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Resumo

Mudangas no comportamento do consumidor sio discutidas nas midias com énfase nas projecées da populagio em relacio aos com-
portamentos de preservagdo coletiva na Pandemia da doenca do novo coronavirus (COVID-19). Questiona-se como o consumidor agi-
rd e quais as consequéncias para as organizagoes no pods-contagio. O artigo visa responder a essa pergunta com o uso de cenarios prospectivos
¢ do Modelo da Perspectiva Comportamental para propor alternativas de estratégias de mercado e de comunicacio para as organizacdes..

Palavras-chave: comportamento do consumidor, COVID-19, Modelo da Perspectiva Comportamental.

Changes in Consumer Behavior in post-COVID-19
Scenarios: The Brazilian Consumer in 2025

Abstract

Changes in consumer behavior have been discussed in the media with
an emphasis on community projections of collective preservation
behaviors in the Corona Virus Disease 19 (COVID-19) pandemic. It is
questioned how the consumer will act and what will be the consequences
for post-contagion organizations. The article proposes to respond using
prospective scenarios and the Behavioral Perspective Model to indicate
alternatives for marketing and communication strategies for organizations.

Keywords: consumer behavior, COVID-19, Behavior Perspective
Model.

Cambios en el Comportamiento del Consumidor en
los Escenarios post COVID-19:
El Consumidor Brasilefio en 2025

Resumen

Cambios en el comportamiento del consumidor han sido discutidos en
los medios de comunicacién con énfasis en las proyecciones comuni-
tarias de los comportamientos de preservacion colectiva en la pande-
mia del COVID19. Se cuestiona cémo actuara el consumidor y cuiles
seran las consecuencias para las organizaciones post-contagio. El arti-
culo propone responder a esa pregunta con el uso de escenarios pros-
pectivos y el Modelo de Perspectiva Conductual para proponer estra-
tegias alternativas de mercado y comunicacién para las organizaciones.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, COVID-19, Modelo
de Perspectiva Conductual
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Uma Crise Recorrente, mas Algo Novo

Em momentos como o vivido com a Pandemia ¢ a crise eco-
némica provocada pela COVID-19, a histéria da sociedade depa-
ra-se com uma pluralidade de caminhos alternativos para seu de-
senvolvimento. Esses caminhos sao desconhecidos e tém poucas
conexoes factuais com o passado recente vivido, resultando em
desafio para projetar possiveis cenatrios futuros em que os indi-
viduos tomardo as suas decisoes. Resultam em dificuldades para
analisar como o comportamento sera afetado pelos estimulos nes-
se novo ambiente e pelas consequéncias do comportamento em
geral e, especialmente, no comportamento do consumidor bra-
sileiro.

Este tipo de momento na sociedade foi descrito por Lewis
e Bridger (2000, p. 1), tomando emprestado a imagem do

“Tesarac™!

do poeta e autor norte-americano Shel Siverstein. O
termo ¢ utilizado para descrever aqueles periodos da histéria em
que ocorrem mudangas sociais e culturais importantes, durante
os quais a sociedade se torna cada vez mais cadtica e confusa
antes de reorganizar-se de maneira que ninguém poderia prever
com precisao ou facilidade. As mudancas que acontecem nesses
momentos sao de tal magnitude e profundidade que ninguém
que tenha nascido apés essa “dobradura do tempo” sera capaz de
entender completamente como era a vida antes de sua ocorréncia.

Se estamos ou nao no meio de uma transicdo da magnitude
de um “Tesarac” ¢ algo desconhecido. Contudo, para lidar com
este tipo de ambiente operacional, as ferramentas de proje¢ao per-
dem sua eficacia. Em seu lugar, as solucoes de prospectiva se apre-
sentam como sendo as mais eficazes, ndo somente por permitir
delinear cenarios operacionais alternativos, como por poder dar
conta de horizontes temporais mais amplos.

Interagindo com esse ambiente, encontram-se ©0s
consumidores em um processo permanente de “producio”
de comportamento. O comportamento do consumidor passa
a configurar como uma variavel passivel de ser igualmente
projetada no futuro, de forma a obter informagao de como e em
que direcao mudara. Ou, sob outra perspectiva, de que forma ¢é
possivel intervir na promogio de comportamentos “bons” ou
comportamentos caracterizados como eventos filogeneticamente
importantes (Phylogenetically Important Event - PIE; Baum, 2015) para
a preservacao da coletividade. No momento presente, ja ¢ possivel
observar algumas mudangas e tendéncias dessas mudangas no que
se refere as decisdes de compra de alguns produtos e servigos.
Ha aumento da procura e consumo de alguns (p. ex.: produtos de
limpeza, alimentos nao pereciveis) e diminui¢ao de outros (p. ex.:
roupas, cosméticos) (Oliveira, 2020).

O comportamento atual do consumidor coloca em evidén-
cia, por um lado, as consequéncias de escolhas passadas, isto ¢, o
seu historico de consumo. Por outro lado, evidenciam-se o efeito
do cenario atual com maiores restricoes (p. ex.: as leis permitin-
do somente operagbes de negbcios essenciais), 0 menor acesso
a recursos (p. ex.: consumidores que perderam emprego) e 0Os
estimulos sinalizadores de consequéncias incertas. Por exemplo,
os estimulos comunicacionais que sinalizam efeitos ambiguos ou
contrapostos quanto as escolhas, que podem estar orientadas a be-
neficios coletivos ou a beneficios puramente individuais (p. ex.: ha
presenga de estimulos para estocagem de certos produtos, versus
as chamadas a abastecer-se somente do necessario em respeito a
outros consumidores).

A partir da observacdo do comportamento utilizando o
Modelo da Perspectiva Comportamental (Bebavior Perspective Model
— BPM, pela sua sigla em inglés), proposto por Foxall (2016),

em que o comportamento do consumidor ¢ analisado como
a interacdo entre eventos antecedentes, acdes do consumidor
e eventos consequentes; muitos questionamentos surgem.
Questiona-se aspectos relacionados as mudangas que virdo
a consolidar-se como parte do comportamento futuro dos
individuos, materializados em possiveis cenarios de consumo.
O que ira gerar, consequentemente, mudangas nas estratégias e
acoes de marketing e comunicacionais das organizagdes privadas
e publicas, na tentativa de adaptar-se e fortalecer seus objetivos e
posicionamento.

