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RESUMO

A tendéncia de aquisicdo de lifestyle brands tem ganhado forga nos Ultimos anos, a medida que grandes
empresas incorporam essas marcas para se manterem na vanguarda de seus setores, fortalecerem vinculos
com consumidores e renovar sua identidade simbolica. Esse movimento impde desafios significativos para a
gestdo de marcas. Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo identificar e analisar, sob a
perspectiva da gestdo de marcas, os principais desafios e oportunidades enfrentados por grandes corpora¢des
ao adquirirem lifestyle brands. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, fundamentada em entrevistas em
profundidade com profissionais da area, organizadas por meio de um painel de especialistas. Os resultados
evidenciam oportunidades relacionadas a troca de aprendizados e sinergias entre as marcas compradoras e
adquiridas, mas também destacam desafios relevantes, como a preservagio da autenticidade e do propdsito, a
conciliagdo entre estilos de gestdo e a expansdo da marca sem descaracteriza-la. Teoricamente, o estudo
contribui ao aplicar o modelo de identidade de marca de Semprini (2010) ao contexto de aquisi¢des. Do ponto
de vista gerencial, oferece subsidios para conduzir aquisi¢oes de forma mais estratégica e sustentavel.

PALAVRAS-CHAVE: lifestyle brand, gestao de marcas, identidade de marca, autenticidade.

ABSTRACT

The trend of acquiring lifestyle brands has gained momentum in recent years, as large corporations
incorporate these brands to remain at the forefront of their industries, strengthen consumer connections, and
renew their symbolic identity. This movement poses significant challenges for brand management. In this
context, the present study aims to identify and analyze, from a brand management perspective, the main
challenges and opportunities faced by large corporations in acquiring lifestyle brands. The research adopts a
qualitative approach, based on in-depth interviews with industry professionals, organized through an expert
panel. The findings highlight opportunities related to the exchange of knowledge and synergies between the
acquiring and acquired brands, while also underscoring relevant challenges, such as preserving authenticity
and purpose, reconciling management styles, and expanding the brand without compromising its identity.
Theoretically, the study contributes by applying Semprini’s (2010) brand identity model to the context of
acquisitions. From a managerial standpoint, it offers insights to guide more strategic and sustainable
acquisition processes.

KEYWORDS: lifestyle brand, brand management, brand identity, authenticity.
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Introducao

Nos ultimos anos, tem-se observado uma intensificacao da interagdo entre marcas e
consumidores, bem como uma crescente preocupacio da sociedade com a transparéncia e
com as praticas ambientais, sociais e de governanga (ESG) das empresas (Castro et al.,
2024; Kaplan & Haenlein, 2010). A ascensao das redes sociais também tem exercido um
papel relevante ao ampliar a visibilidade de caracteristicas e estilos de vida por meio dessas
plataformas, tanto por usuarios quanto por influenciadores (Ismail, 2017; Joseph et al., 2020;
Lamberton & Stephen, 2016; Swaminathan et al., 2020).

Esse cenario impde novos e significativos desafios as marcas que antes dominavam
o mercado em um contexto diferente, quando a comunicagdo com os consumidores ocorria
de forma unidirecional, com poucas possibilidades de retorno e interagido limitada entre
individuos. O advento das redes sociais expbs as marcas a criticas e questionamentos
publicos com uma velocidade sem precedentes (Kaplan & Haenlein, 2010). Além disso,
consumidores mais engajados passaram a monitorar com atengdo a coeréncia entre
discurso e pratica, sobretudo em temas ligados a causas sociais e ambientais, aumentando
o risco de boicotes frente a agbes percebidas como oportunistas ou inauténticas (Castro et
al., 2024). Praticas pouco transparentes ou eticamente questionaveis passaram a ser mais
facilmente denunciadas e, em muitos casos, atacadas, exigindo mudangas ndo apenas na
comunicagao das marcas, mas também em sua atuagao junto a diversos stakeholders.

Nesse contexto, a autenticidade e o propdsito passaram a ocupar um lugar central
nas expectativas dos consumidores, especialmente no caso de marcas que buscam
representar estilos de vida especificos (Acar et al., 2024; Blylkdag & Kitapci, 2021). Os
termos “propésito” e “autenticidade” também se tornaram recorrentes nos discursos de
executivos e nas justificativas para o sucesso de pequenas marcas, muitas vezes
associadas a posicionamentos éticos, culturais ou ambientais (Hajdas & Kleczek, 2021). De
acordo com a Kantar (2025), a crescente valorizagdao da sustentabilidade ja contribui
significativamente para o valor das marcas mais fortes globalmente, enquanto consumidores
mais engajados devem representar 29% do mercado até 2030. Nesse cenario, a forma
como O proposito é incorporado a gestdo da marca tem impacto direto sobre sua
atratividade: percepcdes positivas tendem a favorecer a intengao de compra, enquanto a
percepcado de praticas sustentaveis inauténticas esta fortemente associada a rejeicdo da
marca (Senturk, 2025).

Esse alinhamento simbdlico entre marcas e valores culturais encontra expressao
especialmente nas chamadas lifestyle brands. Apesar de o conceito ainda carecer de
consenso académico e corporativo, entende-se por lifestyle brands aquelas marcas
conectadas a propésitos e caracteristicas que fazem com que os consumidores se sintam
parte de um movimento ou estilo de vida (Chernev, Hamilton & Gal, 2011). Empresas de
grande porte tém se movimentado rapidamente para conter o avango dessas marcas
menores, que Vvém ganhando mercado em detrimento das ja consolidadas. Essa
movimentacdo ocorre por meio de diferentes estratégias, como o reposicionamento de
marcas existentes — que passam a enfatizar atributos simbdlicos em vez de funcionais — ou
pela aquisi¢ao de lifestyle brands emergentes (Forbes, 2018).

Essas estratégias podem ser ilustradas por aquisicées nacionais, como a da marca
Do Bem pela AB InBev, em 2016, e da The Body Shop pela L'Oréal, em 2013,
posteriormente adquirida pela Natura, em 2017. No mercado internacional, destacam-se as
aquisi¢cdes da Seventh Generation e da Dollar Shave Club pela Unilever (ambas em 2016), e
da Tula pela P&G em 2022.
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Diante desse panorama, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta
de pesquisa: quais sao os principais desafios e oportunidades enfrentados por grandes
corporagdes, do ponto de vista da gestdao de marketing, ao adquirirem lifestyle brands em
ascensao? O objetivo do artigo € investigar, a partir da perspectiva de especialistas, como
essas organizacdes lidam com as tensdes entre expansdo corporativa e preservacédo de
autenticidade, analisando os impactos estratégicos dessas aquisicdes sobre a gestao das
marcas. Para isso, desenvolveu-se uma investigagdo qualitativa com base em um painel de
especialistas com experiéncia direta na gestdo dessas marcas antes, durante e apds sua
aquisigao.

