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RESUMO

O estudo buscou identificar se as a¢des do consumidor no cotidiano e que
vao contra propodsitos de marcas que ele consome seria uma hipocrisia do
consumidor no julgamento de terceiros, incluindo de consumidores mais
engajados com a marca. Além disso, analisou o desejo de condenagio e o
julgamento da hipocrisia, por meio da gravidade de agio e imoralidade do
comportamento. Por meio de dois experimentos entre sujeitos, os resultados
demonstraram que o consumidor é considerado hipdcrita quando age contra
os propodsitos da marca, mas que os engajados nao sao julgados como mais
hipécritas. A condenagdo da hipocrisia foi confirmada e explicada pelo
julgamento da hipocrisia. O estudo apresenta originalidade na compreensao
da hipocrisia do consumidor em suas agées relacionadas aos propésitos de
marca e contribui para que gestores avaliem melhor a atuagio ativista das
marcas quando possuem consumidores sendo julgados pelo nao cumprimento
de um posicionamento alinhado em seu cotidiano.
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Consumer Hypocrisy in Relationships with Brands

ABSTRACT

This study aimed to discover whether consumers’ everyday actions that contradict the purposes of
brands they consume constitute consumer hypocrisy in the judgment of third parties, including
consumers who are more engaged with the brand. Additionally, it analyzed the desire for
condemnation, and the judgment of hypocrisy based on the gravity of the action and the perceived
immorality of the behavior. Through two between-subjects experiments, the results of the study
proved that consumers are considered hypocritical when they act against the brand’s purposes but
that engaged consumers are not judged as more hypocritical. The condemnation of hypocrisy was
confirmed and explained by the judgment of hypocrisy. The study provides original insights into
consumer hypocrisy in actions related to brand purposes and contributes to helping managers
better assess brand activism when consumers are being judged for not aligning with the brand’s
positioning in their daily lives.
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Brand Activism, Consumer Engagement, Consumer Hypocrisy, Consumer Morality, Brand Purpose

1. INTRODUCAO

Todos os cidadaos sao considerados hipdcritas? Em algum momento de suas vidas realizam agoes
totalmente contrdrias a0 que pregam? Por exemplo, podem se promover como pessoas que pensam no
planeta, mas optar por produtos nao sustentdveis por uma sensibilidade ao preco (Yue etal., 2020).

Podem buscar também melhores atitudes no consumo, mas abandonar esse propésito devido
as pressoes sociais de colegas (Vermeir & Verbeke, 2006). Desta forma, surge o questionamento
de se essas agoes contraditdrias poderiam configurar percepcoes de hipocrisia para pessoas que
observam, julgam e condenam os atos do cotidiano dos consumidores.

As marcas buscam apresentar suas melhores versées por meio de seus propdsitos, que sio
uma inspiragio aos consumidores (Kramer, 2017) e estao presentes em nossa sociedade como
uma forma de ativismo (Moorman, 2020; Sarkar & Kotler, 2018) e que tém seus defensores,
fazendo com que possiveis contradicoes de a¢des dos consumidores contra essas causas, possam
ser caracteristicas de uma hipocrisia dos consumidores. Os estudos sobre possiveis hipocrisias do
consumidor no relacionamento com as marcas e seus propdsitos ativistas sao vistos em pesquisas
acerca da sustentabilidade (Fleet et al., 2021; Thorman et al., 2020), turismo ecolégico (Mkono,
2020) e alimentagao (Rothgerber, 2020), mas que nao recebem literalmente a configuracao de
um julgamento de hipocrisia, sendo apresentados apenas como parte de julgamentos sociais
(Galesic et al., 2018; Alicke et al., 2013). Dessa forma, o estudo buscou compreender as lacunas
nos estudos do comportamento do consumidor em relagio a sua hipocrisia quando ele nio
representa a marca e seus propésitos defendidos, considerando também seu engajamento com
ela. Essa hipocrisia é analisada através do julgamento de terceiros, que podem condenar tais atos
contraditérios, outro ponto que o estado da arte nos estudos de propésitos de marca ainda nao
abrange, buscando através das lentes de um julgamento da gravidade da acao e da imoralidade
do comportamento como condutores desse ato julgador responder a essas lacunas de pesquisa.