Existirio mudancas advindas de manifestacGes sociais?
Emergirao novos modos de vida orientados a comportamentos
bons, como aponta Baum (2015), e filogeneticamente importan-
tes? Quanto tempo durardo as contingéncias? Elas pressionario
por efeitos no comportamento? Os efeitos nos comportamentos
sa0 sustentaveis no tempo? Sdo perguntas que emergem em meio

a0 que futuramente poder-se-a caracterizar como um “tesarac”.
Podemos Aprender Algo com o Passado?

As duas ultimas pandemias de proporcoes talvez igualaveis
a atual foram a da gripe espanhola de 1918-20 e a da Sindrome
da Imunodeficiencia Adquirida (Aeguired Immunodeficiency Syndrome
- AIDS). Ambas trouxeram mudancas de comportamento
importantes, como o habito de lavar as maos com mais frequéncia,
no caso da gripe espanhola; e o comportamento do “sexo seguro”
com a AIDS. No estudo feito por Balinska e Rizzo (2009), foi
revisada a literatura cientifica relevante para as epidemias de
gtipes do século XX?* e da Sindrome Respiratotia Aguda Grave
(Severe Acute Respiratory Syndrome - SARS), buscando alteraces
no comportamento da populacdo em resposta as consequéncias
sociais de uma pandemia.

Para a gripe espanhola (1918-20), o estudo encontrou que
algumas respostas comportamentais as medidas de intervencio
nao-farmacéutica (MInF) terminaram por comprometer sua efe-
tividade. Houve dificuldade em manter a rigorosidade no cumpri-
mento das medidas, uma vez passada a onda preliminar de medo;
seja por razoes ambientais (manter as pessoas dentro de casa nas
noites quentes), por razoes de estresse psicolégico devido ao iso-
lamento ou, simplesmente, porque deixaram de ser obrigatorias.

As sensagoes de caos e perturbacao social foram alimentadas
por fatores como recomendag¢oes conflitantes entre autoridades
nacionais ¢ locais. Além disso, muitas informacoes imprecisas
eram divulgadas como consequéncia da censura da midia (sob as
mais variadas justificativas: l6gica de guerra, impacto na imagem
local ou internacional da cidade ou paifs ou, ainda, sob a justifi-
cativa de evitar panico). Por fim, havia também o alto indice de
absentefsmo de profissionais da medicina, seja por demandas da
guerra ou pelo panico que se alastrou pela sociedade levando os
médicos a abandonarem os doentes.

Ha evidéncias, segundo Balinska e Rizzo (2009), de que os
grupos sociais e regides pobres sofreram uma maior mortalida-
de, que também estava associada a desnutrigao, a falta de roupa
adequada e a condi¢oes precarias de habitacdo. A pandemia de
1918-1920 também gerou, pela sua prépria dinamica social, conse-
quéncias de novas enfermidades como a “gripe cronica nervosa” e
a depressio resultante da longa convalescenca.

Balinska e Rizzo (2009) apontam para o fato de que a con-
fianca do publico ¢ influenciada pelo histérico de experiéncias
com emergeéncias de saude e pela maneira como, no momento
presente, as autoridades lidam com emergéncias. No caso de uma
pandemia de gripe grave, manter a esperanc¢a ¢ importante, mas

1 A palavra é tomada como um neologismo criado por Shel Silverstein, porém especula-se que foi uma adaptacao linguistica da palavra tesseract, em portugués tesserato ou hipercubo, figura

geométrica de quatro dimensoes (altura, profundidade, largura e tempo).
2 Epidemias de 1918-1920, 1957-1958, 1969-1969.
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Fignra 1. Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM). Adaptado de Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano e Sigurdsson (2006)

¢ imprescindivel estar preparado para o pior. Essa tem sido a es-
tratégia comunicacional mais efetiva, uma vez que sao grandes as
dificuldades em prever a dinamica de transmissao da gripe, a dis-
ponibilidade de profissionais de satde e o nivel de “especulagao
empresarial” (p. ex.: vendas de produtos farmacéuticos, equipa-
mentos de protecio e vacinas falsificados, solu¢oes “milagrosas”
e remédios “naturais”), fatores recorrentes nas experiéncias ¢ de
provavel repeticio em casos futuros.

Uma diferenca importante entre a atual pandemia e as situa-
¢Oes passadas descritas ¢ o acesso a informacio por meio da midia
e da internet. Esses meios sdo mais eficazes para identificar e dis-
seminar as medidas que estdo sendo tomadas em outros paises, o
que pode levar ao aumento na demanda do publico por politicas
publicas de saude, ao ajuste nas percepgdes conflitantes de ade-
quacao das intervengGes e na alocagao de recursos publicos para
enfrentar a epidemia.

No caso da epidemia da AIDS, a reagao do publico foi mais
difusa, excetuando-se a primeira onda da pandemia ocorrida na
década de 1980, que gerou modificagbes comportamentais ime-
diatas como a redu¢ido do numero de parceiros, o sexo seguro
com o uso de preservativos e o nao compartilhamento de seringas
entre usuarios de drogas (Barata, 2006). A AIDS também trouxe
a necessidade de lidar com novos problemas, como o convivio
prolongado com a epidemia, seus ciclos difusos e ondas repenti-
nas. Isso requer sistemas de monitoramento permanente e medi-
das para manter a “onda permanentemente achatada”, bem como
para lidar com os estigmas sociais que pudessem tornar as ondas e
brotes ainda mais imprevisiveis e invisiveis e, assim, mais arrisca-
dos para a sociedade (Becker & Joseph, 1988).

Uma Alternativa de Modelo Comportamental para Analise

As organizagoes, privadas e publicas, tém sua efetividade e de-
sempenho econémico fortemente vinculadas as preferéncias dos
consumidores. A antecipa¢do de sua mudanca e movimentos sao
fontes estratégicas de competitividade e eficacia organizacional. A

utilizacdo de modelos que permitam explicar o comportamento
do consumidor em diferentes contextos e cenarios atuais e futuros
contribui para antecipar a¢des de comunicacio e de marketing. Isso
permite, no caso das empresas privadas, o desenvolvimento de
atividades de marketing de forma a segmentar mercados, posicionar
marcas e produtos e conquistar clientes (Fagerstrom, Stratton, &
Foxall, 2015).

