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Construindo conexoes: experiéncias de
cocriagdo como estratégia de branding
afetivo na moda infantil

RESUMO

Este artigo visa compreender como a cocriacao de conteudo com
consumidores contribui para o engajamento emocional, o sentimento
de pertencimento e o fortalecimento simbdlico da marca. A pesquisa,
de natureza qualitativa e descritiva, foi realizada com 14 familias
participantes de campanhas fotograficas promovidas pela marca
LOK, nas quais os pais foram convidados a criar imagens autorais
de seus filhos utilizando as roupas da nova colegdao. As respostas
foram analisadas a luz de referenciais tedricos sobre branding,
experiéncia de marca, identificacdo, cocriacdo e comportamento do
consumidor. Os resultados sugerem que os participantes se sentiram
livres para criar e emocionalmente conectados a marca, e que a
cocriacdo funcionou como catalisadora de vinculos simbdlicos e de
lealdade. O estudo também evidencia a poténcia das estratégias
colaborativas para marcas de pequeno porte no setor da moda.
Ao final, indicam-se as limitacdes da pesquisa e caminhos para
investigacdes futuras.

Palavras-chave: Branding; Cocriacdao; Experiéncia de marca;
Moda infantil; Engajamento do consumidor.
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Building connections: co-creation
experiences as an affective branding
strategy in children’s fashion

ABSTRACT

This article aims to understand how consumer content co-creation
contributes to emotional engagement, a sense of belonging,
and the symbolic strengthening of a brand. The research, of
a qualitative and descriptive nature, was conducted with 14
families who participated in photographic campaigns promoted by
the brand LOK, in which parents were invited to create original
images of their children wearing apparel from the new collection.
The responses were analyzed in light of theoretical frameworks
on branding, brand experience, identification, co-creation, and
consumer behavior. The results suggest that participants felt free
to create and emotionally connected to the brand, and that co-
creation functioned as a catalyst for symbolic bond and loyalty. The
study also highlights the potential of collaborative strategies for
small fashion brands. Finally, the study outlines its limitations and
suggests directions for future research.

Keywords: Branding; Co-creation; Brand experience,; Children’s
fashion; Consumer engagement.
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Construyendo conexiones: experiencias
de cocreacion como estralegia de
branding afectivo en la moda infantil

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo comprender como la cocreacion de
contenidos con consumidores contribuye al compromiso emocional,
al sentido de pertenencia y al fortalecimiento simbdlico de la marca.
La investigacion, de caracter cualitativo y descriptivo, se llevé a cabo
con 14 familias participantes en campanas fotograficas promovidas
por la marca LOK, en las que se invitd a los padres a crear imagenes
originales de sus hijos utilizando prendas de la nueva coleccion.
Las respuestas fueron analizadas a la luz de referentes tedricos
sobre branding, experiencia de marca, identificacion, cocreacion
y comportamiento del consumidor. Los resultados sugieren que
los participantes se sintieron libres para crear y emocionalmente
vinculados a la marca, y que la cocreacion actué como catalizadora
de vinculos simbdlicos y de lealtad. El estudio también evidencia el
potencial de las estrategias colaborativas para marcas de pequefo
porte en el sector de la moda. Finalmente, se sefialan las limitaciones
del estudio y se proponen lineas para futuras investigaciones.

Palabras-clave: Branding, Cocreacion; Experiencia de marca;
Moda infantil; Compromiso del consumidor.
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1 INTRODUGCAO

Nos dultimos anos, as plataformas digitais e as
redes sociais transformaram as relacdes entre marcas e
consumidores, tornando a comunicagao mais interativa e
orientada pela valorizagdo das experiéncias dos usuarios.
Nesse contexto, o0s consumidores passaram a assumir
papéis mais ativos na construcao do valor das marcas,
participando de narrativas e processos simbdlicos antes
restritos as organizagdes. Como observa Solomon (2017),
0os consumidores nao desejam mais receber passivamente o
valor proposto pelas marcas, mas participar de sua construgao
por meio de processos de cocriagao.

Esse movimento torna-se especialmente relevante
em setores nos quais 0 consumo se associa a dimensdes
simbdlicas e identitarias, como na moda. Por sua vez, no
segmento de moda infantil, esse processo é mediado pelos
pais ou responsaveis, que atuam como decisores de compra e
intérpretes dos valores associados as marcas. Nesse cenario,
estratégias que favorecam a participacao dos consumidores
na construcao das narrativas de marca podem contribuir
para o fortalecimento de vinculos emocionais e processos de
identificacao.