Para se aprofundar na andlise dessa situacio, este estudo examinou se agoes dos consumidores
no seu cotidiano, que s3o opostas ao propdsito de marca que utilizam, sio consideradas hipdcritas.

Além disso, buscou-se investigar se aqueles mais engajados com a marca seriam considerados
mais hipdcritas nessas agoes contra os propésitos de marca. Explorando mais o tema, procurou
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identificar se elas levavam a um desejo de condenagio da hipocrisia e se essa condenacio, seria
mediada pelo julgamento da hipocrisia, por meio da andlise de que existia gravidade na agao e
imoralidade no comportamento do consumidor.

O estudo, a0 examinar como terceiros percebem, julgam e condenam a hipocrisia em cendrios
desse tipo, contribui para uma melhor compreensao da hipocrisia nas relagoes entre consumidores
e marcas. Dessa forma, o estudo apresenta originalidade para estudos da hipocrisia na avaliagio de
terceiro, saindo dos estudos de hipocrisia induzida do participante. O estudo também traz uma
condi¢io atual sobre a hipocrisia atuando como um fator de reflexdo sobre as agoes do ativismo
de marca e seus propésitos defendidos, que podem ser influenciadas por consumidores hipécritas.

Por fim, o estudo serve como alerta para reflexao de marcas que atuam com formas de
ativismo perante os seus consumidores. Ele destaca a importincia deles na representacao desses
propdsitos, de como esto sendo julgados no cotidiano e como essa hipocrisia afeta os consumidores
individualmente ou a comunidade da marca, ainda trazendo consideracoes para que mais canais
e féruns de debate da marca sejam criados para discussdes conjuntas sobre o propdsito de marcas
e sua aplica¢do no relacionamento consumidor-marca.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Hirocrisia

A hipocrisia estd relacionada as prdticas que fogem daquilo que se promete fazer (Stone &
Fernandez, 2008) e por ag¢oes contraditdrias (Barden et al., 2005). Estudos apresentam fatores
considerados antecedentes (Alicke et al., 2013; Forehand et al., 2021; Resheteeva, 2020; Wang et
al., 2021) e consequentes (Powell & Smith, 2013; Jordan etal., 2017; Laurent et al., 2013; Smith
etal., 2009) de uma possivel hipocrisia das pessoas como consumidores. Condi¢oes antecedentes
podem envolver a dissonincia cognitiva (Aronson, 2019), a fraqueza de vontade (Alicke et al.,
2013), os contflitos de identidade (Forehand et al., 2021) e a auséncia de vigilancia (Resheteeva,
2020; Wang, et al., 2021) como impulsionadores de a¢des hipdcritas. Existem também fatores
sociais, como as pressoes de uso e escolha (Vermeir & Verbeke, 20006), o licenciamento moral
(Lasarov & Hoffmann, 2020; Hietanen & Sihvonen, 2021) e o comportamento mimético
(Scribano, 2015), como justificativas prévias comuns em situagdes de hipocrisia e que poderiam
ser examinados em estudos do comportamento do consumidor.

Ao se analisarem consequéncias que a hipocrisia poderia trazer aos consumidores, as implicagoes
podem resultar na vontade de puni-los (Powell & Smith, 2013), sentir indignacao moral e
desconfianca (Jordan et al., 2017), raiva (Laurent et al., 2013), felicidade com seus inforttinios
(Smith et al., 2009) e até 6dio (Jordan et al., 2017) a eles. Mas as consequéncias também podem
resultar nos préprios consumidores hipdcritas, como a autodecep¢io (Lonngvist et al., 2014),
culpa e vergonha (Ran et al., 2016) e a negacio da prépria identidade (Forehand et al., 2021) pela
exposi¢ao de suas hipocrisias. Ao se avaliarem essas possibilidades de condicionar a hipocrisia do
consumidor e quantas poderiam se transformar em uma oportunidade de pesquisa, este estudo
se propds a observar o propdsito de marca e as agoes dos consumidores contra esses propdsitos.

