éo (opcional)

<

Descrigéo (opcional)

Das seguintes parcerias que a Lego possui, qual delas costuma comprar ou tem maior
interesse?

Lego Disney

Lego Harry Potter

Lego Star Wars

Lego Marvel

Lejo Ninjago

Lego Super Mario

Lego Senhor dos Anéis

Lego Fortnite

Lego Minecraft

Lego Indiana Jones

Lego The Legend of Zelda

Lego Sonic the Hedgehog

Lego Avatar

Lego Despicable Me (Gru)

Lego Wednesday

Lego Wicked

Das parcerias escolhidas anteriormente, por favor avalie os produtos pertencentes ao temade 1 a
5.

Em que, 1 equivale a "muito mau" e 5 equivale a "excelente”.

Lego Disney

Lego Harry Pot...

Lego Star Wars

97



°
Marketing
Leads
Business

Lego Marvel
Lego Ninjago
Lego Super Ma...
Lego Senhor d...
Lego Fortnite
Lego Minecraft
Lego Indiana J...
Lego The Lege...
Lego Sonic The...
Lego Avatar
Lego Despicabl...
Lego Wednesd...

Lego Wicked

Apds a seccio 4 Continuar para a secgdo seguinte -

Seccdo 5de 8

Titulo da secgéo (opcional)

Descrigéo (opcional)

Com que frequéncia compra produtos LEGO em parceria? *

Semanalmente
Mensalmente

A cada 2-3 meses

A cada 6 meses

Menos de uma vez por ano

Outra opgdo...

Oual é o tino de nroduta | FGO aue [=] (® Escolha mltipla

<
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Qual é o tipo de produto LEGO que laa) (®) Escolha miltipla
habitualmente mais compra?

Classico (pegas)

Conjuntos em parceria (ex.: Star Wars, Harry Potter)

Conjuntos tematicos LEGO (ex: Technic, Botanical, Ideas, Icons, BrickHeadz)
Mini figuras colecionaveis

Outra opgdo...

Adicionar opgéo

|_|:| ]E[ Obrigatario

X X X X X

*

Para quem geralmente compra LEGO?

Para mim mesmo
Para filho(s)
Para amigo(s)

Outra opgdo...

Onde costuma comprar produtos LEGO? *

Lojas oficiais LEGO
Lojas de retalho (Continente, Auchan, etc)
Online (site oficial ou marketplace)

Outra opgdo...

Apds asecgdo 5 Continuar para a secgdo seguinte -

Seccgdo 6 de 8

Titulo da secgéo (opcional)

Descrigéo (opcional)

Quais s&o os seus principais hobbies? *

Brinquedos de construgéo (puzzle, legos)

»<
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Desporto
Videogames
Arte/Artesanato
Ler
Filmes/Séries
Viajar

Outra opgéo...

Costuma fazer colegéo de produtos? *
Sim

Néo

0 que associa a2 marca Lego? *

Criatividade
Nostalgia
Diversdo
Inovagéo

Alta qualidade

Outra opgdo...

0 que valoriza nos produtos lego? *

Qualidade

Criatividade
Durabilidade

Divers&do Familiar
Relagdo custo-beneficio

Outra opgéo...

0 que motiva a compra de produtos Lego? *

Diverséo
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Pelas parcerias que a Lego contém.
Um "brincar" ocasional
Colecionismo

Interesse pessoal

Presente para outras pessoas

Outra opgéo...

Apds a secgdo 6 Continuar para a secgéo seguinte

Seccdo 7de 8

Titulo da secgdo (opcional)

Descrigéo (opcional)

Nacionalidade *
Portuguesa

Outra opgéo...

Idade *

Menos de 18 anos
18-24
25-34
35-44
45-54

55 ou mais

Género ™

Masculino
Feminino

Prefiro ndo responder

<
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Estado Civil *

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)

Viuvo(a)

Escolaridade *

Ensino Basico

Ensino Primério

Ensino Secundério (12° ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Ocupacéo Atual *

Estudante

Empregado(a)

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador préprio
Desempregado

Reformado

Considera a sua profissao criativa?
Sim

N&o

Rendimento Familiar Mensal Liquido *

Entre 850€ - 1000€

Entre 1001€ - 1500€
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Mais de 1501€

Apos a secgdo 7 Continuar para a secgéo seguinte

Seccéo 8 de 8

Titulo da secgdo (opcional)

>4
.