Entre essas estratégias, destaca-se a cocriacdo de
contelido, pratica que envolve consumidores na produgao de
narrativas visuais e simbdlicas relacionadas a marca. Apesar do
crescimento dessas iniciativas, ainda sao limitados os estudos
empiricos que investigam como experiéncias de cocriagao
influenciam o engajamento emocional e o sentimento de
pertencimento, especialmente no contexto da moda infantil.

Diante disso, este estudo busca compreender como
experiéncias de cocriagdo de contelddo podem contribuir
para 0 engajamento com a marca e para a construgao de
sentimentos de pertencimento. Para tanto, descreve-se a
participacao de consumidores em campanhas colaborativas
da marca de moda infantil LOK, investigando como os
participantes percebem seu papel como cocriadores e de que
forma essas experiéncias influenciam sua identificagdo com a
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marca.

Do ponto de vista metodoldgico, a pesquisa caracteriza-
se como um estudo de caso qualitativo e descritivo, realizado
com 14 familias participantes de acdes colaborativas da marca,
sediada em Floriandpolis (SC). Os dados foram interpretados
por meio de analise de conteddo tematica.

Considerando o carater contextual da investigacdo e o
recorte especifico da amostra, os resultados ndo possuem
pretensao de generalizagdao. Ainda assim, oferecem subsidios
paracompreender como praticas de cocriacao podem contribuir
para a construcdo de vinculos simbdlicos entre consumidores
e marcas, ampliando o debate sobre estratégias de branding
baseadas na participacao ativa do consumidor no setor da
moda infantil.

2 TECENDO RELACOES: MODELOS TEORICOS DA
EXPERIENCIA DE MARCA E COCRIAGCAO DE CONTEUDO
E ENGAJAMENTO AFETIVO

Acomplexidadedasrelagdesentremarcaseconsumidores
na contemporaneidade exige um olhar interdisciplinar, capaz
de transcender as fronteiras tradicionais de gestao e do
marketing. Em cenario marcado pelas transformacdes digitais,
a busca por conexdes auténticas impulsiona a reavaliagao
de estratégias antes centradas na transacao comercial. Este
referencial tedrico propde-se a mapear as interseccdes entre
o branding e a experiéncia do consumidor, com atencao
ao fendbmeno da cocriacdo de conteudo, que emerge como
uma potente via para o estabelecimento de vinculos afetivos
duradouros.

Neste caminho, revisita-se conceitos de branding,
entendendo a marca nao apenas como um logotipo ou
nome, mas como um ativo estratégico e uma promessa de
valor que evolui com percepgdes e experiéncias acumuladas
pelo cliente. Posteriormente, aprofunda-se na dimensao da
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experiéncia de marca, reconhecendo-se como o vetor central
para moldar a percepcao e o engajamento do consumidor.
Finalmente, explora-se como as estratégias de cocriacao
de conteldo se inserem nesse panorama, atuando como
catalisadoras de engajamento emocional e sentimento de
pertencimento, validando, a partir da teoria, o potencial que
empresas, inclusive as de menor porte, tém para se destacar
em um ambiente digital cada vez mais competitivo.

2.1 Branding: conceitos e fundamentos

O conceito de branding vai além da construcao de
identidade visual; ele compreende a gestao estratégica
de percepcoes, significados simbdlicos e experiéncias que
os consumidores associam a marca (Levy, 1959; Keller;
Swaminathan, 2019). A marca representa mais do que
um diferenciador de produtos; ela atua como um sistema
de significados capaz de mediar relagdes sociais e valores
culturais. Segundo Aaker (2015), uma marca € a promessa de
uma empresa de entregar beneficios funcionais, emocionais
e de autoexpressao e sociais, constituindo uma relagao
evolutiva com o consumidor.

Segundo Solomon (2017), o comportamento do
consumidor esta profundamente enraizado em aspectos
simbdlicos e relacionais, e os consumidores frequentemente
escolhem produtos nao apenas por sua funcionalidade, mas
por aquilo que significam social e culturalmente. O autor
destaca que os consumidores desenvolvem relagdes com
marcas que refletem sua identidade e seus valores emocionais
e simbdlicos de longo prazo.

Muniz e O "Guinn (2001) destacam que marcas fortes
sao capazes de criar comunidades em torno de si, aproximando
consumidores com valores e aspiragdes semelhantes. Em um
mercado competitivo, a marca se torna um ativo fundamental
para a diferenciacdo (Aaker, 2015; Keller; Swaminathan,
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2019), assumindo papel estratégico na construcdo de
valor e reconhecimento junto ao consumidor. Assim, o
branding moderno esta intimamente ligado a forma como os
consumidores se apropriam simbolicamente das marcas em
seus cotidianos.