Revisao de Literatura
Lifestyle Brands, Propésito e Autenticidade

O aprofundamento nas relagbes emocionais e simbdlicas entre consumidores e
marcas tem sido objeto de crescente atencdo académica (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012).
Estudos apontam que o amor por uma determinada marca esta associado a uma maior
disposigéo para pagar mais por seus produtos (Thompson, Macinnis, & Park, 2005), ao
perddo diante de falhas (Bauer, Heinrich, & Albrecht, 2009), ao engajamento positivo nas
redes sociais € a uma maior lealdade a marca (Carroll & Ahuvia, 2006; Thompson, Macinnis,
& Park, 2005).

Um fator central para esse vinculo afetivo € a capacidade da marca de promover a
chamada self-brand integration, ou seja, expressar identidades atuais e aspiracionais dos
consumidores, bem como alinhar-se a seus valores mais profundos (Batra, Ahuvia, &
Bagozzi, 2021). Como demonstram Ozsomer, Batra e Steenkamp (2024), a gestéo
contemporéanea de marcas exige a incorporacado de um propdsito claro e auténtico, capaz de
conectar-se com estilos de vida especificos e construir uma narrativa cultural significativa.
Nesse contexto, atributos simbdlicos e alinhamento com causas sociais tornam-se mais
relevantes do que beneficios funcionais tradicionais (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

Esse alinhamento simbdlico com valores e modos de vida encontra expressao
particularmente forte nas chamadas lifestyle brands (Ozsomer, Batra, & Steenkamp, 2024).
As lifestyle brands sado definidas como marcas que permitem ao consumidor afirmar seu
estilo de vida, suas crengas e sua visao de mundo por meio do consumo (Chernev,
Hamilton, & Gal, 2011; Catalin & Andreea, 2014). Conforme Sihvonen (2019), tais marcas
nao buscam diferenciagcdo apenas em relagdo aos concorrentes, mas sim conexdes
culturais compartilhadas com seus publicos, promovendo um sentimento de comunidade.

Zhang, Yao e Yang (2024) destacam que essas marcas carregam atributos
simbdlicos alinhados a motivagbes sociais ou pessoais, reforcando a importancia de
distinguir os diferentes universos que elas representam. Catalin e Andreea (2014)
complementam que essa identificagdo se da tanto com a identidade atual do consumidor
quanto com o estilo de vida que ele deseja projetar — individual e coletivamente.

Além disso, marcas de lifestyle podem incorporar elementos culturais, regionais ou
artesanais como forma de fortalecer sua autenticidade percebida. As chamadas marcas de
terroir, aquelas cuja identidade esta profundamente enraizada em uma origem geografica
especifica, refletindo as caracteristicas culturais, ambientais e produtivas do local, como
Champagne (Francga), Biella (ltalia) e Vuelta Abajo (Cuba), demonstram como vinculos com
origens locais contribuem para a construgdo de marcas globais com identidade forte e
reconhecivel (Spielmann, Williams, & Kohli, 2024).
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A autenticidade, nesse contexto, emerge como um conceito fundamental. Nunes et
al. (2021, p. 2) definem autenticidade como “uma avaliacdo holistica do consumidor
determinada pelo julgamento de seis componentes: precisdo, conexdo, integridade,
legitimidade, originalidade e proficiéncia, em que o papel de cada componente pode mudar
de acordo com o contexto de consumo”. Outros autores destacam que a autenticidade é
uma construcdo social e subjetiva, moldada pelas narrativas simbdlicas da marca, pelas
percepgoes individuais e pelos valores pessoais do consumidor (Chhabra, 2005; Sédergren,
2021; Rosado-Pinto & Loureiro, 2021).

Bartsch, Zeugner-Roth e Katsikeas (2021) propéem uma abordagem tridimensional
da busca por autenticidade, contemplando dimensdes pessoais, verdadeiras e iconicas, o
que ajuda a explicar por que marcas de lifestyle precisam ativar diferentes cédigos
simbdlicos para publicos distintos. Kososki e Prado (2019) apresentam uma estrutura
hierarquica de autenticidade baseada em esséncia, histéria e valores, enquanto Akbar e
Wymer (2016) apontam que atributos como fidelidade, honestidade e responsabilidade sédo
compartilhados entre autenticidade e propésito, reforcando a intersecdo entre os dois
conceitos.

Nesse sentido, o propédsito também passa a ser discutido como um elemento
estratégico na gestdo de marcas de lifestyle. Marcas com propésito sao entendidas como as
que possuem “compromissos de longo prazo, orientados por valores para guiar seu
comportamento e alocagado de recursos, de modo que a marca entregue beneficios que
transcendam a organizacdo e seus lucros” (Williams et al., 2022, p. 700). Fernandes,
Guzman e Mota (2024) destacam que esse propdsito deve ser genuinamente incorporado
as agdes da marca, e ndo apenas comunicado. Hajdas e Kteczek (2021) argumentam que o
propésito atua como vetor de transformacao social e de fortalecimento do papel participativo
dos consumidores. Calder (2022), por sua vez, destaca que o propdsito pode se basear em
metas pessoais ou causas coletivas, sendo capaz de engajar inclusive publicos ndo
consumidores por meio de comunidades de marca.

Contudo, o risco de propdsitos oportunistas também € abordado na literatura. Gray et
al. (2024) propéem uma tipologia que diferencia iniciativas genuinas de abordagens
superficiais, alertando para os danos a autenticidade percebida quando ha dissonancia entre
discurso e pratica.

As dimensdes ESG (ambiental, social e de governanga) também sao determinantes
na configuracao das lifestyle brands. Nickerson et al. (2021) mostram que consumidores
reagem positivamente a agdes corretivas que minimizam o impacto socioambiental das
empresas. Essas agdes, ainda que ndo alterem a funcionalidade do produto, podem
influenciar favoravelmente sua percepcgao (Chernev & Blair, 2015).

Entretanto, o crescimento rapido e a ampliacdo da base de consumidores colocam
em risco a autenticidade percebida. Warren et al. (2019) alertam que marcas identificadas
como “cool” costumam surgir e se destacar inicialmente em uma pequena subcultura, sendo
percebidas como bastante auténticas e originais por um relativamente pequeno grupo de
individuos. No entanto, ao expandirem seu alcance e serem adotadas por um publico mais
amplo, essas marcas tendem a ser percebidas como mais populares e icbnicas, mas
também como menos auténticas ou com menor autonomia, 0 que pode vir a ser um risco
relevante no médio e longo prazos. Esse paradoxo do crescimento € um dilema central para
a gestao de lifestyle brands. Sddergren (2021) reforca esse paradoxo ao apontar que quanto
mais uma marca tenta parecer auténtica, mais arrisca ser percebida como artificial,
especialmente em contextos de visibilidade global e escrutinio digital.
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Outro desafio contemporaneo diz respeito ao posicionamento sociopolitico das
marcas. Em um ambiente de crescente polarizacdo, consumidores esperam que as marcas
“tomem partido” sobre temas sensiveis — como imigracdo, aborto ou meio ambiente —
como forma de reafirmar sua conexado com valores e estilos de vida (Hydock, Peharia, &
Blair, 2020). Enquanto marcas estabelecidas podem ser penalizadas por esse
posicionamento, marcas menores, como as lifestyle brands, podem se beneficiar, desde que
o discurso seja percebido como auténtico e ndo meramente oportunista. Nesse contexto, a
congruéncia entre o estilo de vida da marca e o dos consumidores & central para a
aceitacdo desses posicionamentos, fortalecendo a identificacdo e a lealdade a marca

(Buyuikdag & Kitapci, 2021; Acar et al., 2024).