Muito obrigado pela participagéo.
Num futuro préximo, um dos préximos passos do estudo seria a realizagéo de entrevistas/focus group.

Caso esteja interessado e disposto em conversar ou participar, por favor deixe o seu e-mail bem como o
primeiro e ultimo nome no espacgo abaixo.

Primeiro e dltimo nome + e-mail

Texto de resposta longa
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Anexo 2 — Estimulos do Design Quasi-Experimental

Disney: https://www.lego.com/pt-pt/product/walt-disney-tribute-camera-43230

Star Wars: https://www.lego.com/pt-pt/product/venator-class-republic-attack-cruiser-75367
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Nao Co-Branded: https://www.lego.com/en-pt/product/rally-car-42077
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Anexo 3 — Guido dos Focus Group

~ . Objetivo
Secgédo Propasito - Perguntas Autores Notas
Especifico
Introducéo e
1 Apresentacdo dos - Apresentem-se e mencionem o Nome, ldade, Género, Profissao. -
Participantes
- Na vossa opinido, que tracos ou caracteristicas tornam um produto
Percecdes com LEGO especial para o consumidor?
2 Iniciais sobre - - Existe algum produto LEGO em especifico que associam? -
Produtos LEGO - O que leva a considerar a compra de um produto LEGO, quando se
trata de uma colaboragdo com outra marca?
. ] ] Esta etapa
Apresentacdo dos Apresentaremos agora dois conjuntos LEGO. Quero que observem .
; ) ] visa expor 0sS
Estimulos (Design ambos. Vejam, toquem, explorem. o .
3 ] 1/2/3/4/5 ] ] ] o - participantes  as
Quasi- - Depois de verem os dois conjuntos, qual vos despertou mais interesse .
. 3 . duas condigdes de
Experimental) ou emocao? Porqué? .
estimulo.
Percecéo . .
. Caso mencionem o LEGO Caso mencionem o LEGO
Comparativa = . -
4 i néo co-branded co-branded
entre Estimulos
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- O que mais gostaram neste conjunto? Foi algo visual, tematico ou

outro motivo?

- O que vos fez escolher esse conjunto e ndo o outro?

Compreender
0S factores
subjacentes a

decisdo tomada.

Percecdo

Que tipo de memorias ou imagens

Que tipo de memorias ou imagens

Verificar o

tipo de memoria

Comparativa . . Baker & referido e sequir
i 1/2/3/4 costumam associar a produtos costumam associar a produtos
entre Estimulos Kennedy, 1994 | com as perguntas
o LEGO? LEGO co-branded? ]
| Nostalgico associadas ao
objetivo.
- Quando vém conjuntos LEGO, - Quando vém conjuntos LEGO
sentem uma ligag&o emocional, co-branded, sentem uma ligagéo
baseada nas vossas experiéncias emocional, baseada nas vossas
] o Barrett et al.,
diretas? experiéncias diretas?
2010;
- Vamos desenvolver um pouco - Vamos desenvolver um pouco Ma et
ae
mais. Trazem-vos memarias mais. Trazem-vos memorias | 2023
a "
- pessoais do passado, lembrancas pessoais do passado, lembrancas
Nostalgia Pessoal marcantes da infancia ou marcantes da infancia ou
juventude? juventude?
] - Em que medida essas
- Em que medida essas . . .
B . . recordag@es positivas contribuem Baker &
recordaces positivas contribuem .
o para a preferéncia por produtos Kennedy, 1994;
para a preferéncia por produtos? o
LEGO co-branded? Sedikides &

- Sentem que algumas cole¢des

atuais fazem com que a relagdo de

- Sentem que algumas cole¢es

atuais co-branded fazem com que

Wildschut, 2018
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longa data com a marca
prolongue?

- Consideram que essa ligacdo
pessoal influéncia a sua vontade
de adquirir produtos LEGO

atualmente?

a relacdo de longa data com a
marca prolongue?

- Consideram que essa ligacdo
pessoal influéncia a sua vontade
de adquirir produtos LEGO co-

branded atualmente?