2.2. ProOPOSITO DE MARCA

O propésito de marca é considerado a esséncia dela, ou seja, a razdo inspiradora pela qual existe
(Kramer, 2017). Além disso, pode tornar-se parte da identidade do consumidor (Osterwalder &
Pigneur, 2011), fazendo com que possiveis situagoes de hipocrisia possam afetar o seu significado.
O propésito estd ligado a cultura e aos valores da marca (Mirzaei et al., 2021) e ao desejo em
fazer a diferenca na vida das pessoas (Aaker, 2014).
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Os estudos de propdsitos das marcas estao cada vez mais presentes, sendo alguns deles relacionados
aos valores morais, como o apoio a questoes de diversidade (Grier, 2019), inclusao social (Ashcraft
et al., 2012), responsabilidade social (Golob & Podnar, 2018) e igualdade de género (Ronda &
Azanza, 2021), sustentabilidade (Kumar & Christodoulopoulou, 2014), mudangas climdticas
(Koch, 2020), consumo minimalista (Pangarkar et al., 2021) e pegada do carbono (Canavari &
Coderoni, 2019) entre outros.

A compreensao de que a hipocrisia é explicada por um desalinhamento entre o pregar ¢ o
agir, e que o propésito das marcas busca um alinhamento entre promover a defesa de uma causa
e a agao dos seus consumidores a favor dela, um consumidor que, por exemplo, nio contrata
pessoas do publico LGBTQIA+ para sua empresa, mas consome produtos de uma marca que
constantemente cria campanhas a favor da diversidade, pode ser considerado um hipécrita na
visdo de outros consumidores. Dessa forma, propoe-se entdo que a hipocrisia do consumidor é
sustentada pelas agdes contraditdrias dos consumidores contra esses propdsitos das marcas.

e H1: Consumidores que praticam a¢oes no cotidiano, opostas ao propésito de marca que
utilizam, sdo considerados hipdcritas.

2.3. ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

O engajamento do consumidor pode ser definido como uma manifestagio do consumidor
além da transacio (Verhoef et al., 2010), estando relacionado a atitude, a0 comportamento e ao
nivel de conectividade com as agoes da marca (Kumar & Pansari, 2016), fatores que podem se
configurar por meio de compras habituais, indicagdo e defesa da marca.

Ao se compreender que o engajamento busca uma situagao além da transacao, ele ainda se
manifesta na inten¢do de continuidade de uma relagdo com a marca (Hepola et al., 2020),
mostrando que compras habituais podem se definir como um fator de engajamento. No tocante
a indicacdo, as agdes podem acontecer por meio do word-of-mouth (Kumar & Pansari, 2016),
no qual os consumidores sao considerados como “pseudomarketeiros” da marca (Harmeling et
al., 2017). As formas de engajamento do consumidor em defesa da marca ocorrem na advocacia
de seu posicionamento (Kumar & Pansari, 2016) e no evangelismo da marca e de seus produtos
(Harrigan et al., 2021), principalmente pelo afeto que os consumidores tém por ela (Hollebeek
et al., 2014).