O significado nao reside na marca ou no produto em
si, mas nas interpretacdes e usos que as comunidades de
consumidores constroem a partir de suas interagdes com
eles. E nesse processo de apropriacao e uso que se formam
experiéncias positivas e relacdes de fidelidade com a marca.

2.1.1 Experiéncia de marca como vetor de conexdao

A experiéncia de marca constitui um elemento central
na construgao de vinculos entre consumidores e organizagoes,
uma vez que envolve respostas sensoriais, emocionais e
cognitivas associadas as interagdes com produtos, ambientes
e comunicagdes da marca.

No campo da moda, a construcdo de valor simbdlico
assume caracteristicas especificas, uma vez que o vestuario
atua como forma de comunicacao social e expressao de
identidades culturais (Crane, 2012). A moda pode ser
compreendida como um sistema simbdlico associado a
producao social de significados e a afirmacao daindividualidade
(Lipovetsky, 2009; Kawamura, 2005). Nesse sentido, o vestir
constitui também uma forma de linguagem cultural capaz de
comunicar valores, estilos de vida e pertencimentos sociais
(Castilho, 2004). Assim, as experiéncias de marca no setor
da moda tendem a envolver nao apenas atributos funcionais
dos produtos, mas também dimensdes visuais, estéticas
e narrativas que contribuem para a formacao de vinculos
simbdlicos entre consumidores e marcas.

Em seu estudo os autores Cunha, Passos e Pereira
(2023) explicam que o advento da internet transformou
profundamente a sociedade, os negdcios e as relacdes
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sociais, ao permitir que o consumidor deixasse de ocupar
um papel passivo nos processos de producao, comunicacao
e distribuicao. A partir dessa mudanca, em que o individuo
passa a intervir ativamente em quase todas as etapas, emerge
o marketing digital.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing
digital estd fundamentado na compreensdao do comportamento
humano, aliado ao uso estratégico da tecnologia, destacando
aimportancia de abordagens centradas no cliente e orientadas
por dados para lidar com as complexidades do cenario
contemporaneo. Ou seja, mais do que dominar ferramentas
digitais, envolve entender as transformacoes que a tecnologia
provoca nas pessoas, com o objetivo de estabelecer conexdes
significativas com os consumidores, conquistando sua atencao
e confiancga.

Por sua vez, Rez (2016) destaca que, em um cenario
marcado pela ampla concorréncia nas mais diversas
plataformas digitais, o conteldo assume o papel de ser
um ativo estratégico essencial. E, portanto, o investimento
em marketing de conteddo, que tenha um planejamento
cuidadoso e com qualidade, € crucial para atrair, engajar e
fidelizar os consumidores.

No que tange as especificidades do mercado de moda,
a elaboracao de estratégias de marketing para este mercado
demanda de seus profissionais a sensibilidade para perceber
o mercado e interpretar as tendéncias de consumo, propondo
colecdes que nao apenas agradem, mas que encantem os
clientes (Cobra, 1997). Conforme destaca Chagas (2015),
profissionais de marketing de moda precisam interpretar
tendéncias e utilizar estratégias criativas para despertar o
interesse do consumidor.

Veiga (2023) destaca que, na conjuntura da era digital,
em que os consumidores estao cada vez mais conectados,
emergem novas demandas de mercado, como a necessidade
de estabelecer conexdes emocionais entre marca e publico,
revelando-se como uma estratégia eficaz para gerar destaque
em meio a tanta concorréncia.
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A experiéncia de marca é composta por respostas
sensoriais, afetivas, cognitivas e comportamentais provocadas
por estimulos ligados a marca, como design, comunicacao,
ambientes e embalagem (Brakus; Schmitt; Zarantonello,
2009). Essas experiéncias tém papel fundamental na
construcao de significados e sao distintas de construtos como
envolvimento ou apego, pois dizem respeito a vivéncia direta
do consumidor com a marca.

Jones e Runyam (2013) argumentam que a experiéncia
de marca funciona como um gatilho para a formacao de
vinculos simbdlicos e emocionais, sendo essencial para a
construcao de identificagao com a marca e posterior lealdade.
Nesse sentido, a experiéncia constitui-se como um primeiro
passo para relacdes de maior profundidade entre consumidor
e marca.

Segundo Solomon (2017), o valor da experiéncia vai
além do uso funcional do produto: ele estd na forma como
o0 consumidor vivencia emocionalmente, esteticamente e
simbolicamente o consumo. O conceito de “consumo como
experiéncia” (consuming as experience) se refere as reacoes
emocionais que surgem durante o consumo, contribuindo para
a formacao da identidade e para o fortalecimento da relacao
com a marca. A marca é a somatéria dos valores tangiveis e
intangiveis que cercam o produto, e é esse conjunto que se
manifesta na experiéncia do consumidor (Santos, 2022).