No caso das organizacoes publicas, a explicacido e previsio
do comportamento do consumidor permite implementar a¢Ges
comunicacionais e de zarketing, assim como politicas publicas. Es-
sas acOes visam a ajustar as politicas, regulamentos e instrumen-
tos de estimulos ou de restricdes de comportamentos especificos.
Além disso, podem ter funcdo de apoio ao desenvolvimento de
novas empresas, promoc¢iao de medidas para a sustentabilidade de
pequenas empresas, politicas vinculadas ao emprego, restricio ao
consumo de certos bens e servicos e aumento ou diminuicao de
IMpostos para certos segmentos empresariais.

A preferéncia do consumidor, observada pelo comportamen-
to de escolha, tem sido explicada pela abordagem analitico-com-
portamental por meio da unidade basica de analise de qualquer
comportamento, como sendo uma intera¢io deste com eventos
antecedentes e eventos consequentes num determinado ambien-
te. A proposta de Skinner (1953/2007) foi desenvolvida na area
do consumidor para explicar como eventos antecedentes e con-
sequentes tém efeito na escolha de consumidores por intermédio
do BPM (Foxall, 2016).

O BPM, desenvolvido por Foxall (2016), propde que o com-
portamento do consumidor ¢ o resultado de uma interacio entre
eventos antecedentes e consequentes ao comportamento (Figura
1). Os eventos antecedentes que modelam o comportamento de
consumo estdo integrados pelo cenario de consumo e pela historia
de aprendizagem.

O cenirio de consumo inclui: as regulacoes (p. ex.: o consu-
mo de calmantes controlados nas farmacias requer apresentagio
de receita médica), os estimulos sinalizadores de comportamentos
de consumo que carregam consigo beneficios (p. ex.: o consumo
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de produtos organicos melhorara a satde) ou consequéncias inde-
sejadas (p. ex.: o consumo de cigarros necrosara o seu pulmao),;os
estimulos sociais, que sinalizam comportamentos que serdo refor-
¢ados socialmente na comunidade de referéncia (p. ex.: “dé prefe-
réncia a produtos fabricados no pais”); e os estimulos temporais,
que sinalizam o comportamento de consumo com consequéncia
dos diferentes tempos de espera para a sua obtencio (p. ex.: “abra
uma poupanga agora para tet, no futuro, uma aposentadotia tran-
quila”).

Complementando o cenario de consumo, a histéria de apren-
dizagem do individuo inclui as expetiéncias prévias de reforco ¢/
ou punicoes (experiéncias aversivas) no passado, assim como a
maior ou menor sensibilidade aos estimulos ambientais do pas-
sado. A interse¢do do historico de aprendizagem do consumidor
(experiéncia) com o cenario de consumo define a situacio do con-
sumidor e age como precursor imediato do seu comportamento
(Foxall, 2015). Ambos os elementos, cenario e histéria de apren-
dizagem, convergem como os eventos antecedentes a0 comporta-
mento do consumidor.

Por outro lado, os eventos consequentes a0 comportamento
do consumidor, isto ¢, as consequéncias aos quais ¢ dirigido o
comportamento (Oliveira-Castro & Foxall, 2017) podem ser: (1)
reforcos ou beneficios informativos e utilitarios, isto é, provenien-
tes do entorno e da aceitagdo social (p. ex.: um automével sofisti-
cado e caro informa status) ou do uso direto do produto (p. ex.: fei-
jao alimenta) ou do servico (p. ex.: transporte que ¢ publico); e (2)
puni¢cdes ou consequéncias indesejadas informativas ou utilitarias,
isto é como no caso anteriot, relacionadas a uma avaliacio social
indesejada (p. ex.: ser rejeitado em algum lugar por trajar roupa
inadequada) ou pelo uso direto do bem (p. ex.: indices nutritivos
de algum alimento, altas taxas de gordura). Em resumo, a contin-
géncia que moldara e mantera o comportamento do consumidor
estara constituida, de um lado, pelo escopo da configuracio do
comportamento do consumidor (historia e cenario de consumo);
e, do outro, pelo padrio de refor¢o proporcionado pelos produtos
e servicos disponiveis (Foxall, 2015).

A aplicacao do BPM propde explicar e predizer o comporta-
mento de consumo conhecendo o historico de consumo, intervin-
do no cenario comportamental (maior ou menor abertura, estimu-
los discriminativos e operagdes motivadoras) e nas consequéncias
para a escolha do consumidor (Foxall, 2015). As intervengdes nos
eventos antecedentes e ou consequentes serao realizadas pelas em-
presas por meio de suas praticas de marketing na relagao bilateral
entre consumidores e a empresa de marketing (Vella, 2015) como
também por 6rgaos governamentais que podem restringir ou am-
pliar o cenario de consumo por meio de estabelecimento de regu-
lamentacdes, atividades de fomento ou desincentivo ao consumo.

No estudo de Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano
e Sigurdsson (2006), o modelo foi aplicado para interpretar com-
portamentos do consumo que deterioram o meio ambiente (p. ex.:
uso de transporte privado, consumo de energia doméstica, descar-
te de residuos e consumo de agua). Utilizando o BPM, foi possivel
identificar algumas implica¢oes para as atividades de marketing da
empresa, de forma a modificar cada uma dessas classes de com-
portamentos. Como exemplo do estudo, os autores propuseram,
para o comportamento de consumo excessivo de 4gua, a abor-
dagem do composto de marketing “produto”, desenvolvendo uma
estratégia de marketing de aumento de prego por consumo de agua
incluindo feedback mensal de diminuic¢ao do valor pago.

Foxall (2015) apresenta algumas pesquisas bem sucedidas no
ambito de preocupacSes ambientais, em que a aplicagio do BPM
tem propiciado intervengdes realizadas por meio das atividades de
marketing da empresa, dentro da relagao bilateral empresa consu-
midor. Uma das intervengoes apresentadas foi em relagio ao com-

portamento de uso de transporte privado. As pesquisas apontaram
que o elemento crucial do ix de marketing era o produto com alto
reforco utilitatio e alto reforco informativo. Dessa forma, o foco
das medidas de marketing foi a provisao de beneficios entregues
pelo transporte privado; isto €, conforto, velocidade e confiabili-
dade, combinados com melhoria de stazus.

Para o presente artigo, a projecao de cenarios futuros que
possam propor a ado¢do de medidas em um sentido ou em outro
apresenta maior complexidade. Isso ocorre, principalmente, pela
grande magnitude das mudancas no cenario, com niveis de abertu-
ra e de fechamento agindo de forma instavel; sem conhecimento,
ainda, das consequéncias a serem obtidas como produto do com-
portamento de consumo atual.