Avancando nesse debate, a literatura recente indica que o sucesso de marcas de
lifestyle esta fortemente associado a capacidade de construir uma identidade sustentada por
um proposito claro, alinhado aos valores dos consumidores e reforcado por praticas
auténticas e consistentes (Ozsomer et al., 2024; Akkaya, 2021). Nesse sentido, a
comunicacgao ética e transparente € considerada essencial para manter a credibilidade da
marca, sobretudo entre publicos mais engajados e criticos (Castro et al., 2024). Essa
coeréncia entre discurso, agao e identidade simbdlica ndo apenas diferencia essas marcas
em mercados saturados, como também favorece vinculos emocionais duradouros,
ampliando o potencial de fidelizagao.

Identidade de Marca: Uma Perspectiva Semidtica

A construcao da identidade de marca, especialmente no contexto de lifestyle brands,
é profundamente atravessada por elementos culturais e simbdlicos do consumo
contemporaneo. Os consumidores buscam propostas que extrapolem o valor funcional dos
produtos e que se articulem com sentidos e significados valorizados socialmente (Semprini,
2010).

Sob essa perspectiva, 0 marketing deixa de ser apenas uma disciplina instrumental
focada nos consumidores, tornando-se, sobretudo, um processo sociocultural que define a
sociedade pés-moderna (Pessba, Sant'Ana, & De Mello, 2015). As marcas, nesse contexto,
tendem a desempenhar um papel importante de ressemantizar o universo do consumo,
dando sentido (ou criando novos sentidos) e valor ao ato de consumir. Elas contam com um
poder semidtico de selecionar elementos, como valores e estilos de vida, dentro de um
campo social, organiza-los por meio de uma narrativa atraente e apresenta-los a seu
publico-alvo (Semprini, 2010). A imagem se torna a entidade comercializavel, enquanto os
produtos da marca se esforcam para projetar essa imagem (Firat, Dholakia, & Venkatesh,
1995).

Entretanto, apesar dos esforcos das marcas em construirem uma identidade de
forma estratégica e planejada, ndo necessariamente ela é assimilada da forma que os
gestores de marketing desejariam. Isso ocorre ndo s6 por questdes inerentes ao processo
de comunicagao, como a existéncia de ruidos, mas também pelas mudangas no cenario
sociocultural e competitivo, que alteram continuamente os significados das praticas e
discursos a nossa volta (Semprini, 2010; Pess6a, Sant'Ana, & De Mello, 2015).

Nesse sentido, Semprini (2010) propés um modelo que busca identificar a eficiéncia
das marcas em transmitir sua identidade para seus publicos. A utilizacdo desse modelo
(Figura 1), fundamentado no aparelho tedrico-metodolégico da semiética discursiva de linha
francesa, contribui em diferentes aspectos da gestdo de marcas, como decisdes referentes
a campanhas publicitarias ou a expansdo da marca para outras categorias. Vale destacar
que o modelo em questao é uma simplificacdo, adaptada para o contexto da comunicagao e
do marketing, do “Percurso Gerativo do Sentido”, proposto pelos tedricos fundadores da
semidtica discursiva de linha francesa (cfe. Pess6a, Sant'Ana, & De Mello, 2015).
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Figura 1: Modelo de identidade de marca desenvolvido por Semprini (2010).
Fonte: Semprini (2010)

O modelo em questéo inicia com o “projeto”, que seria a orientagao estratégica
primaria dos gestores da marca para a construgdo da identidade. Em seguida, as
“manifestagdes” seriam todas as formas, intencionais ou néo, de interagir com seus publicos
e o0 ambiente a sua volta, como anuncios, embalagens, entre outros. Por fim, a
“identidade/projetos manifestos” se configura como a marca decifrada por seu publico, ou
seja, o projeto de marca reconstituido com base nas interpretagcbes das manifestagdes
(Semprini, 2010). O modelo termina ainda relacionando a identidade percebida com o
projeto inicialmente planejado, ja que, conforme menciona Semprini (2010, p. 162), “a
identidade de uma marca é sempre o resultado dindmico de uma interagcdo e de uma
negociacao permanente entre os dois polos, o da produgao e o da recepg¢ao.”

Nesse sentido, o0 modelo de identidade de marca de Semprini (2010) pode ser
bastante util para avaliar a construcao de lifestyle brands, especialmente no contexto pos-
aquisi¢des, quando questdes intrinsecas ao processo ou relativas a gestdo de marketing por
parte dos novos gestores podem vir a modificar ndo s6 o projeto estratégico de construgéo
da identidade e as manifestacbes da marca, mas também diretamente a forma como ela é
percebida, impactando no projeto de sua construgéo, ao se fechar o ciclo desse processo.

Método

Este estudo possui abordagem qualitativa e natureza exploratéria. A escolha
metodoldgica se justifica pelo objetivo de compreender as percepgbes e experiéncias de
profissionais diretamente envolvidos com a gestdo de lifestyle brands, especialmente em
contextos de aquisi¢ado por grandes corporagdes.

O método de coleta de dados adotado foi a entrevista em profundidade com roteiro
semiestruturado, permitindo liberdade de expressdo dos entrevistados e, ao mesmo tempo,
comparabilidade entre as falas. A técnica foi aplicada junto a um painel de especialistas
formado por onze participantes. A selegdo dos participantes foi realizada por amostragem
intencional (Yin, 2015), considerando os seguintes critérios: (i) ter experiéncia profissional
com lifestyle brands; (ii) ter atuado antes e/ou apds processos de aquisigdo por grandes
empresas; (iii) representar diferentes elos do processo de gestdo e comunicagdo de marca.

Durante as entrevistas, o entrevistador solicitou que os participantes identificassem
explicitamente os principais desafios e oportunidades percebidos no processo de transicdo
das lifestyle brands para as empresas adquirentes. Em seguida, aprofundou cada um
desses aspectos individualmente, pedindo que fossem apresentados exemplos concretos de
situagbes vivenciadas ou observadas que ilustrassem os desafios e oportunidades
mencionados.

RIMAR, Maringa, v.15, n.2, p. 273-291, Jul./Dez. 2025 | 278 |



ARTIGO | Desafios e oportunidades na gestdo de lifestyle brands adquiridas por grandes empresas

Vinicius Ribeiro | Luis Pesso6a | Alessandra Baiocchi

O Quadro 1 apresenta a composicao do painel de especialistas, enquanto o Quadro
2 apresenta o perfil das lifestyle brands com as quais os entrevistados atuaram,
preservando-se o anonimato de suas identidades por razdes de confidencialidade.