Estudos anteriores sugerem que experiéncias positivas
fortalecem os lagos emocionais com a marca e contribuem
para a construcao da lealdade (Chattopadhyay; Laborie,
2005; Oliver, 1997; Iglesias; Singh; Batista-Foguet, 2011).
Segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), marcas que
proporcionam experiéncias imersivas em multiplas dimensodes
tendem a gerar maior envolvimento e satisfagdao por parte
dos consumidores.

2.1.2 Os vinculos afetivos por meio da cocriagdo em
branding: do engajamento ao sentimento de perten-
cimento
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O brand engagement refere-se ao grau de envolvimento
emocional, cognitivo e comportamental que o consumidor
desenvolve com a marca ao longo do tempo (Iglesias, Singh
e Batista-Foguet, 2011). Esse engajamento é impulsionado
por experiéncias significativas, que conectam o consumidor a
marca de maneira afetiva e simbdlica.

Solomon (2017) destaca que marcas se tornam
extensdes do self dos consumidores, contribuindo para
expressao de identidade, status e estilo de vida. A identificacao
com a marca ocorre quando ela é percebida como reflexo
da autoimagem (identificagcao pessoal) ou como elemento
agregador a um grupo social (identificacao social) (Keller;
Swaminathan, 2019). A identificacdo com a marca € um
dos principais efeitos do engajamento, podendo ser pessoal,
quando a marca representa a autoimagem do consumidor, ou
social quando a marca simboliza seu pertencimento a algum
grupo (Escalas; Bettman, 2005; Asforth; Mael, 1989; Terry,
2000). Por sua vez, Belk (1988) observa que os consumidores
projetam sua identidade por meio das marcas com as quais
se relacionam, evidenciando o papel simbdlico das marcas no
consumo contemporaneo.

Essa conexao pode gerar um sentimento de
pertencimento, que se manifesta em comportamentos como
a defesa da marca, a participagcao em comunidades e a
lealdade. Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005) apontam
gue a identificacdo € um preditor da satisfacdo e do
comprometimento dos consumidores com a marca. Muniz e
O "Guinn (2001) demonstram que esse pertencimento pode
se consolidar em comunidades de marca, fortalecendo ainda
mais o vinculo simbdlico entre consumidor e empresa.

A cocriacao em branding pode ser compreendida como
um processo de interacao intencional entre consumidores,
marcas e outros stakeholders, voltado para a construcao
compartilhada de significados e valores de marca (Sarasvuo;
Rindell; Kovalchuk, 2021). Nesse processo, os consumidores
deixam de ser agentes passivos para assumir o papel de
colaboradores simbdlicos, influenciando diretamente a forma
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como a marca € percebida, comunicada e experienciada.

De acordo com Solomon (2017), consumidores
contemporaneos desejam participar da cocriacao de valor,
contribuindo com ideias, produtos e experiéncias. A cocriagao
se manifesta em praticas como comunidades de marca,
crowdsourcing e participacdo ativa em conteldo gerado pelo
usuario. Autores como Brodie et al., (2013), Boyle (2007) e
Black e Veloutsou (2017) reforcam a importancia da cocriagao
como ferramenta para o desenvolvimento de comunidades e
para consolidacao de significados que fortalecem a marca no
imaginario coletivo. A participacao ativa dos consumidores se
manifesta, nesse contexto, como um elo entre experiéncia,
pertencimento e fidelizacdo simbdlica.

Santos (2022) demonstrou em sua pesquisa com
consumidores da marca LOK, que a participacao ativa na
comunicacao da marca fortalece a percepgao de valor, promove
engajamento e cria um vinculo simbdlico com a marca. A
autora afirma que estratégias de branding digital centradas
na percepcao do consumidor sao eficazes para ampliar a
visibilidade e a relevancia da marca em microempresas de
moda.