Os niveis de incerteza do cenario pos-pandemia dificultam o
planejamento das intervengdes a serem implementadas. Visando
a reduzir essa dificuldade, pode-se recorrer a utilizacio do BPM
que propde uma explicacdo do tipo “se, entdo”. Ou seja, se X
acontece, entdo Y ¢ o elemento que esta controlando-o. Assim,
para cada cenario, se forem observados os comportamentos X,
entdo os elementos que controlam o comportamento X deverdo
ser Y. Assim, a proposta deste artigo - além de propor explicar as
causas de determinados comportamentos - ¢, também, estratégi-
ca, a0 fornecer uma ferramenta para projetar possiveis cenarios e
para intervir na constru¢do daqueles considerados desejaveis. A
ferramenta também permite apoiar a tomada de decisdes organi-
zacionais, principalmente no que tange as atividades de marketing
da empresa no contexto da relacio bilateral entre consumidor e
praticas de marketing da organizacao (Vella & Foxall, 2013).

Dessa forma, o exercicio proposto aqui, que considera as in-
certezas geradas pelo advento da COVID-19, propde-se a contri-
buir para uma andlise preditiva prépria do BPM, com a abordagem
prospectiva caracteristica das ferramentas de cenarios e suas nar-
rativas para construir as bases para uma analise comportamental
do consumo pés-COVID-19. Essa interface entre ambas as me-
todologias (BPM e Cenarios) implica que, para cada cenario pos
COVID-19 prospectado pela metodologia de cenarios, pode ser
realizada uma analise funcional do comportamento do consumo
como intera¢ao entre: a) eventos antecedentes a0 comportamento,
proporcionado pela configuracio do comportamento do consu-
midor; e b) eventos consequentes a0 mesmo. Com isso, espera-se
indicar que alguns estimulos no ambiente p6s-Pandemia poderio
ter maior efeito do que antes dela, assim como o valor subjetivo
do reforco e das puni¢oes atribuidos pelos consumidores ao com-
portamento de consumo poderda mudar em fun¢io do contexto
ambiental e da experiéncia adquirida na Pandemia.

Para as organizac¢oes, a implementacio de exercicios e plane-
jamentos dessa natureza poderdo promover, na relacio bilateral
com o consumidor, uma adequagido do comportamento ou pra-
ticas de marketing como uma resposta a demanda do consumidor
pos-Pandemia. Isso implica na gestio das atividades que fazem
parte do escopo do comportamento do consumidor, de forma
que a oferta da empresa se torne mais atraente dentro das op-
¢bes que o consumidor vai avaliar no momento da escolha. Dessa
forma, obtera, por parte dele, o refor¢co (compra de produtos e
servicos) e, por sua vez, fornecendo respostas adequadas ao com-
portamento do consumidor; sejam eles reforcos utilitarios, infor-
mativos ou ambos (Vella & Foxall, 2013).

Construindo Cenarios P6s-Crise da COVID-19

A ferramenta de construcio de cenarios, ao utilizar a meto-
dologia prospectiva, se propoe a lidar com a incerteza e a desenhar
futuros alternativos. A génese da metodologia, hoje consolidada,
deu-se na década de 1970, na qual sucessivos choques nos pregos
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Figura 2. Cenarios prospectivos pos-crise da COVID-19.

do petréleo geraram incertezas criticas quanto ao futuro do com-
bustivel que foi o motor das economias em grande parte do século
XX. O desenvolvimento da metodologia encontrou nas ultimas
décadas referéncias importantes em autores e pioneiros como
Arie De Geus (1988), Peter Schwartz (1991, 1998) e Michel Godet
(1991); e no Brasil, por autores como Claudio Porto e colaborado-
res (1991), Elaine Marcial e Raul Grumbach (2002).

Para responder a pergunta sobre qual serd o comportamento
do consumidor no futuro pés-crise da COVID-19, tenha ela uma
ou mais ondas, como ocorreu com a Gripe Espanhola, ou em
um convivio estendido como com a AIDS, falaremos, de qualquer
forma, de um comportamento que se vera materializado e con-
solidado em um horizonte de trés ou mais anos. Para os cenirios
tratados aqui, realizou-se o cruzamento de duas incertezas defi-
nidas a partir das mudangas no consumo em geral (aumento de
alguns produtos e diminuigdo de outros) ou mudangas em relagao
a preferéncia por consumo com maior preservagao ambiental. Es-
sas varidveis permitem projetar duas linhas em que, dentro de um
continuum, apresentam extremos de comportamentos em dire¢oes
opostas e consideradas para o presente artigo. As de maior criti-
cidade, quanto ao cenario do préprio consumidor, resultante dos
efeitos da crise da COVID-19, sdo: (I) comportamento de consu-
mo orientado a obten¢ao de beneficios individuais de quem con-
some ou, N0 outro extremo, preferéncia pelo consumo de bens e
servicos com reforcos coletivos, compartilhados e (IT) compor-
tamento de consumo em alta quantidade ou, no extremo oposto,
comportamento otientado a um consumo em baixa quantidade’.

Justapondo estes eixos num grafico (Figura 2), terfamos qua-
tro cenarios com os respectivos titulos que sintetizam as carac-
teristicas e a narrativa que leva a cada um deles (Lima & Curado
2017; Maier et al. 2016; Ramirez & Wilkinson 2016). A narrativa

dos cenarios considerou que, nos proximos cinco anos, uma das
alternativas possiveis quanto a evolu¢do da pandemia se concre-
tizard. Como exemplos dessas alternativas, citam-se: a descoberta
de uma vacina (Weintraub, 2020), controle ou erradicagio do vi-
rus’, uso de anticorpos (Sanches, 2020), alcance de massa critica
de imunizacio global (Aguilera, 2020) ou outro meio. O que levara
a transformacdo da enfermidade em uma patologia respiratoria
de convivio regular ou sob controle vigiado, uma vez que as esti-
mativas de probabilidade cumulativa de um dos eventos ou uma
combinacio deles ocorrerem nos proximos cinco anos ¢ bastante
elevada.

A partir dos possiveis cendrios, o BPM propde, para cada
cenario, uma interacdo especifica e diferente entre os eventos an-
tecedentes e os eventos consequentes do comportamento do con-
sumidor conforme descrito a seguir.