Quadro 1. Painel de especialistas entrevistados

Entrevistado | Cargo Local de atuagéo | Nacionalidade | Género
VP de Vendas de LSB e - .
E1 Presidente de LSB América do Norte | Americana M
E2 Diretor de Marketing de LSB | Global Australiana M
E3 Diretor de Marketing de LSB | Global Venezuelana |M
E4 Diretor de Marketing de LSB | Global Brasileira F
Gerente de Trade Marketing :
ES de LSB Global Argentina M
E6 Egéente de Marketing de Argentina e Chile | Venezuelana |F
E7 Cerente de Marketing de | mexico Mexicana  |F
E8 Gerente de Pesquisade | g Brasileira F
Marketing
Gerente de Contas em - .
E9 Agéncia de Publicidade América Latina Peruana M
E10 Designer em Agénciade | g Brasileira F
Publicidade
Sécio e Diretor de Criacao . _
E11 de Agéncia de Publicidade | 25" Brasileira | M

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Quadro 2. Perfil das lifestyle brands com as quais os entrevistados trabalharam

Marca Setor de atuacdo Ano de aquisi¢cao
1 Bebidas ndo alcodlicas 2016

2 Cuidados pessoais - Infantil 2016

3 Limpeza doméstica 2017

4 Cuidados pessoais e domésticos 2017

5 Cuidados pessoais - Adulto 2006 e 2017

6 Protecao solar - Adulta 2019

7 Protecdo solar - Infantil 2019

8 Cuidados domésticos 2019

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

As entrevistas foram realizadas entre os meses de novembro e dezembro de 2021,
por meio remoto e presencial, tendo em média 40 minutos de duracao. Todas as conversas
foram gravadas e transcritas. As entrevistas foram conduzidas em portugués, espanhol e
inglés, conforme a fluéncia dos participantes. Os audios foram transcritos na lingua original,
e os trechos utilizados neste artigo foram posteriormente traduzidos para o portugués, com o
intuito de preservar a fidelidade dos discursos analisados.

Para tratamento dos dados, utilizou-se a técnica de analise de conteudo (Bardin,
1977) detalhada por Dellagnelo e Silva (2006). O processo seguiu trés etapas: pré-analise,
exploracao e interpretacdo do material. O processo desenvolveu-se em trés etapas: pré-
analise, exploragao e interpretacdo do material. Na primeira etapa, todas as entrevistas
foram transcritas e lidas integralmente, com o objetivo de proporcionar familiarizacdo geral
com as informacdes. Em seguida, identificaram-se similaridades e diferengas nos discursos,
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organizando-se os pontos mais relevantes em categorias semanticas pré-definidas: desafios
e oportunidades. Na etapa final, procedeu-se a interpretacao aprofundada do material, com
o intuito de identificar temas recorrentes em diferentes entrevistas e localizados no interior
de cada categoria. Por fim, para incorporar a perspectiva semiética a analise, fez-se uso do
modelo de Semprini (2010), apresentado no tépico anterior, em especial, na analise da
categoria “desafios”.

Resultados

A andlise das entrevistas revelou um conjunto de desafios e oportunidades
enfrentados por grandes corporacdes ao adquirirem lifestyle brands. Os resultados foram
organizados de acordo com as categorias estabelecidas previamente — desafios e
oportunidades — e analisados em didlogo com a literatura revisada e o modelo de
identidade de marca de Semprini (2010). A seguir, apresentam-se os principais achados.

Desafios
O Desafio da Manutencao da Autenticidade

Um dos principais desafios destacados pelos entrevistados refere-se a preservagao
da autenticidade, frequentemente apontada como elemento central do valor simbdlico das
lifestyle brands. Segundo os depoimentos, essa autenticidade advém de fatores como a
conexao direta com os fundadores, a agilidade nas decisdes e a proximidade com causas e
comunidades especificas. A aquisicdo por grandes empresas tende a comprometer esses
atributos, seja pela burocratizagdo dos processos, seja pela perda de autonomia decisoéria.

Quando falamos de uma lifestyle brand, a razéo pela qual elas tém sucesso
e sao disruptivas é justamente por serem o oposto do que € uma grande
empresa. E o propdsito do que fazemos, a velocidade no processo de
decisado, a conexao préxima com os fundadores da marca (...). (E1).

A literatura corrobora esse risco: Warren et al. (2019) demonstram que a expansao
de marcas originalmente auténticas para publicos mais amplos pode levar a perda de
originalidade percebida, reduzindo sua atratividade simbdlica. Esse risco esta relacionado
ao paradoxo da autenticidade descrito por Sédergren (2021), segundo o qual quanto mais
uma marca tenta parecer auténtica em contextos de alta visibilidade, mais arrisca ser
percebida como artificial. Essa preocupagdo foi pontuada pelos entrevistados que
destacaram esse aspecto como o maior desafio pds aquisicdo de uma lifestyle brand por
uma companhia de grande porte. Segundo eles, a perda de autenticidade pode se dar a
partir de diferentes motivos, diretamente relacionados aos aspectos intrinsecos a marca
adquirida e a nova empresa proprietaria.

Outro ponto levantado foi o fato de empresas maiores terem uma estrutura complexa
€ processos mais burocraticos de aprovagdes, que acarretam também em um menor apetite
ao risco, tanto pela falta de incentivos aos funcionarios da linha de frente, quanto pelos
maiores receios em afetar a reputagdo de uma companhia de grande porte. Esse fato
impacta ndo s6 na velocidade das decisbes, mas no conteudo do que é divulgado aos
consumidores, influenciando diretamente a percepg¢do de autenticidade da lifestyle brand
que estao gerindo.

Um dos pontos mais ressaltados é o fato das lifystyle brands estarem conectadas
com os assuntos debatidos no momento, precisando, em muitos casos, se posicionar
rapidamente a respeito dos temas, ndo so para reforgarem suas identidades e propdsitos,
mas também para evitar comentarios negativos de consumidores que esperavam um
posicionamento e, na sua auséncia, podem vir a se frustrar. Esse fato corrobora o estudo de
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Hydock, Peharia e Blair (2020) quando defendem que consumidores esperam que as
marcas se posicionem sobre temas politicos e costumam avaliar marcas que se posicionam
como mais auténticas do que as demais. Além disso, como apontam Buyukdag e Kitapci
(2021), a aceitacdo de posicionamentos sociopoliticos depende da congruéncia entre os
valores da marca e os do seu publico, o que se torna ainda mais sensivel em contextos
polarizados.

Nesse sentido, parece existir uma frustracao da parte dos profissionais entrevistados
com a velocidade com que as grandes empresas tém sido capazes de agir para responder a
essas demandas, o que, na visdo deles, pode vir a prejudicar diretamente a percepcao
sobre a autenticidade das lifestyle brands adquiridas.

Nés perdemos completamente a agilidade de nos mantermos atentos as
tendéncias, de reagir ao que esta sendo dito. Se vocé quer postar algo (nas
redes sociais) em um mesmo dia, € impossivel. Algumas aprovagoes levam
trés ou, as vezes, seis meses! (...) Nos perdemos completamente a
capacidade de sermos dindmicos (E7).