O conceito de brand-equity baseado na percepgao
do consumidor (Customer-based brand equity- CBBE),
desenvolvido por Keller (2007) e ampliado por Keller e
Swaminathan (2019), apoia a ideia de que a cocriagao contribui
para o fortalecimento da marca, pois associa a experiéncia do
consumidor com valores tangiveis e simbdlicos, aumentando
sua memorabilidade e relevancia. Dessa forma, a cocriagao
emerge como estratégia essencial na construcdo de marcas
gue desejam se conectar emocionalmente com seus publicos,
especialmente em nichos como o da moda infantil. Para
compreender empiricamente como conceitos tedricos como
branding, cocriacao e engajamento afetivo se manifestam na
pratica, foi delineado o percurso metodoldgico apresentado a
seqguir.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso,
de abordagem qualitativa e natureza descritiva, direcionado
a compreensdo das percepcdes, motivacdes e formas de
engajamento de consumidores envolvidos em processos
de cocriacao de conteddo no contexto da moda infantil. O
carater descritivo do estudo evidencia-se na interpretacao das
experiéncias relatadas pelos participantes e na identificagao
de padrdes relacionados a sua interagcdo com a marca.

A pesquisa adota uma perspectiva qualitativa,
complementada por dados descritivos provenientes do
questionario aplicado aos participantes. Essa combinagao
permite compreender as experiéncias e percepcdes dos
consumidores, bem como apresentar indicadores relacionados
ao grau de identificacao e as motivacdes para participacdo nas
acoes de cocriacdo. Esse delineamento metodoldgico favorece
a compreensao contextualizada do fend6meno investigado em
seu contexto real (Gil; 2017; Yin, 2015).

Neste estudo, o fendmeno investigado corresponde a
dinamica de cocriacdo de conteudo desenvolvida pela marca
de moda infantil LOK, envolvendo 14 familias de diferentes
estados do Brasil. O foco em uma Unica organizacdo possibilita
compreender as particularidades das interagcdes entre marca
e consumidores, bem como os processos de construcao
simbdlica de valor nesse nicho especifico do mercado. A
marca LOK, classificada como microempresa segundo os
critérios estabelecidos pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), estd localizada em
Floriandpolis, Santa Catarina, e comercializa roupas infantis
associadas a valores como conforto, ludicidade e um estilo de
vida leve e criativo.

A coleta de dados foi realizada por meio de um
guestionarioonline, aplicadonaplataformaGoogle Formularios.
O instrumento foi composto por questdes fechadas e abertas,
permitindo a obtencao de dados descritivos e relatos
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gualitativos sobre as experiéncias dos participantes. A escolha
desse instrumento deve-se a sua adequacao aos objetivos
da pesquisa e a possibilidade de alcancar os participantes
independentemente de sua localizacdo geografica. O carater
assincrono e anénimo do questionario favoreceu um ambiente
propicio para o relato das percepcdes e experiéncias dos
participantes.

O instrumento de coleta foi estruturado com base nas
dimensodes tedricas do estudo e organizado em seis blocos
principais, que orientaram tanto a coleta quanto a analise dos
dados:

1. Identificacao e engajamento com a marca: questoes
voltadas a identificacdo dos participantes com os valores
da LOK e ao nivel de envolvimento com a marca, incluindo
a percepcao de liberdade criativa durante a participagao;

2. Experiéncia de cocriacao e satisfacao: questdes
relacionadas a percepcao dos participantes sobre o
processo de criagdo conjunta, o nivel de satisfacdo com a
experiéncia e o impacto da divulgacdo do conteldo pela
marca;

3. Percepcao de pertencimento e vinculo afetivo:
questdes voltadas a compreensao do senso de comunidade
e do vinculo emocional desenvolvido com a marca apds a
participacao;

4. Motivagcdoes para participacao: questdes destinadas
a identificar os fatores que impulsionaram a adesao dos
pais as campanhas, distinguindo motivacdes intrinsecas,
extrinsecas e relacionais;

5. Recomendacao da marca e sugestoes de melhoria:
questdes voltadas a intencdo de recomendacdao da marca
e a coleta de sugestdes para aprimoramento de futuras
acoes colaborativas;

6. Informacdoes demograficas: dados basicos dos
respondentes para caracterizacao do perfil da amostra.

Para a analise dos dados, empregou-se a analise de
conteldo tematica, buscando identificar padrdes e categorias
emergentes a partir das respostas dos participantes (Bardin,
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2011). Os dados foram organizados e codificados conforme
os procedimentos dessa técnica, sendo posteriormente
interpretados a luz do referencial tedrico da pesquisa, com
énfase nos conceitos de branding, experiéncia de marca,
engajamento, identificacao e cocriagao.

A campanha analisada foi realizada em duas edicdes, em
dezembro de 2023 e junho de 2024, com a participacao total
de 14 familias com criangas entre 4 e 8 anos. Essas familias
foram selecionadas via Instagram, com base na estética de
suas fotografias pessoais e na afinidade com o universo visual
da marca. A proposta consistiu em convidar os pais a fotografar
seus filhos de maneira espontéanea utilizando pecas da nova
colecao, sendo o material posteriormente utilizado pela LOK
em suas plataformas digitais, com os devidos créditos.