Compreendendo que um maior engajamento acontece quando a marca tem um propésito
(Mirzaei et al., 2021) e que o engajamento do consumidor envolve a compra habitual, a indicagao e
a defesa da marca, um consumidor que, por exemplo, nao contrata pessoas do publico LGBTQIA+
para sua empresa, mas consome habitualmente produtos, defende e indica uma marca que
constantemente cria campanhas a favor da diversidade, pode ser considerado como mais hipécrita
do que consumidores que apenas compram ocasionalmente da mesma marca, na visao de outros
consumidores. Dessa forma, a segunda hipétese ¢ apresentada:

e H2: Consumidores mais engajados com a marca e que praticam ag¢oes no cotidiano, opostas
a0 proposito de marca, sio considerados mais hipécritas

2.4. CONDENACAO DA Hirocrisia

Os consumidores tendem a ser condenados por suas atitudes no relacionamento com as
marcas, como consequéncia do julgamento social (Galesic et al., 2018). Neste julgamento social,
individuos desejam puni¢des para aqueles que quebram uma norma social (Helweg-Larsen &
LoMonaco, 2008). Dentre esses julgamentos, estudos apresentam consequéncias como o wordof-

BBR, Braz. Bus. Rev. — FUCAPE, Espirito Santo, 21(6), €20221456, 2024 [@)sr |


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.en

BBR

mouth negativo contra o transgressor (Sharma et al., 2020) e a busca por justica contra o mau
comportamento (Do et al., 2020).

Essas transgressoes, quando relacionadas ao julgamento de terceiros, recebem uma condenagio
moral (Effron etal., 2015). Ao se analisarem os fatores que configuram uma condenagio da hipocrisia
do consumidor, incluem-se a vontade de punicio aos hipdcritas (Powell & Smith, 2013; Laurent
etal., 2013) e a avaliagio de culpa no cardter moral da pessoa hipdcrita (Effron & Monin, 2010).

Outro ponto na condenagio ¢é referente a um desejo de autopuni¢io da pessoa hipdcrita, como
uma forma de castigar a si mesmo por pregar valores e nao os executar (Effron et al., 2015), como
uma forma de autoconsciéncia do hipécrita (Effron & Monin, 2010). A condenagio pode ainda
envolver o desejo de puni¢ao por parte de quem foi afetado pelos atos hipdcritas (Effron & Monin,
2010), principalmente pelo fato de que agir contra os valores promovidos por terceiros também
recebe condenacio (Effron et al., 2015). Portanto, o construto de condenacio da hipocrisia pode
compreender o sentimento de culpa do hipdcrita (Effron & Monin, 2010), o desejo de punigio
por terceiros afetados (Effron & Monin, 2010) e o desejo de autopuni¢ao do hipdcrita (Effron et
al., 2015). Por exemplo, um consumidor que nio contrata pessoas do publico LGBTQIA+ para
sua empresa, mas consome produtos de uma marca que constantemente cria campanhas a favor da
diversidade, pode ser condenado por outras pessoas como culpado em suas agoes, e com o desejo de
se autopunir e se afastar da marca e de que terceiros afetados pela hipocrisia se afastem dele. Portanto,
a condenagio de terceiros interessados em uma justica contra hipdcritas também é estimada:

e H3: A hipocrisia do consumidor contra o propdsito de marca gera condenagio por parte
de outros consumidores

2.5. JULGAMENTO DA GRAVIDADE DA ACAO E DA IMORALIDADE

O julgamento é um caminho entre a percepgao de hipocrisia e a sua consequente condenagao,
considerando fatores que a justifiquem ou mitiguem seus efeitos. Esse julgamento tende a analisar
a gravidade das consequéncias do comportamento hipécrita (Alicke et al., 2013; Barden et al.,
2005). Formas de compreender que o julgamento da gravidade da agao impacta na condenagao da
hipocrisia ¢ visto em outros estudos. Por exemplo, agir de forma contraditéria contra compromissos
publicos pré-ambientais pode aumentar a percep¢io de hipocrisia (Rubens et al., 2015), a qual
pode ser considerada mais grave por pessoas que estao envolvidas no trabalho e comprometidas
com a causa ambiental (Davis & Fisk, 2014).