Cenario 1: Recuperar o Tempo Perdido

A — Narrativa. Em um certo dia do segundo semestre de
2024 o andncio da vitéria na guerra contra a COVID-19 levou a
uma intensa festa patrocinada por campanhas publicitarias massi-
vas chamando a popula¢io para as ruas, eventos de massa, shows,
shopping centers, estadios de futebol. Os consumidores sentiram que
este era 0 seu momento, que mereciam ser recompensados in-
tensamente, pois haviam entendido que ninguém vai viver para
sempre. Pequenas indulgéncias, grandes indulgéncias, viagens que
sempre quiseram fazer e foram postergadas. O “momento é ago-
ra” e “eu mereco” foram os sentimentos dominantes refletidos
nas comunicagoes publicitarias.

As lojas, shoppings, empresas aéreas e de turismo aproveitaram
para enfatizar produtos com pregos mais rentaveis e seus artigos

3 Considerando que o objetivo do texto nao ¢ a metodologia de constru¢io de cenarios, este texto traz o resultado do exercicio de oito passos realizado desctitos no livro de Peter Schwartz

(1998).

4 Como no caso do Ebola e outras epidemias virais anteriores na histétia, ou como logrado pela China e Coréia do Sul na pandemia da COVID-19.
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com maior margem de retorno. O reajuste crescente de pregos
gerou um processo inflacionario e os precos relativos terminaram
por confundir o consumidor, que pareceu nio se importar. A dis-
ponibilidade de crédito, timida nos primeiros meses do retorno ao
consumo, apresentou-se como um instrumento fundamental para
sustentar o crescimento das vendas. Os produtos importados de
luxo voltaram as prateleiras e encheram os olhos dos consumido-
res com suas promessas de realizacio e satisfagao infinitas.

No outro extremo, a massa de desempregados e subemprega-
dos, gerados pela crise, beneficiaram-se marginalmente do proces-
so, seja pelo retorno do processo de emprego, seja pela abertura
de possibilidade de crédito. Mas a oferta dos produtos essenciais
terminou entrando na espiral da inflagdo, neutralizando parte dos
ganhos obtidos com o aumento do emprego e do acesso ao cré-
dito. O mercado se segmentou em dois grandes grupos, aqueles
que conseguiram manter sua renda durante a crise e aqueles que
foram excluidos do mercado de trabalho. Enquanto aqueles que
conseguiram manter sua renda foram consumir intensamente, re-
compensando-se pelas privagoes passadas, o outro extremo sim-
plesmente tentou reiniciar sua vida, gerando problemas de deman-
da para os grandes produtos de massa. O comércio ambulante
transformou as ruas em grandes feiras a céu aberto. Os meios de
promocgio e publicidade enfocaram intensamente o piblico com
maior renda, gerando uma disputa intensiva por este consumidor
avido. Nos locais comerciais, os problemas de seguranca e a massa
de pedintes tornaram a maioria “desinteressante”, colocando os
produtos e servigos de seguranca novamente em evidéncia para as
classes com melhor nivel de renda. Clubes de consumo, compra
por internet e uma reconfiguracao das cidades comegaram a ser
visiveis com o surgimento e avango dos bairros em processo de
deterioracio socioeconomica e de inseguranca.

B — Analise Comportamental. O aumento exacerbado das
taxas de consumo descrito neste cenario, desde o BPM, ¢ explica-
do pelos eventos antecedentes e consequentes a0 comportamento
do consumidor, os quais se analisam a seguir para este primei-
ro cenario. Entre os antecedentes, o cenario apresenta niveis de
abertura similares aos anteriores a Pandemia, quando nio existiam
maiores restricGes por parte de érgaos governamentais em relagao
ao funcionamento de centros comerciais e lojas fisicas em geral.
As empresas procuram recuperar as perdas sofridas na Pandemia,
desenvolvendo uma série de atividades de marketing de forma a agir
(estimulos e opera¢oes motivadoras) como eventos antecedentes
20 consumo.

Assim também as compras on-line, comportamento modela-
do na Pandemia, permanecem somando-se aos niveis de consumo
em ambiente fisico, produzindo efeito refor¢ador no consumi-
dor, manifestados pela alta quantidade e intensidade do consumo
como resposta a uma maior sensibilidade aos estimulos que esti-
veram ausentes no ambiente anterior durante o combate a CO-
VID-19. Em relacao as regulamenta¢des, a mudanga da normativa
restritiva da depressdo econdémica passa para uma regulamentagao
mais permissiva, adicionando medidas de fomento a criagiao de
novas empresas, pela diminui¢io de juros para consumo, a aber-
tura do ambiente de consumo, com diversos canais de consumo
e fontes de recursos para o consumo. Os estimulos sociais e tem-
porais promovem a escolha por beneficios imediatos, dirigidos ao
proprio consumidor; existe uma énfase na aceitagio e reconheci-
mento social, pertencer a grupos fortalecendo consumo de bens
e servicos que incorporem reputaciao por meio de grandes marcas
reconhecidas no mercado. Quanto aos eventos consequentes: No
continuum de preferéncia de consumo de produtos com benefi-
cios (sejam informativos ou utilitarios), com aproveitamento ou
distribuicdo individual ou maior tendéncia ao coletivo ou compar-

tilhado, o consumidor preferiria nesse cenario produtos e servi-
cos com beneficios proprios ou para pessoas com pouca distancia
social dele (Locey, Safin, & Rachlin, 2013) que tenham alto nivel
informativo de status ou reputacdo. Escolhe marcas com tradi¢do
de status, assim como nao existiria uma preocupag¢io pela esco-
lha de produtos e servicos com beneficios de longo prazo (caso
ndo entreguem prestigio), nem preferéncias por reforgos a serem
compartilhados com pessoas distantes socialmente. Um exemplo
deste tipo de escolha sdo as viagens a lugares cujos beneficios de
consumo sao usufruidos pela pessoa que compra e em que a em-
presa, pelo seu tamanho e diversidade de clientes, ndo depende
da preferéncia de um cliente em particular, como acontece geral-
mente com os negocios pequenos. Exemplo disto podem ser via-
gens a lugares em que os negdcios pertencem as grandes empresas
(p. ex.: Disney World). Neste cenario, instrumentos de warketing
como segmenta¢ao e propaganda se tornam instrumentos impot-
tantes para poder atingir especificamente grupos de maior renda,
bem como para traduzir elementos aspiracionais dos produtos e
servicos. Produtos comunicados como “experiéncias de vida”,
“experiéncia Gnica” e outros atributos com alta reputa¢ao sio usa-
dos amplamente. No composto de “praga” a logistica eficiente e
segura torna-se o elemento mais relevante.