O Desafio da Manutencao do Propdésito da Marca

A autenticidade das lifestyle brands também esta atrelada ao propodsito pelo qual
foram fundadas, frequentemente vinculado a valores pessoais de seus criadores. Apos a
aquisicao, esse propdsito tende a ser diluido, seja pela rotatividade da equipe original, seja
pelo choque entre a logica fundacional e a légica corporativa.

Na maioria dos casos analisados, com base nas entrevistas, as marcas haviam sido
criadas por pessoas que realmente viviam e pregavam o estilo de vida e os principios
associados a elas. Muitas vezes, o surgimento da marca ocorria de forma organica, sem um
planejamento claro de longo prazo, investimentos robustos ou objetivos mensuraveis. Ainda
que tivessem objetivos financeiros em mente, estes caminhavam junto com o que os
fundadores e os primeiros funcionarios acreditavam e viviam em seu dia a dia, conforme
menciona um profissional que gerenciou a transicao de algumas lifestyle brands para uma
grande companhia.

Elas sdo marcas que vocé conhece o fundador e a marca reflete a historia
dele. Os funcionarios buscam especificamente trabalhar nessas marcas
porque acreditam e se identificam com elas, eles se envolvem e se engajam
muito mais. Levam, de fato, as marcas para suas vidas pessoais (E4).

Conforme pontuam Batra, Ahuvia e Bagozzi (2021), aspectos extrinsecos as marcas,
como conexdes com valores e posicionamentos politicos, sdo de grande importancia para
facilitar o que eles denominam self-brand integration, a habilidade da marca de se conectar
com seu publico por meio de sua identidade, atual e desejada. Ja Fernandes, Guzman e
Mota (2024) aprofundam essa discussdo ao enfatizar que a efetividade desse vinculo
depende da incorporagio genuina do propdsito as praticas organizacionais da marca, e nao
apenas de sua comunicagdo. Nesse sentido, os propésitos pelos quais as lifestyle brands,
em geral, sdo criadas acabam se mostrando decisivos para construir a identificagdo com
seu publico inicial, que acredita e vive 0 que a marca prega através da forma como fabrica,
distribui e comunica seus bens ou servigos.

Manter o propdsito das marcas apds as aquisicbes parece se configurar como um
imenso desafio para as grandes corporagdes por diferentes motivos. O principal, segundo o
painel de especialistas, se da pelo conflito existente entre a razdo da criagdo da marca e o
motivo da aquisi¢cao realizada. Enquanto o primeiro esta normalmente associado aos valores
e principios do fundador, que buscou criar algo com o qual se identificava, o segundo, ou
seja, 0 motivo da aquisi¢ao, se da principalmente por objetivos financeiros.
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O principal desafio € manter a cultura do fundador viva, realmente a
incorporando. Ter a mentalidade de quando vocé tem recursos limitados,
engajamento com o propésito e os valores, processo de decisdo rapida e,
principalmente, que ndao devemos fazer o que fazemos por lucro, apesar
dele também importar. (E3).

Outro motivo relevante que dificulta a manutencao dos propésitos é o fato de haver,
aparentemente com frequéncia, uma mudanca significativa nas pessoas que fazem a gestao
da marca no dia a dia. Essa rotatividade fragiliza a continuidade da cultura da marca,
especialmente quando sua construgéo esta fortemente vinculada as experiéncias pessoais e
as convicgdes dos fundadores e dos primeiros colaboradores. Como observam Calder
(2022) e Hajdas & Kteczek (2021), o proposito deve atuar como vetor de engajamento tanto
para publicos externos, como consumidores e comunidades; quanto para publicos internos
— incluindo fundadores, gestores e demais funcionarios. Quando esse propodsito se torna
apenas um discurso institucional, sua capacidade de mobilizar esses publicos e de sustentar
comunidades em torno da marca € comprometida.

Nos casos analisados, as lifestyle brands foram incorporadas as novas empresas
proprietarias de forma a minimizar ao maximo as mudangas na equipe, no ambiente de
trabalho e na cultura corporativa de forma geral, justamente com o objetivo de evitar
grandes e rapidas disrupgdes. Entretanto, ainda assim existe, aparentemente, uma
dificuldade significativa em manter os fundadores e os antigos funcionarios engajados, com
grande parte deles deixando a companhia em relativamente pouco tempo apds a aquisi¢ao.
Conforme menciona um dos entrevistados, que fazia parte de uma lifestyle brand que foi
adquirida:

Se alguém perguntasse se trabalhavamos na nova empresa, diziamos que
ndo, e mesmo quem ficou por um, dois ou trés anos, ainda dizia que
trabalhava apenas para a lifestyle brand. (...) Em doze a quinze meses,
50% do time da marca tinha ido embora. E depois de alguns anos, todo o
time se foi (E1).

O Desafio na Gestao das Marcas

As questbes ESG costumam estar fortemente relacionadas aos propositos das
lifestyle brands, que se posicionam como marcas mais sustentaveis do que suas
concorrentes consolidadas no mercado. Entretanto, manter esse posicionamento apds uma
aquisicdo nem sempre se mostra uma tarefa facil, seja pelo fato de grandes companhias
terem processos ja estabelecidos, que ndo necessariamente se adequam facilmente aos
principios defendidos pelas marcas adquiridas, seja por um aspecto talvez menos percebido
pelos consumidores: as regulamentacbes e fiscalizagdes mais atentas as quais estado
submetidas.

Do ponto de vista dos entrevistados, grandes empresas, em geral, estdo sujeitas a
regulamentacdes e fiscalizagbes mais frequentes e rigidas de 6rgdos governamentais, que
exigem comprovacgdes técnicas para praticamente tudo o que produzem e comunicam aos
seus consumidores, enquanto pequenas lifestyle brands contam com maior liberdade em
sua atuagdo. Ademais, companhias de maior porte teriam mais a perder em termos de
reputacdo, o que as levaria a assumir menos riscos, buscando um comportamento mais
conservador nos posicionamentos sobre questbes ESG.

Ja aconteceu de comprarmos marcas que tinham langado produtos que nao
eram permitidos, apesar de terem um posicionamento ligado a ESG. O fato
de crescer gera responsabilidades. As marcas menores vao indo, de forma
auténtica (...). Mas quando as compramos, precisamos tomar mais cuidado,
pois temos muito mais a perder legalmente e em (...) reputacao (E4).
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Lifestyle brands, em geral, operam com maior flexibilidade e agilidade em sua
gestdo, incluindo o langcamento de produtos, a comunicagdo com consumidores e outros
aspectos estratégicos. Essa agilidade tende a estar relacionada ao porte mais enxuto
dessas empresas, que favorece uma conexao direta entre fundadores e equipes, além da
consolidacdo de uma cultura organizacional com mentalidade empreendedora e estruturas
mais horizontais. Segundo Acar et al. (2024), marcas com maior congruéncia entre
identidade, estilo de vida e estrutura organizacional sdo mais eficazes em promover
lealdade e adaptacao rapida ao mercado. Essa l6gica também se aproxima do conceito de
“startup mindset”, no qual a autonomia, os testes continuos e a tolerancia ao risco sao
centrais para a inovagado (Kopka et al., 2020). J& empresas de maior porte tendem a
apresentar limitagdes nesse aspecto. A burocracia institucional, os fluxos complexos de
aprovacgao e a distancia entre as areas operacionais e a alta liderancga dificultam a tomada
de decisOes ageis e o engajamento auténtico com o publico. Conforme Kopka et al. (2020),
corporagbes tradicionais frequentemente enfrentam desafios para manter relevancia e
fluidez em contextos de consumo dinamico, especialmente quando operam sob estruturas
rigidas.