O questionario foi aplicado aos participantes em margo
de 2025, por meio de mensagem direta, com garantia de
anonimato e participacdo voluntaria, mediante consentimento
livre e esclarecido dos participantes. As imagens produzidas
durante as campanhas foram utilizadas mediante autorizacao
prévia dos responsaveis pelas criancas participantes,
sendo apresentadas neste artigo exclusivamente para fins
académicos e de analise do processo de cocriacao.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdao explora as experiéncias de cocriagao
relatadas pelos participantes da marca LOK. Com base na
abordagem qualitativa adotada e na analise de conteudo
tematica, exploram-se os padrdes de engajamento, as
percepcoes relacionadas ao senso de pertencimento e os
niveis de identificacdo dos consumidores com os valores da
marca.

Esta etapa da pesquisa busca compreender, a partir das
respostas dos 14 participantes, de que maneira a cocriacao
de conteudo se relaciona com o branding afetivo, contribuindo
para o fortalecimento do vinculo emocional e o posicionamento
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simbdlico da marca no universo da moda infantil. Os achados
sao apresentados e interpretados a luz do referencial tedrico
estabelecido.

4.1 Identificagcao com a Marca e Liberdade Criativa
no Processo Colaborativo

A interpretagcao dos depoimentos e respostas dos
participantes revelou padrdes de identificagdo com a marca
LOK, frequentemente associados a percepgao de valorizagao e
liberdade criativa durante o processo colaborativo. A totalidade
dos respondentes atribuiu a nota maxima em uma escala de
1 a 5 a sua identificagdo com os valores ou o estilo de vida
que a LOK representa. Esse resultado dialoga com Ashforth
e Mael (1989), para quem a identificagcdao organizacional se
manifesta no sentimento de unidade e pertencimento. Nesse
contexto, a ressonancia entre a identidade da marca e a
dos cocriadores aponta para uma internalizacao dos valores
da LOK, caracterizados por uma moda infantil colorida,
confortavel, lidica e que estimula a vida ativa.

Como parte das campanhas colaborativas interpretadas,
os pais foram convidados a fotografar seus filhos utilizando
pecas da colecao da marca, registrando imagens a partir de
sua propria perspectiva estética e cotidiana. Esses contelidos
foram posteriormente utilizados pela LOK em suas plataformas
digitais (Figura 1).
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Figura 1 - Conteldo cocriado e publicado no Instagram da LOK

Fonte: LOK (2024).

Além disso, os participantes manifestaram satisfacao
com a liberdade para criar o contetudo fotografico. Esse aspecto
ressoa com o0 que com o que Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) apresentam sobre como a experiéncia direta com os
estimulos da marca ativa sensagoes, sentimentos e cognicoes
e promove um envolvimento emocional mais profundo. A
possibilidade de expressar sua criatividade e o estilo de seus
filhos, sem restricdes excessivas, foi um diferencial percebido,
0 que se alinha a visao de Boyle (2007) e Brodie et al., (2013),
gue destacam aimportancia de proporcionar aos consumidores
um senso de autoria e validagao de suas contribuicdes para
que o processo de cocriagao seja verdadeiramente valorizado

e resulte em uma experiéncia de marca enriquecida.

4.2 Satisfagao, Engajamento e o Cultivo do Senso de
Pertencimento

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 19, N. 48, p. 01-28, abr. 2026



VARIATA

A experiéncia de cocriacdo entre a marca LOK e os
participantes indicou satisfacao e sugeriu potencial para
promover engajamento afetivo e senso de pertencimento. A
média de satisfacdo com a participacao nas campanhas foi
de 4,93 em 5, com 92,86% dos participantes atribuindo a
nota maxima. Em paralelo, a percepcdo de pertencimento ao
universo da marca apos a divulgacao do contelddo cocriado
nas plataformas digitais da LOK também atingiu uma média de
4,93, com o mesmo percentual de respondentes registrando
a pontuacdo maxima.

Os dados obtidos sugerem que a experiéncia de criacao
conjunta ndo apenas agradou aos participantes, mas também
contribuiu para sua integracdao simbodlica ao universo da
marca. Nesse contexto, os participantes assumem papel ativo
na construcdao do conteudo da marca, atuando nao apenas
como fontes de dados, mas como colaboradores na producao
simbdlica associada ao consumo.