Existe também o julgamento de que pessoas com alta competéncia sao consideradas mais
hipdcritas ao errar em suas agoes (Karelaia & Keck, 2013) e que, quando erram de forma publica,
possuem um julgamento de hipocrisia mais severo que pessoas menos competentes, mesmo que
as transgressoes sejam idénticas (Kakkar et al., 2020).

Desta forma, a percep¢io de hipocrisia do consumidor por atos no cotidiano contra os
propdsitos da marca que consome e que recebe um desejo de condenagao (culpa, autopunigao
e punic¢io de terceiros), pode ser mediada e explicada pelo julgamento da hipocrisia, analisando
o quanto essa agao hipdcrita é considerada realmente grave, por meio do conceito da gravidade
da a¢do (Barden et al., 2005).

Por exemplo, um consumidor que nio contrata pessoas do ptblico LGBTQIA+ para sua
empresa, mas consome produtos de uma marca que constantemente cria campanhas a favor
da diversidade, pode ter esse ato julgado como grave e justificar por que sua percepgio como
hipécrita o leva a uma condenacio dessa hipocrisia, na visao de outros consumidores. Portanto, ao
se compreender que a gravidade da agao ¢ um fator que pode mediar a relagao entre a percepgao
e a condenacio de hipocrisia, é elaborada a quarta hipétese:
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e H4: A gravidade da agao medeia a relagao entre a percepgao de hipocrisia e a condenagio
dessa hipocrisia, no julgamento de outros consumidores.

2.6. MORALITY

A questao moral também ¢ abordada em relacio a hipocrisia no consumo (Lawford-Smith,
2015). O consumidor também pode se comportar imoralmente, como oferecer suporte falso
a outros consumidores que erram (Monin & Merritt, 2012). No entanto, nem sempre suas
acdes sao percebidas como um fator decisivo para julgamentos de hipocrisia no consumo.
Por exemplo, o licenciamento moral do consumidor, quando individuos que inicialmente se
comportam moralmente podem exibir posteriormente comportamentos que s3o imorais, antiéticos
ou problemadticos (Lasarov & Hoffmann, 2020). Considerando que as marcas se preocupam
com a moralidade em seus propésitos (Cardador & Pratt, 2006; Kay, 20006), existem muitos
questionamentos sobre se os consumidores também se importam com a moralidade quando estao
consumindo (De Pelsmacker et al., 2005).

Desta forma, a percepg¢io de hipocrisia do consumidor por atos no cotidiano contra os propésitos
da marca que consome e que recebe um desejo de condenacio (culpa, autopunigdo e punigio
de terceiros), pode ser mediada e explicada pelo julgamento da hipocrisia, analisando também o
quanto essa a¢ao hipdcrita ¢ considerada como um comportamento imoral, por meio do conceito
de imoralidade do comportamento (Barden et al., 2005). Por exemplo, um consumidor que nao
contrata pessoas do publico LGBTQIA+ para sua empresa, mas consome produtos de uma marca
que constantemente cria campanhas a favor da diversidade, pode ter esse seu comportamento
julgado como imoral e justificar porque sua percep¢io como hipdcrita o leva a uma condenagao
dessa hipocrisia, na visao de outros consumidores. Portanto, o julgamento da imoralidade do
comportamento também é um fator considerado para mediar a relagio entre a percepgio e a
condenagao de hipocrisia:

e H5: A imoralidade do comportamento do consumidor medeia a relagao entre a percepgao
de hipocrisia e a condenagio dessa hipocrisia, no julgamento de outros consumidores

3. METODOLOGIA

O teste das hipéteses foi conduzido por meio de dois estudos experimentais, entre sujeitos.
O primeiro experimento buscou compreender se as agoes de um consumidor, que sio opostas a
um proposito de marca (diversidade) a qual ele consome, seriam consideradas uma hipocrisia do
consumidor, de acordo com o julgamento de outros consumidores (H1). O experimento possuia um
desenho 2 (Marca: Com Propésito X Sem Propésito) X 2 (Consumidor: comportamento positivo
X comportamento negativo) + 1 cendrio de controle (marca com propdsito x comportamento
negativo nao alinhado com a marca).