Cenario 2: Consumismo Compartilhado

A — Narrativa. O anuncio de que a humanidade havia ven-
cido a COVID-19 fez com que as ruas explodissem em eventos
sucessivos e crescentes de comemoragbes em massa. Como uma
final de copa do mundo, as pessoas explodiram em comemoragoes
carnavalescas. Lotaram as ruas, se abracavam e beijavam em blo-
cos, compartilhando cervejas, garrafas de agua e comida. Era uma
festa de fartura compartilhada nas ruas, brigas eram paradas e ndo
eram toleradas na multidao. Foram desenvolvidas campanhas para
apoio de afetados pela COVID-19 convidando a doar alimentos,
roupas, eletronicos, afinal todos tinham que estar conectados. Os
consumidores procuraram pequenos produtores para comprar de-
les, assim como produtos e bens para serem compartilhados.

A divisdao entre os que mantinham o emprego e os que nao
tinham emprego era visfvel, mesmo assim as campanhas empre-
sariais, de grupos de amigos, igrejas e associagoes nao paravam de
arrecadar dinheiro para comprar comida e ajudar as pessoas que
estavam em situacoes de maior dificuldade. O festejo e as campa-
nhas de ajuda material as pessoas em dificuldade dominavam as
midias. Lojas, shoppings e sites de internet tinham pelo menos uma
campanha de apoio. Pessoas juntas, diversas, coloridas e sorrindo
era o fundo de toda campanha promocional.

As empresas de turismo e os pacotes para viagens em grupos
aumentaram a demanda. Estadios de futebol lotados, bares e res-
taurantes também. As pessoas queriam estar juntas e compartilhar
os beneficios da vida social. Com as ruas cheias, dia e noite, a
questdo de seguranca passou a segundo plano. As pessoas se apro-
priavam de suas cidades.

Cooperativas de producio e de crédito continuam seu passo
de crescimento que experimentavam antes da crise da COVID-19.
Os sites de aowdfunding e fintechs se tornam negdcios de rapido
crescimento e, junto com as cooperativas de crédito, comegaram
a se materializar como um dos eixos principais de canaliza¢io do
crédito.

Os meios de promocio e publicidade se massificam em cam-
panhas horizontais, destacam em seus anuncios “pessoas felizes
vivendo intensamente”, cervejas, restaurantes, shows de musica
e esportivos, viagens para parques de entretenimento dominam
as telas de televisores, celulares e outdoors. As novas unidades de

5 Crowdfunding, literalmente setia “financiamento pela multidio”, é um tipo de financiamento para doag¢des, investimentos ou crédito, no qual as pessoas aplicam pequenas quantias de dinheiro.
2 > > s s 5
geralmente via internet. Fintech ¢ uma empresa que se propoe a oferecer servicos financeiros por meio da internet e instrumentos digitais.
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imoveis colocadas a venda enfatizam em suas publicidades as areas
comuns, piscinas, churrasqueiras, saldes de festas, quadras espor-
tivas.

B — Analise Comportamental. No cenario de “consumis-
mo compartilhado”, os eventos antecedentes do comportamento
(p. ex.: estimulos e operagdes motivadoras) aparecem na relagao
bilateral entre a empresa e o consumidor (Vella, 2015) por meio
de estratégias comunicacionais e de marketing. Essas estratégias
promovem comportamentos de consumo mais orientados ao co-
letivo, sinalizando as consequéncias indesejadas obtidas durante a
Pandemia, produto de comportamentos orientados a beneficios
individuais ou sem atentar a preservacao coletiva. Observa-se um
aumento nos indices gerais de consumo, produto da sensibilida-
de as estratégias comunicacionais para recupera¢ao dos indices
de consumo e da economia. O histérico de reforcos e puni¢oes
recentes do comportamento de consumo apresenta um efeito sig-
nificativo nas escolhas no novo cendrio, mostrando aumento nas
preferéncias do consumidor pela escolha de refor¢os orientados
a0 coletivo em detrimento do individual. As consequéncias inde-
sejadas que foram vivenciadas na propaga¢iao da Pandemia, pro-
duto de escolhas de beneficios somente em nivel individual (ndo
uso de maéscara, nio cumprimento de isolamento), agem como
estimulos sinalizadores de puni¢oes do comportamento de consu-
mo no novo cenario. Do ponto de vista do controle que exercem
as consequéncias sobre o comportamento, o consumo de bens e
servicos que trazem beneficios compartilhados, coletivos ou para
pessoas distantes socialmente do consumidor sio preferidos na
escolha do consumidor (Locey et al., 2013). Os refor¢os coletivos
podem se referir a beneficios para o ambiente, para o produtor (p.
ex.: “apoie uma microempresa”), para 0 entorno comunitario ou
para pessoas distantes socialmente que, de forma geral, promovem
o meio ambiente, o bem estar coletivo e a promo¢io de beneficios
compartilhados. A midia os 6rgaos governamentais e as atividades
de marketing da empresa, em geral, promovem e refor¢am social-
mente o tipo de escolha descrito como sendo comportamentos
desejaveis. Para este cenario, os instrumentos de mwarketing com
apelo ao consumo coletivo se tornam eficientes. A propaganda e
segmentacao direcionada as “tribos”, comunidades e “pardquias”
sao instrumentos efetivos. No composto de “praga”, a localiza-
¢do e logistica privilegiam a proximidade, a escolha pelo local. As
promogdes sio diversas e numerosas tanto no comércio eletrd-
nico quanto no comércio tradicional. Uma grande quantidade de
empresas adicionou comércio eletronico a seus canais de venda e
a abertura de cendrio fomenta a proliferacao de medidas de pro-
mogao para a atracao de clientes que respondem com aumento
nas taxas de consumo.

Cenario 3: Vida Minimalista

A —Narrativa. Era uma tarde de domingo de primavera, em
2025, e das casas se ouvia o anincio de que a COVID-19 passa-
va a histéria da humanidade, ao que se sucederam dois meses de
vacinagao massiva de casa em casa e em drive thru indicados pelas
prefeituras. As pessoas safam de casa, tranquilas, algumas ainda de
mascara, caminhando umas distantes das outras. O movimento
nos supermercados aumentou, mas os carrinhos de compras se
mantiveram mais austeros e com produtos essenciais (p. ex.: feijo,
arroz, frutas).