Tal nivel de satisfacdo e o subsequente sentimento
de comunidade dialogam com as proposicoes de Oliver
(1997) sobre a lealdade e a profundidade das relacdes entre
consumidores e marca, nas quais experiéncias positivas
tendem a fortalecer vinculos afetivos. O reconhecimento
das imagens produzidas pelos pais e sua incorporagao a
comunicacdo da marca reforcam o valor simbdlico das
contribuicoes realizadas (Figura 2).
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Figura 2 — Conteldo cocriado e publicado no Instagram da LOK

Conforme apontam Sarasvuo, Rindell e Kovalchuk
(2021), a ativacao de comunidades de marca mostra-se
relevante para a construgao de vinculos entre consumidores e
organizagoes. Nesse sentido, a circulacdo do contelido gerado
pelos participantes em plataformas, como o Instagram, tende
a ampliar a sensacao de participacao em uma comunidade de
marca, fortalecendo a identificacao coletiva e o engajamento
emocional com a proposta da LOK.

4.3 Motivagoes Impulsionadoras da Participagao
Criativa

A investigacao das motivacdes que levaram os pais
a participarem das campanhas de cocriacdao revelou uma
predominancia de fatores intrinsecos e relacionais em

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 19, N. 48, p. 01-28, abr. 2026



VARIATA 20

relacdo as motivacdes extrinsecas. De acordo com os dados
obtidos, por meio do questionario aplicado aos participantes,
o prazer de criar conteudo com o filho(a) foi apontado como
“muito relevante” por 92,86% dos participantes, seguido
pela vontade de colaborar com uma marca com a qual se
identificam (85,71%).

A identificacdo com os valores da LOK e o carater
lUdico da experiéncia também se destacaram como fatores
importantes, sendo considerados “muito relevantes” por
71,43% e 78,57% dos respondentes, respectivamente. Esses
resultados dialogam com a literatura que aponta motivagcoes
relacionadas a autoexpressdo, a criatividade e ao sentimento
de comunidade como importantes impulsionadores da
cocriagao (Jones; Runyan, 2013).

Embora beneficios extrinsecos, como a possibilidade
de receber pecas gratuitas (57,14% “muito relevante”) e a
visibilidade no Instagram da marca (50% “muito relevante”),
também tenham sido mencionados, a hierarquia das respostas
indica que o valor simbdlico da experiéncia e o momento
compartilhado com os filhos constituiram os principais
motivadores para a participacao. Este achado mostra-se
relevante para compreender as dinamicas de engajamento
entre consumidores e marcas em contextos colaborativos,
sugerindo que experiéncias relacionais e simbdlicas tendem
a desempenhar papel importante no fortalecimento do
envolvimento dos consumidores com iniciativas de cocriagao.

4.4 Otimizacao da Experiéncia e Potencial de
Advocacia da Marca

Os dados da pesquisa revelam que existe a propensao a
recomendacao da marca entre os participantes das campanhas
de cocriacao da LOK. A maior parte, 85,71% dos participantes,
declarou que recomendaria a marca para outras pessoas,
dado que sugere efeitos positivos da experiéncia colaborativa
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sobre a relacao estabelecida com os consumidores. Esse
resultado indica que a cocriacdo, além de fortalecer o
vinculo com os participantes diretos, pode contribuir para
ampliar a disposicao dos consumidores em compartilhar
suas percepgoes positivas sobre a marca em seus circulos de
convivéncia. Tal resultado também dialoga com discussdes
sobre lealdade e relacionamento entre consumidores e
marcas, segundo as quais experiéncias positivas tendem a
favorecer comportamentos de recomendacao e continuidade
do vinculo (Oliver, 1997).

Além da disposicdo para recomendar a marca, oS
participantes apresentaram sugestdes para o aprimoramento
da experiéncia. As principais propostas incluiram: envolver
mais as criangas na escolha dos /ooks para as fotos (57,14%),
fornecer um guia visual ou dicas criativas para a produgao de
conteldo (50%), e aumentar a frequéncia das postagens de
conteldo gerado pelos pais no Instagram da marca (42,86%).
Essas sugestdes evidenciam o interesse dos participantes em
aprofundar a sua participacao no processo colaborativo e em
ampliaroreconhecimentodesuascontribuicdes. Nesse sentido,
os dados sugerem que a continuidade e o aperfeicoamento
dessas acdoes podem favorecer a consolidagao do senso de
pertencimento e do vinculo simbdlico entre consumidores e
marca.

4.5 Consolidacdo dos Vinculos: Implicagoes da
Recomendac¢ado e Expectativas Futuras

A taxa de recomendagao da marca LOK, com 85,71%
dos participantes afirmando que a indicariam a outros pais,
reforca a percepcao de que a experiéncia colaborativa
contribui positivamente para a construcdo de vinculos entre
consumidores e marca. O que sugere que a participacao
nas campanhas e a cocriacao nao apenas gerou satisfacao
entre os participantes, mas também ampliou sua disposicao
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em compartilhar a experiéncia com outros membros de suas
redes sociais.