Nés precisamos de aprovagdo de diversas areas, como juridico,
regulatérios, area técnica, entre outras, para comunicar qualquer coisa.
Precisamos colocar tudo no sistema interno. Perdemos muito tempo. (...) A
comunicagao precisa ser mais organica, mais natural, como se fosse uma
conversa real com os consumidores. Ainda estamos muito longe disso (E7).

A diferenca entre os modelos de negécios praticados também foi um ponto abordado
pelos entrevistados. Em alguns casos, os modelos podem ser bastante semelhantes, com a
empresa ja atuando nos mesmos segmentos ou em segmentos similares, o que facilita
bastante a integragédo. Ja em outras situagdes, a aquisi¢ao da lifestyle brand pode se dar,
inclusive, com o objetivo de diversificar o modelo de negécio da companhia, colhendo
aprendizados e acelerando, dessa maneira, sua entrada em uma nova categoria ou canal de
distribuicao.

Entre os aspectos abordados pelo painel de especialistas, um exemplo se destacou
com base na experiéncia profissional dos entrevistados: o fato de diversas lifestyle brands
terem foco de distribuicdo em canais bastante especificos, que contribuem decisivamente
para a construgdo de suas identidades. Contudo, em muitos casos, as novas empresas
proprietarias ndo tém experiéncia, conhecimento ou capacidade de distribuicdo para esses
canais. Dessa maneira, a preocupagdo com os canais de distribuicdo acaba sendo de
grande relevancia ndo s para atingir os consumidores da forma desejada, mas também
para manter a autenticidade conquistada pela lifestyle brand no periodo anterior a aquisi¢ao.

A forca da nossa empresa estda em distribuir os produtos para grandes
varejistas. (...) lifestyle brands costumam vender seus produtos em lojas
mais especializadas em produtos naturais, verdes, sustentaveis... NOs
precisamos identificar as lojas que sao autheticity builders e adaptar nossa
estrutura para chegar nessas lojas. Os consumidores costumam conhecer a
marca nelas (...). (E6)

O Desafio da Expansao

Segundo os profissionais entrevistados, um dos pontos decisivos para o sucesso das
lifestyle brands até o momento de sua aquisigao foi a construgdo da marca com pensamento
de longo prazo, tendo como foco o desenvolvimento de uma identidade que gerasse fortes
conexdes emocionais com um publico mais seleto. E, ao expandirem sua distribuicdo e
comunicagdo para um grupo de consumidores mais amplo, tenderam a fazer isso
cuidadosamente, de forma a nao prejudicar ou, a0 menos, minimizar a0 maximo 0s
prejuizos a identidade inicialmente construida.
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Um dos grandes desafios para as grandes companhias que vém a adquirir essas
marcas esta em acelerar seu crescimento, muitas vezes as expandindo para outros paises,
mas sem modificar as principais caracteristicas que levaram ao sucesso inicial e a
construgao de autenticidade e originalidade. Segundo eles, em algumas situagbes parece
faltar as grandes empresas uma mentalidade de longo prazo para tomar as decisdes da
maneira mais interessante para as lifestyle brands.

Esse dilema é abordado por Warren et al (2019), que identificam o paradoxo do
crescimento em marcas “cool” ou auténticas: quanto mais essas marcas se expandem e
ganham visibilidade, maior o risco de perderem o apelo simbdlico que as tornou desejaveis
em primeiro lugar. Sddergren (2021) reforga que, em contextos de ampla exposi¢cao e
pressao por performance, a tentativa de manter a autenticidade pode ser percebida como
forcada ou artificial. Ja Ozsomer et al (2024) destacam que a internacionalizagdo de marcas
com forte enraizamento cultural exige um equilibrio delicado entre consisténcia simbdlica e
adaptacado de mercado — desafio amplificado em aquisicées corporativas.

Outro topico mencionado, relativo ao conflito entre pensamento de curto e longo
prazo, esta na velocidade com que uma lifestyle brand deveria expandir seus canais de
distribuicdo em um determinado pais. Algumas dessas marcas, segundo os entrevistados,
tiveram suas identidades construidas de maneira bastante conectada aos canais nos quais
eram inicialmente vendidas. Para citar um exemplo, pode-se considerar uma marca de
protetor solar que, durante os primeiros anos, em seu pais de origem, foi comercializada
apenas em lojas de equipamentos para pratica de surfe. Essa escolha de canal parece ter
contribuido decisivamente para a imagem que possui atualmente, sendo bastante conectada
com o publico que pratica o esporte, apesar de, neste momento, ja poder ser encontrada
também em farmacias e supermercados.

Dessa maneira, ao expandir as marcas para novos paises, ou mesmo em Seus
paises de origem, as grandes empresas precisam avaliar de forma cautelosa a estratégia de
distribuicdo, ndo s6 em termos de quais canais de vendas serdo selecionados, mas também
quanto ao ritmo com que devem aumentar sua capilaridade. Para companhias que estio
acostumadas a trabalhar com marcas convencionais, que em geral buscam atingir a maior
capilaridade no menor tempo possivel, esse cenario parece se apresentar como um desafio
significativo.

Para a companhia maior, ela ndo quer um milhdo de ddlares, ela quer dez,
vinte, cem. E quer agora. Ela ndo quer esperar trés anos (...). Isso cria muita
tensdo nos modelos de distribuicdo. Sera que estamos expandindo muito
rapidamente? Sera que a marca estd madura suficientemente para entrar
nesse novo mercado? (E3)

Outra questdo levantada foi o fato de as lifestyle brands, de maneira geral,
crescerem de forma mais acelerada que as marcas convencionais. Entretanto, apds serem
adquiridas, em muitos casos elas ainda ndo recebem a atencdo e os investimentos que
seriam importantes para acelerar ou mesmo manter seu crescimento, pois passam a
competir internamente por recursos com marcas tradicionais de maior porte e relevancia
para as companhias.

Por que compram essas marcas se nao investem pesado nelas? (...). Vocé
deveria acreditar que um investimento significativo poderia gerar
crescimento significativo. Foi uma surpresa perceber que eles nao
investiram tanto quanto podiam (E1).
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Os Desafios Sob a Perspectiva Semidtica

Semprini (2010) propés um modelo que busca identificar a eficiéncia das marcas em
transmitirem sua identidade para seus publicos, com sua utilizagao podendo contribuir de
diferentes maneiras para a gestdo de marketing (Semprini, 2010; Pess6a, Sant'’Ana, & de
Mello, 2015). Apds explorarmos nas seg¢des anteriores os principais desafios identificados
pelo painel de especialistas para grandes empresas que adquirem lifestyle brands, podemos
analisar como eles impactam ou podem vir a impactar as marcas a partir do modelo de
Semoprini (Figura 1).