O comércio de rua e shopping centers reabriram, mas da mesma
forma que aconteceu com outras lojas que reabriram, uma atras
da outra, comegaram a fechar as portas, ji que o consumidor
“nao voltou”. Nas revendas de automéveis os modelos mais
luxuosos “encalhavam”, enquanto as vendas de automdveis mais
econdémicos e menores aumentavam moderadamente. A demanda
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por servicos de conserto de roupas, carros, eletrodomésticos
aumentou. Os adolescentes e jovens comecaram a se embalar
por musicas hindu e camisetas estampadas com Gandhi e estilo
hippie, lembrando os anos 1970, substitufam as marcas famosas.
As pessoas nas ruas estdo calmas, passeiam sem pressa ¢ com
vestimentas confortaveis que sirvam as suas necessidades. Homens
e mulheres mais ao natural.

A decora¢ao minimalista estilo japonesa remodelava as resi-
déncias; tutoriais e videos “faca vocé mesmo” no Youtube se mul-
tiplicaram para solugdes decorativas das casas, roupas e utensilios.
Cadeias de lojas de tecidos, papelarias, materiais de construgio e
de madeiras criam unidades de proximidade nos bairros, oferecen-
do cursos gratuitos. As familias e negécios reduzem seus niveis de
endividamento e o servigo financeiro retornava gradativamente ao
que era no século XX, tornando-se acessorios, as agéncias banca-
rias, menores e mais simples, retornavam as quadras e os gerentes
das agéncias se tornam assessores financeiros de seus clientes e
dos negdécios de bairro.

Pessoas passaram a entender que nio precisavam viver nos
grandes centros urbanos, comecam a preferir cidades menores
onde o custo de vida é mais barato. Menos diferenca econdémica
tornava as pessoas com mais bens muito visiveis e socialmente
desincentivadas, além de virarem alvos faceis para a criminalida-
de literalmente marginal nas cidades, pois ndo havia muito o que
roubar.

B — Analise Comportamental. Neste cenario, ¢ observada
a baixa taxa de consumo e preferéncia na escolha por consumo
de bens e servicos com reforcos ou beneficios individuais. Nos
antecedentes ao comportamento, os estimulos fisicos e sociais si-
nalizam os resultados indesejados obtidos no passado recente pelo
excesso de consumo, assim como destacam a absorcao individual
dos beneficios ou para pessoas com pouca distancia social (Locey
et al., 2013) por ter diminufdo as taxas de consumo. Como con-
sequéncia, ocorre a diminui¢do nos montantes a pagar nas faturas
de cartao de crédito, menor endividamento, entre outros aspectos
reforcadores da diminui¢ao no consumo. No histérico de consu-
mo, como produto das restri¢oes do ambiente ao consumo, o con-
sumidor pode ter entrado em contato com a consequéncia de nao
consumir, o que faz parte do seu aprendizado. Se essas consequ-
éncias do baixo consumo durante a pandemia foram refor¢adoras
ou trouxeram beneficios percebidos, muito provavelmente serdo
antecedentes para os novos comportamentos narrados no cenario.
Neste caso, o consumidor diminui a taxa de consumo passando a
consumir somente o que ¢ estritamente necessario as suas neces-
sidades individuais. Analisando as consequéncias, ¢ possivel que
o consumidor, apds a pandemia, receba um reforco advindo do
consumo de menor magnitude, ou seja, o valor que atribufa a um
reforgo, por exemplo social, ja nao possui a mesma magnitude ou
importancia. O consumidor prefere bens e servigos cujos benefi-
cios sejam para ele, ndo importando o tipo de empresa ou marca
da qual compra, assim como desconsidera beneficios compartilha-
dos. A preferéncia ¢ pelo menor, mais simples e mais econémico
possivel. Em relacdo aos beneficios ou reforcos mais utilitarios ou
informativos (Foxall, 2015) o consumidor consome o necessatio,
preferindo os bens e servicos com valor utilitairio em contrapo-
sicao aos beneficios informativos que, neste cenario, tém pouco
efeito no comportamento dele. Da mesma forma, as consequén-
cias indesejadas com maior componente utilitirio sao as que tém
efeito no consumidor (p. ex.: baixo valor nutricional, alto custo de
compra) assim como as puni¢oes de carater mais informativo nao
tém maior influéncia na decisio de consumo.

Para este cenario, os instrumentos de warketing desenvolvidos
pelas empresas na relagdo bilateral empresa consumidor (Vella,
2015) focam em destacar os beneficios utilitarios dos produtos e
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como eles atendem necessidades basicas dos consumidores, adi-
cionando servigos acessorios que aumentem o poder do consu-
midor e integracio com o processo produtivo (p. ex.: acesso a
plataformas e tutoriais para reparac¢do do produto pelo préprio
consumidor ); produtos com atributos de economia e durabilidade
conquistam a preferéncia dos consumidores. A propaganda apre-
senta pouca efetividade, outras medidas de promocao de baixo
custo e mais personalizadas se demonstram mais adequadas e com
possibilidade de ser mais bem recebidas pelos consumidores. No
composto de “praga”, simplicidade na logica “small is beautiful” é a
plataforma mais adequada.

Cenario 4: Consumidor Responsavel

A — Narrativa. Os vizinhos cumprimentavam-se sistemati-
camente. As portas abertas e as conversas nos corredores se in-
tensificaram em edificios residenciais, escolas, universidades e es-
critérios. Era evidente a satisfacio de cada bom dia ou boa tarde
trocado entre as pessoas. Esse foi a mudanga mais evidente depois
que o anuncio de que a comunidade global havia recolocado defi-
nitivamente a COVID-19 de volta em seu lugar na natureza. Era
dia de Nossa Senhora de Aparecida de 2024. Depois de um pro-
cesso de fechamento em massa em lojas de rua e shoppings, novos
negocios comegam a surgir, mas em menor quantidade. Negocios
de proximidade com seus clientes, lojas de bairro e minimercados
substitufram as grandes lojas de departamento e os hipermerca-
dos. As politicas de distanciamento deixaram marcas e as aglome-
ragOes passaram a causar mal-estar entre as pessoas.

As grandes cidades comegam a perder populagio, pois as pes-
soas entenderam que precisam consumir menos para um mundo
sustentavel e que ¢ mais importante viver proximo de pessoas com
as quais elas se identificaram mais e de onde a comida era produ-
zida. Uma cultura de aldeias e vilas comecava a emergir, pessoas
vivendo proximas umas das outras em torno de outros valores
para além do consumo. A degradac¢ao de bairros inteiros, abando-
nados, nas cidades maiores tornou-se foco de acdo de associacoes
comunitarias e mutirdes para adaptar o uso dos espagos urbanos
orientados a producio proxima de produtos e servicos.