- J& se seriam atraidos por
conjuntos LEGO que representam
épocas, temas ou histérias que ndo
viveu diretamente, por exemplo
que séo de outras geragdes ou que
foram transmitidos por familiares
Ou pessoas proximas de outra
época?

- Vamos aprofundar um pouco

- J& se seriam atraidos por
conjuntos LEGO co-branded que
representam épocas, temas ou
histérias que ndo viveu
diretamente, por exemplo que sdo
de outras gerac6es ou que foram
transmitidos por familiares ou
pessoas préximas de outra época?

- Vamos aprofundar um pouco

Nostalgia 2/4 mais? Que temas? Historias? mais? Que temas? Historias? Baker &
aker
Simulada - Acredita que o apelo visual ou - Acredita que o apelo visual ou
-, .. L. L Kennedy, 1994;
temaético de colecdes inspiradas temaético de colecBes inspiradas
em épocas passadas pode em épocas passadas pode
influenciar a sua intenc&o de influenciar a sua intencéo de
compra? compra?
- Acredita que certos conjuntos - Acredita que certas parcerias dos Baker &
aker
Nostalgia LEGO séo valorizados no meio LEGO co-branded s&o valorizados
) 3/4 ) 3 ) ) N Kennedy, 1994;
Coletiva social da geracdo em que se no meio social da geracdo em que )
Li & Yan, 2019

inserem?

se inserem?
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- Podem falar com mais detalhe
sobre iss0?

- De que forma é que essa
valorizacdo e impacto reconhecido
socialmente ou geracionalmente,
impacta os produtos?

- Essa partilha influencia a

intencdo de adquirir os produtos?

- Podem falar com mais detalhe
sobre iss0?

- De que forma é que essa
valorizagdo e impacto
reconhecido socialmente ou
geracionalmente, impacta os
produtos LEGO co-branded?

- Essa partilha influencia a

intencdo de adquirir os produtos?

Propenséo

Nostalgica

- Ao se depararem com um - Ao se depararem com um Batcho
conjunto LEGO, que detem uma conjunto LEGO co-branded, que (2007); Sierra &
ligacdo nostalgica, como detem uma ligacdo nostalgica, McQuitty
descreveriam o impacto como descreveriam o impacto (2007);
emocional que isso tem em vocés? | emocional que isso tem em vocés? Reisenwitz
- De que forma é que isso - De que forma é que isso et al. 2004;
influencia a intencdo de compra influencia a intencdo de compra Hallegatte et al.
futura? futura? 2018

) Sierra &

) - Sentem que o interesse pelas )
- Sentem que o interesse pelas . ) McQuitty
B ] colecBes co-branded é constante, .
colegdes LEGO é constante, ou ) . (2007); Kim et
] . ou tende a intensificar-se quando
tende a intensificar-se quando os al. (2021);
. 0s temas lhe despertam
temas lhe despertam memorias? . Cheung et al.
o . memorias?

- Experienciam com muita o ) 2017; Seehusen
) ) - Experienciam com muita
intensidade? et al. 2013;

intensidade?

Holbrook 1993;
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- Com que regularidade se - Com que regularidade se
deparam a reviver estas memorias | deparam a reviver estas memdarias
associadas aos produtos LEGO? associadas aos produtos LEGO

co-branded?

- Quando a LEGO langa novas parcerias, costumam antecipar com
entusiasmo quais serdo os futuros langamentos?

- Acreditam que estes produtos LEGO co-branded, e a ligacéo

Aplicavel

apenas a quem

Forestalgia nostalgica que advém, incentivam a vossa intencdo de compra por Barnwel.l o mencionou o
outras futuras colaboracées? Al 2023: LEGO co-
- De que forma as futuras colaborac6es da LEGO (ainda néo realizadas) branded
poderiam influenciar?
Percecéo Apenas aplicavel

Comparativa
entre Estimulos

| Ndo Nostalgico

- Nesse caso, 0 que € que mais valoriza num produto LEGO como este?

- O que sente ao adquirir/colecionar um produto LEGO como este?

na auséncia de
sentimentos

nostalgicos

Finalizacéo

- Que recomendagdes deixaria a LEGO, de forma a continuarem a
consumir e ter interesse?

- Chegando agora ao final, qual foi a coisa mais importante que
ouviram?

- Ha algo que gostariam de acrescentar?
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