No contexto da moda infantil, a recomendacao entre
pais assume relevancia particular, uma vez que as decisdes de
consumo nesse segmento frequentemente envolvem relacoes
de confianca e troca de experiéncias entre pares. Nesse
sentido, a recomendacao da marca pode serinterpretada como
um indicador de validacao social da experiéncia vivenciada,
contribuindo para fortalecer os vinculos entre consumidores
e marca (Brodie et al., 2013; Sarasvuo; Rindell; Kovalchuk,
2021).

As sugestdes de aprimoramento apresentadas pelos
participantes, como o maior envolvimento das criancas na
escolha dos looks, a oferta de um guia visual e 0 aumento
da frequéncia de posts com conteddo gerado pelos pais,
indicam interesse em aprofundar a participacao no processo
colaborativo. Tais contribuicdes nao apontam necessariamente
limitacOes da estratégia adotada, mas evidenciam expectativas
relacionadas ao reconhecimento e a continuidade da interacao
entre consumidores e a marca.

Em consonancia com Sarasvuo, Rindell e Kovalchuk
(2021), iniciativas de cocriacao tendem a gerar expectativas
de reciprocidade, visibilidade e participacdao continua por
parte dos consumidores envolvidos. A capacidade da marca
de ouvir e incorporar essas expectativas pode desempenhar
um papel preponderante no fortalecimento do sentimento
de pertencimento, bem como na continuidade do processo
colaborativo como uma fonte de valor matuo entre marca
e consumidores, contribuindo para a consolidacao de uma
comunidade em torno da marca no contexto da moda infantil.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou a cocriacdo de conteudo como
estratégia de branding afetivo na moda infantil. Os resultados
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indicam que essa pratica pode contribuir para o engajamento
emocional, o sentimento de pertencimento e o fortalecimento
simbdlico da marca. Observou-se que a participacdao dos pais
na producdao de conteldo esteve associada a identificacdo
com os valores da marca, a percepcoes positivas sobre a
experiéncia e ao fortalecimento do vinculo com o universo
simbdlico da LOK. As motivagdes intrinsecas e relacionais foram
mencionadas com maior frequéncia do que as extrinsecas,
acompanhadas por uma taxa de recomendacao de 85,71%,
indicando uma avaliagdo positiva da experiéncia de cocriagao.

Em termos tedricos, o estudo contribui para o debate
sobre branding afetivo e cocriagao ao apresentar resultados
empiricos sobre a aplicacao dessas estratégias em um nicho
ainda pouco explorado, como o da moda infantil. Os achados
sugerem que o envolvimento ativo dos consumidores na
construcao de valor simbdlico pode favorecer processos de
identificacdo e o desenvolvimento de vinculos emocionais
com a marca.

Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem
indicativos para gestores e profissionais de marketing sobre
o potencial da cocriacdo como estratégia para estimular o
engajamento, fortalecer o senso de comunidade e favorecer
processos de recomendacao. As sugestdes apresentadas
pelos participantes também indicam possibilidades de
aprimoramento de futuras iniciativas colaborativas e de
aprofundamento das relagcdes entre marcas e cocriadores.

Como limitacOes, destaca-se o carater descritivo da
pesquisa e a amostra intencional composta por 14 familias, o
gue restringe a generalizacdo dos resultados. Além disso, por
se tratar de uma investigacao qualitativa, as interpretacoes
baseiam-se nos relatos dos participantes, envolvendo o grau
de subjetividade inerente a esse tipo de abordagem.

Como agenda futura, sugerem-se estudos com amostras
ampliadas, incluindo consumidores que acompanham a marca
sem participagao direta na cocriagao, bem como investigacoes
sobre efeitos de longo prazo dessa estratégia na lealdade,
recompra e recomendacao. A aplicacao da metodologia em
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outros segmentos, como moda adulta, marcas de estilo de
vida ou instituicdes culturais, também pode contribuir para
ampliar a compreensdo da aplicabilidade dessas praticas.

Em sintese, os resultados sugerem que experiéncias
de cocriacao podem contribuir para a compreensao
de como estratégias colaborativas fortalecem vinculos
entre consumidores e marcas, favorecendo processos de
identificacao, engajamento e construcao de significados
compartilhados. Embora circunscritos ao contexto analisado,
os achados indicam que estratégias colaborativas podem
representar caminhos relevantes para marcas que buscam
desenvolver relagdes mais proximas e simbdlicas com seus
publicos.
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