Alguns prédios, casas e galpoes terminaram sendo demolidos,
abrindo espago para pragas, bosques e hortas urbanas. Os pregos,
depois de um processo deflacionario, se estabeleceram em niveis
razoavelmente estaveis, os produtos essenciais ganharam valor
relativamente aos outros produtos; produtos de luxo continuam
circulando, mas restrito a nichos culturais. Produtos com rétulos
evidenciando suas qualidades ambientais e sociais aumentaram,
mas mesmos esses sao vistos com certa desconfianca por estarem
orientados ao consumo de massa. A origem e proximidade dos
produtores passava a ser mais relevante.

O dinheiro fisico voltou a circular mais intensamente, mas o
surgimento de moedas tecnologicas-sociais criou uma série de ni-
chos territoriais, com tecnologias e desenvolvimentos localizados.
As tentativas de consolidar essas plataformas para que ganhassem
escala gerou desconfianga entre os consumidores, fazendo com
que a maioria das iniciativas fracassassem. Produtos oriundos de
cooperativas e associacoes de produtores ganhou forga e se torna-
ram importantes empregadores na economia real. No setor finan-
ceiro, um processo similar fortaleceu a atuagao das cooperativas
de crédito.

B — Analise Comportamental. Antecedentes. No histori-
co de consumo deste cenatrio, o consumidor teve contato com
consequéncias reforcadoras advindas do baixo nivel de consumo
no cenario de consumo mais fechado durante a pandemia, estan-
do menos sensivel aos estimulos que promovem maior consumo,
como acontece em cenarios de consumo aberto em que varias

respostas de consumo sao possiveis para o consumidor (Dias &
Oliveira-Castro, 2003). Nas consequéncias, 0 pouco que conso-
me reforca a preferéncia por produtos e servicos cujo consumo
traz beneficios coletivos ou compartilhados com pessoas distantes
socialmente (Locey et al., 2013). O consumidor escolhe comprar
pouco, do produtor pequeno ou produtos sem danos ambientais.
Prefere produtos com reforcos informativos associados ao com-
partilhamento, ao coletivo, a preservacao ambiental e comunitaria
Estimulos relativos a uma selecdo de comportamentos com foco
no coletivo e cultural ou com significancia para a preservacao da
espécie (Baum, 2015) poderao ter maior sucesso comparativamen-
te aqueles com ganhos somente individuais, pois a contingéncia
parece estar mostrando que o bem-estar individual de forma sus-
tentavel passa necessariamente pelo bem-estar coletivo. Em rela-
¢do as puni¢bes ou consequéncias indesejadas, tanto o informati-
vo (p. ex.: ter uma reputacao de individualista) quanto o utilitario
(p. ex.: alto pre¢o) tem efeito na decisao de compra (Foxall, 2015).

Neste cenatio, instrumentos de warkefing do produto ou ser-
vico na relagio bilateral empresa consumidor (Vella, 2015) devem
enfatizar seus vinculos com o ambiente e a sociedade de forma a
adicionar reforcadores para o consumidor, preocupados com as
variaveis coletivas na tomada de decisao. A embalagem tende a
desaparecer, assumir o carater de reuso ou ser retornavel e reutili-
zavel. A propaganda apresenta pouca efetividade, mas deve vincu-
lar-se com pessoas e o meio ambiente. No composto de “praga”,
eficiéncia energética ¢ a palavra de ordem.

Implicagdes para Organizagdes

Dependendo de quais sejam os objetivos dos paises e das ins-
titui¢oes, podem ser promovidas diferentes a¢Ges e politicas tanto
em nivel pablico como privado. Empresas que procurem recupe-
rar as perdas monetarias resultantes da pandemia provavelmente
focardao em medidas de marketing que apresentem estimulos e ce-
narios de escolha de forma a promover o aumento do consumo e
ganhar como empresa os beneficios desejados. Entretanto, o ad-
vento da pandemia evidenciou os efeitos a longo prazo de certas
estratégias e a¢oes orientadas a obten¢ao de beneficios puramente
individuais, ou mesmo privilegiando somente o individuo.

Empresas podem sinalizar uma série de refor¢adores para o
consumo de bens, porém o consumidor terd na sua historia de
aprendizagem a experiéncia vivida durante a pandemia da CO-
VID-19. A punicao advinda do comportamento de isolamento
individual serda um antecedente para novas escolhas de consumo,
o que implica que os estimulos sinalizadores de beneficios emiti-
dos tradicionalmente pelas empresas terdo seu efeito consideran-
do as contingéncias vivenciadas. Antigas estratégias de marketing
podem nao apresentar mais a mesma efetividade sobre a decisdo
de compra demonstrada anteriormente e, ainda mais, podem gerar
reputa¢bes nao acordes a novos beneficios preferidos pelos con-
sumidores (Fagerstrom et al., 2015).

Organizacoes publicas e de desenvolvimento poderdo viven-
ciar uma janela de oportunidades para promover comportamentos
com maior ofientagao ao coletivo, promovendo comportamentos
orientados a preservagiao ambiental e sustentavel, desenvolvendo
atividades comunicacionais e de marketing. Atividades estas que si-
nalizam as consequéncias refor¢cadoras de certos comportamentos
de preservagao ambiental (Foxall et al., 2006), sanitaria ou socioe-
condmica, intervindo nio somente no nivel de estimulos, quanto
refor¢ando ou punindo certos comportamentos. Na medida em
que o consumidor atribui valor ao refor¢o advindo de compor-
tamentos de preservacdo coletiva e, ainda, considerando que es-
ses beneficios podem chegar com uma certa demora ou atraso no
tempo, se facilita a construgao de cenarios de maior sustentabili-
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dade social e economica.

A assertividade e a aproximagao a cada cenario se dardo com
o desenvolvimento dos acontecimentos, cabendo a cada organiza-
¢do criar indicadores proprios para identificar o quanto se apro-
xima, o qudo profundamente a realidade esta mergulhando em
cada cenario e, com ele, desembarcar com agilidade as medidas
e planos desenvolvidos para cada um desses territorios operacio-
nais pos-Pandemia. E, com eles, as medidas nos antecedentes e
nos consequentes que poderdo ser aplicadas, quais estimulos serdao
mais destacados ou que beneficios serdo vinculados aos tipos de
consumo, intervindo nos elementos que, em ultima instancia, in-
teragem com os cenatios em que se dao.
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