O segundo experimento também examinou percep¢io de hipocrisia contra outro propdsito de
marca (igualdade racial) que o consumidor consome (H1) e procurou avangar no conhecimento
de tal situagao, acrescentando fatores como engajamento do consumidor (H2), condenagao da
hipocrisia (H3) e julgamento da a¢ao hipdcrita, analisadas por meio da gravidade da acao (H4) e
a da imoralidade do comportamento (H5). O experimento possuia um desenho com 2 cendrios
(Cendrio Alto Engajamento: Marca com propésito + Consumidor com Alto engajamento +
Consumidor Nao Alinhado) X (Cendrio sem Engajamento: Marca com propésito + Consumidor
sem engajamento + Consumidor Nao Alinhado) 1 cendrio de controle (Marca com propésito +
Consumidor Alinhado com o propésito de marca).
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A técnica de andlise de dados utilizada nos experimentos 1 foi a andlise multivariada ou
ANOVA, incluindo a anélise sobre a homogeneidade das varidncias (Teste de Lavene) e o teste de
comparacio das médias (Tuckey HSD). Os pardmetros do modelo para o experimento 1 foram
as varidveis de a¢do do consumidor no cotidiano e percep¢io de hipocrisia. No experimento 2,
também foi utilizada a técnica de andlise multivariada (ANOVA), a andlise da homogeneidade das
variancias (Teste de Lavene) e o teste de comparagio das médias (Tuckey HSD), além do uso da
técnica de reamostragem (Bootstraping), para andlise da mediagio moderada. Os parAmetros do
modelo para o experimento 2 foram as varidveis de agio do consumidor no cotidiano, percep¢io
de hipocrisia, engajamento do consumidor, condenagio da hipocrisia e julgamento de hipocrisia
(gravidade da agao e imoralidade comportamento). Ambos os experimentos utilizaram o software

SPSS da IBM para suas andlises.
3.1. Estupo 1

O objetivo do experimento 1 foi realizar um modelo between-subject ou “entre sujeitos”,
examinando a percepc¢ao da hipocrisia do consumidor, por meio de 5 cendrios que buscavam
analisar se as agdes do consumidor no cotidiano contra um propdsito de marca (diversidade),
seria uma hipocrisia do consumidor (H1).Cada participante recebia apenas uma versio de cada
cendrio e, com isso, as andlises mostrariam em qual cendrio a percepg¢ao de hipocrisia seria maior.

A varidvel independente do estudo foi a agao do consumidor no cotidiano (a favor do propésito
de marca x contra propésito de marca), e a varidvel dependente foi a percepgao da hipocrisia, na
visao dos participantes da pesquisa.

No 1° cendrio foi apresentado que a marca ficticia de cerveja “New Times” nao possufa um
propésito e o consumidor André nao era alinhado a nenhuma causa, além de ter o comportamento
negativo de nao contratar pessoas LGBTQIA+ para sua empresa. No 2° cendrio, a marca nio
possuia propdsito, mas o consumidor contratava pessoas LGBTQIA+ para sua empresa. No 3°
cendrio, a marca possufa um propésito de respeito a diversidade e o consumidor era alinhado ao
contratar pessoas LGBTQIA+ para a sua empresa. O 4° cendrio exibia a marca com um propdsito
de respeito a diversidade, mas o consumidor com comportamento de nao contratar pessoas
LGBTQIA+ para sua empresa, sendo esperado como o cendrio de hipocrisia.

Um 5° cendrio foi aplicado para controle, no qual a marca possuia um propésito de respeito a
diversidade, mas o consumidor tinha um comportamento negativo de misturar o lixo orginico
com o lixo recicldvel, buscando compreender se o efeito de hipocrisia apareceria pelo simples
comportamento negativo contra qualquer propésito de marca.