Os principais desafios destacados estdo normalmente associados aos aspectos que
levaram as lifestyle brands a seu sucesso inicial e, portanto, as grandes companhias devem
agir para manter essas caracteristicas positivas, ao mesmo tempo em que buscam expandir
as marcas para novos consumidores. Além disso, os desafios costumam ser gerados pelas
diferengas intrinsecas entre a marca e a nova empresa proprietaria, que precisa atuar para
manter a autenticidade da lifestyle brand, reduzir os riscos associados as priorizagoes
internas e se adaptar de forma eficiente a diferentes modelos de negécio que a nova marca
possa apresentar.

Nesse cenario, dependendo do sucesso da companhia em lidar com esses desafios,
o projeto de marca (Semprini, 2010) pode permanecer praticamente idéntico ou ser
significativamente alterado, valendo o mesmo para suas manifestagées. Considerando os
depoimentos do painel de especialistas, parece ser bastante improvavel, entretanto, que a
lifestyle brand nao sofra modificagbes em seu projeto ou, pelo menos, em suas
manifestacdes, apdés ser adquirida, mas essas alteracbes podem ter diferentes graus
dependendo do sucesso da nova companhia proprietaria em lidar com os desafios
apresentados.

Dessa forma, ao alterar o projeto e as manifestagdes da marca, necessariamente a
identidade acaba também por sofrer modificagbes, com os consumidores passando a
perceber a lifestyle brand de maneira diferente, o que impacta novamente no projeto inicial,
ao se completar o ciclo proposto por Semprini (2010).

Um dos questionamentos apresentados ao painel de especialistas tratava-se da
percepcdo dos consumidores sobre as aquisicdes em si e suas potenciais reagdes
negativas, mesmo antes de qualquer influéncia que as novas empresas proprietarias
pudessem, propositalmente ou nado, ter sobre o projeto da marca. Ou seja, se os
consumidores originais da lifestyle brand tomavam conhecimento da aquisi¢do e se reagiam
de forma negativa a ela. Conforme abordado anteriormente, experimentos realizados por
Thorbjornsen e Dahlen (2011) demonstraram que individuos apresentaram reacbes
negativas a empresas que pretendiam adquirir marcas que fossem valorizadas por eles,
inclusive manifestando intengdo de passar a consumir outras marcas apés a conclusado da
aquisicao.

Entretanto, na visdo do painel de especialistas, a maior parte dos consumidores niao
percebe, ou ao menos nao percebeu nos casos em que eles participaram, que as lifestyle
brands foram adquiridas por outra companhia, ja que na maioria absoluta das vezes a nova
proprietaria evitou criar relagcdes diretas com a marca, como, por exemplo, nao incluir
qualquer referéncia a ela em seu site corporativo ou nao adicionar o logo da empresa nos
rotulos dos produtos.

Ainda assim, mesmo que n&o tenha havido, na maior parte dos casos, uma reagao
negativa dos consumidores ao fato da lifestyle brand ter sido adquirida por uma grande
corporagao, a sensagao dos profissionais entrevistados € que os desafios de se manter a
autenticidade das novas marcas sao tao significativos, que os consumidores, com o tempo,
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acabam notando, ainda que inconscientemente, mudancgas nos projetos, nas manifestagdes
e, consequentemente, na identidade das lifestyle brands, o que pode fazer com que venham
a se afastar delas futuramente.

E sé ndo colocar a logo da nova empresa no rétulo que quase ninguém
percebe (...). Até (...) que as marcas comegam a se manifestar de um jeito
esquisito. Cada vez mais as pessoas (...) com pegada mais corporativa,
comegam a tomar conta (...) e vocé perde a magia do propésito. E ai o
consumidor fala assim: “(...) essa marca era t40 maneira... mas agora tem
uma outra ali mais maneira”. Vocé consegue enganar o consumidor durante
um tempo, mas (...) no longo prazo, vocé perde a alma e as marcas se
perdem. (E4)

Oportunidades

Apesar dos diversos desafios que as grandes empresas enfrentam ao adquirir
lifestyle brands, essas aquisicoes também oferecem oportunidades relevantes, do ponto de
vista de gestdo de marketing, tanto para as novas companhias proprietarias quanto para a
proépria lifestyle brand.

Oportunidades de Aprendizado

A oportunidade mais frequentemente citada foi a possibilidade de as lifestyle brands
influenciarem positivamente a maneira como a companhia trabalha, gerenciando nao
apenas suas marcas, mas também suas finangas, ou mais especificamente, a forma como
investem em suas marcas tradicionais. Empresas de grande porte costumam ter processos
mais burocraticos, lentos e com gestdes financeiras mais conservadoras. Ja as lifestyle
brands geralmente contam com um mindset de startup, conforme destaca um dos
entrevistados (E4), o que pode servir como um exemplo positivo de diferentes maneiras de
gestao e de atuagdo nos mais diversos aspectos.

Um ponto importante mencionado pelos entrevistados foi o fato de as lifestyle brands
terem sido criadas com um propdsito em mente, que refletia as crengas, valores e praticas
dos fundadores e dos primeiros funcionarios, enquanto marcas convencionais, gerenciadas
por grandes empresas, costumam ter menor conexdo com propositos em geral. Nesse
sentido, a aquisicao de lifestyle brands pode contribuir para que a nova companhia aprenda,
se identifique e passe a atuar na defesa de determinados valores e principios, ainda que,
para isso, do ponto de vista dos entrevistados, deva existir um desejo verdadeiro por parte
da nova empresa, € nao se trate apenas de discursos vazios utilizados para “lavar sua
consciéncia” (E8) ou justificar uma aquisi¢do realizada apenas por motivos financeiros. Esse
alinhamento entre discurso e pratica € determinante para que o propdsito seja percebido
como auténtico, uma condi¢ao central para a manutencdo do valor simbdlico da marca
(Fernandes, Guzman & Mota, 2024; Hajdas & Kteczek, 2021). Conforme aponta Calder
(2022), o propdsito sé gera engajamento interno e externo quando esta verdadeiramente
incorporado a légica de gestdo da marca.

O melhor motivo para uma compra, que tem mais chance de dar
certo, é pelo propésito da marca. (...) E assim vocé pode aprender
sobre o tema, seja ele qual for. Ndo pode querer a marca de troféu. E
sim para levar o propésito para outras marcas da empresa, para mais
lugares. (E8)

Outro aspecto mencionado, em relagédo a como lifestyle brands podem influenciar
positivamente a gestdo de outras marcas da companhia, € relativo a velocidade e a fluidez
no processo de comunicagdo. Enquanto marcas convencionais costumam ter um processo
de criagdo de conteudo mais lento, tendo, por exemplo, dificuldade de reagir rapidamente a
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temas que estejam sendo debatidos na sociedade, as lifestyle brands costumam agir de
forma completamente oposta, com uma comunicag¢ao desenvolvida em tempo real, de forma
dindmica e fluida.

Em um contexto no qual os consumidores esperam que as marcas se posicionem
sobre os mais diferentes temas, a velocidade para tomar decisbes e desenvolver novos
materiais de comunicagdo se caracteriza, segundo os entrevistados, como algo de grande
relevancia. Como destacam Ozsomer, Batra e Steenkamp (2024), marcas que operam com
codigos culturais sensiveis precisam manter coeréncia simbdlica e narrativa fluida para se
manterem relevantes. Nesse sentido, a agilidade comunicacional das lifestyle brands pode
funcionar como catalisador de mudanca organizacional nas empresas adquirentes.

Nés que trabalhamos com essa marca (LSB) estamos abrindo caminho para
outras da empresa fazerem coisas similares. A nossa marca tem a
responsabilidade de liderar a empresa a ser mais aberta, mais moderna,
mais atualizada nos temas. Sem duvida a compra dessa nova marca
impactou o jeito que a gente trabalha com as demais. (E7).

Além da agilidade na comunicagdo, outro ponto fortemente destacado foi a
construgcdo de relacionamentos mais proximos e transparentes com os consumidores,
fazendo com que se tornem verdadeiros embaixadores das lifestyle brands. Essa dindmica &
o que fortalece comunidades simbdlicas em torno da marca, algo que tende a se perder em
estratégias massificadas de branding (Rosado-Pinto & Loureiro, 2021). Enquanto marcas
convencionais tendem a adotar comunicagdes massificadas, com baixa personalizacao e
distanciamento dos usuarios, as lifestyle brands constroem vinculos mais fortes,
promovendo identificacdo emocional e estimulando a advocacia espontanea de marca.

Oportunidades de Sinergia

Além dos aprendizados, os entrevistados apontaram oportunidades relevantes de
sinergia entre as marcas adquiridas e as empresas compradoras. O primeiro aspecto
mencionado refere-se a possibilidade de maior capilaridade de distribuicdo, a partir da
estrutura da empresa compradora. Segundo Damoiseau, Black e Raggio (2011), um dos
principais beneficios das aquisicdes esta no ganho de sinergia entre as partes envolvidas
em termos de canais de distribuicdo. Muitas lifestyle brands ainda atuam de forma limitada
em termos de presencga fisica e canais de distribuigdo, devido a sua origem e porte. A
entrada em novos pontos de venda, redes de supermercados, farmacias ou até novos
paises pode ampliar significativamente seu potencial de crescimento.

Sem duvida, quando fomos comprados conseguimos nos tornar
internacionais. Esse foi um grande beneficio de ser adquirido por
uma grande empresa. Uma oportunidade imensa de gerar ganhos de
escala (E1).

Além da expansdo geografica, a aquisicdo das lifestyle brands por parte de
companhias de grande porte oferece ainda a oportunidade de expandir a distribuicao da
marca com maior facilidade para diferentes canais de vendas, nos quais a nova empresa
proprietaria ja atua com alto nivel de experiéncia.

Parte significativa das lifestyle brands costuma iniciar a venda de seus produtos no
meio digital, por meio de sites proprios ou utilizando e-commerces parceiros. Algumas delas,
inclusive, sdo conhecidas como Digitally Native Brands (DNB), por terem iniciado sua
atuagao no meio digital, tendo profundo conhecimento dos habitos e comportamentos online
de seus consumidores (Kopka, Little, Moulton, Schmutzler, & Simon, 2020). Entretanto, apds
0 sucesso inicial, em muitos casos essas marcas veem a oportunidade de ampliar sua
atuacao para lojas fisicas.
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Apods as aquisigdes, o potencial de expansdo se altera bastante, com o surgimento
de novas oportunidades de distribuicao para as lifestyle brands em canais nos quais sua
nova empresa proprietaria ja atua, passando a contar com o poder de negociagado, as
capacidades técnicas e a credibilidade da nova companhia, conforme destacam alguns
profissionais.

Em comunicagao, em lifestyle, minha percepgéo € que a marca esta
completamente perdida, mas, por outro lado, pensando em
(capacidade de) distribuicao, ela esta no lugar certo. (E11)

Conclusao

Este estudo revelou que, embora aquisicbes de lifestyle brands por grandes
corporagbes sejam frequentemente justificadas por seu potencial simbdlico e cultural, a
integracdo entre os modelos de gestdo, valores e estruturas dessas organizacoes é
marcada por tensdes profundas e frequentemente subestimadas.

A principal contribuicdo do estudo esta em evidenciar que autenticidade e propdsito
nao sao ativos transferiveis de maneira automatica: sado construgbes relacionais,
historicamente ancoradas nas pessoas, praticas e narrativas que originaram essas marcas.
O estudo confirma, por meio de evidéncias empiricas, que a perda de autonomia, agilidade
e coeréncia simbdlica pode desestabilizar essas marcas no pds-aquisi¢do, mesmo quando
0s consumidores nao percebem imediatamente a mudanga de controle. Esses achados
aprofundam a compreensdo do chamado paradoxo do crescimento (Warren et al., 2019;
Sdodergren, 2021), ao mostrar que a expansdo, quando guiada por légicas corporativas
convencionais, pode comprometer justamente os atributos que tornaram a marca desejavel.

O estudo também revela que lifestyle brands podem atuar como vetores de
transformacgédo organizacional, ensinando as grandes empresas praticas mais ageis,
comunicacionais e auténticas, sobretudo quando o propdsito € verdadeiramente incorporado
a gestao, como apontado por Fernandes et al. (2024) e Calder (2022). A partir disso, o
estudo reforgca que aquisicdbes bem-sucedidas ndo se resumem a integracdo técnica ou
financeira, mas exigem sensibilidade cultural e estratégica.

A articulagcdo com o modelo de identidade de marca de Semprini (2010) também
permitiu compreender como as alteragdées no projeto e nas manifestagdes da marca afetam
sua identidade percebida, oferecendo uma ferramenta analitica relevante para futuras
avaliagdes em contextos de fusdes e aquisicdes.

Do ponto de vista gerencial, os resultados apontam para a necessidade de
estratégias de aquisi¢ao que protejam os codigos simbdlicos das lifestyle brands, bem como
para a importancia de manter pessoas-chave e canais originais de comunicagao e
distribuicdo. Os entrevistados indicaram que o maior risco ndo esta na reacado imediata dos
consumidores, mas sim na perda gradual de autenticidade percebida — um processo que,
embora silencioso, pode ser irreversivel.

Futuros estudos podem aprofundar os impactos das aquisicbes na percepcio de
marca ao longo do tempo, considerando diferentes perfis de consumidores e graus de
exposicao. Pesquisas longitudinais, comparativas ou experimentais podem testar hipéteses
sobre os limites da expansao simbdlica e os mecanismos que sustentam ou comprometem a
autenticidade de marca.
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