A apresentagio dos cendrios foi seguida de questoes que utilizavam uma escala do tipo Likert de
5 pontos (1 — Discordo Totalmente e 5 — Concordo totalmente) para medir 3 itens de hipocrisia
(Effron & Monin, 2010; Guévremont, 2019) e 2 itens de alinhamento do consumidor. As
questoes de controle almejaram compreender qual o grau de importincia que os participantes
atribufam as questdes de hipocrisia, de propédsitos de marca e sobre seus alinhamentos com as
causas LGBTQIA+, igualdade racial e ambiental, além de dados sociodemogréficos de género e
idade. Os itens utilizados no estudo estao no apéndice A.

4. RESULTADOS

A amostra do experimento 1 foi coletada de forma aleatdria via internet, por aplicativos de
mensagens, e-mail e redes sociais, com participantes de todo o Brasil e composta por 189 respostas
validas, sendo 95 mulheres (49,7%) e 94 homens (49,2%) com idade média de 46,34 anos. Os

participantes recebiam uma das cinco versoes de cendrios e respondiam a questdes sobre hipocrisia
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do consumidor, propésito de marca, questdes de controle e questoes sociodemogrificas. A
pesquisa foi enviada utilizando a ferramenta Qualtrics, e nao houve nenhum tipo de recompensa
aos participantes.

Referente a hipétese 1, a escala de hipocrisia teve alto grau de confiabilidade (o = 0,860).
Uma ANOVA [F (4,189) = 7,415; Sig.=0,000] confirmou a hipocrisia na condi¢io esperada, do
cendrio 4 (n=39; M=2,76; DP = 0,79; Sig<0,005), conforme Tabela 1, comparado ao cendrio 1
(n=38; M =2,29; DP = 1,17), cendrio 2 (n=28; M = 1,85; DP = 0,94), cendrio 3 (n=41; M = 1,65;
DP = 0,76) e ao cendrio de controle (n=43; M = 2,01; DP = 1,13), vistos nos dados descritivos
da Tabela 2.

Tabela 1
ANOVA Julgamento de Hipocrisia do Consumidor (H1/Experimento 1)

Fonte de Variacio Soma dos Quadrados df Quadrado Médio zZ Sig.
Entre Grupos 28,659 4 7,165 7,415 0,000
Nos grupos 177,794 184 0,966
Total 206,453 188

Tabela 2
Andlise Descritiva_Julgamento de Hipocrisia do Consumidor (H1/Experimento 1)

Cendrio N Média Desvio-Padrao Limite inferior Limite superior
MSP+CN 38 2,2982 1,17734 1,9113 2,6852
MSP+CP 28 1,8571 0,94902 1,4891 2,2251
MCP+CAP 41 1,6504 0,76721 1,4082 1,8926
MCP+CNA 39 2,7607 0,79820 2,5019 3,0194
CO+NAOP 43 2,0155 1,13844 1,6651 2,3659
Total 189 2,1235 1,04793 1,9731 2,2738

Nota: Nivel de confianca para todos os intervalos de confianga: 95.

MSP+CN = 1° cendrio (Marca sem propésito + Comportamento negativo)

MSP+CP = 20 cendrio (Marca sem propésito + Comportamento positivo)

MCP+CAP = 3° cendrio (Marca com propdsito + Comportamento positivo alinhado com o propésito)
MCP+CNA = 4° cendrio (Marca com propésito + Comportamento negativo alinhado com o propésito)
CO+NAOP = Controle (Marca com propésito + Comportamento negativo no alinhado com outro propésito)

Complementando a percep¢ao de hipocrisia, o estudo verificou se os participantes compreendiam
existir alinhamento entre o consumidor/marca e consumidor/propésito (a = 0,889), e a menor
média foi encontrada também no cendrio esperado, o cendrio 4 (M= 2,01; DP = 0,86; Sig<0,05).
Um teste ANOVA para os 5 grupos confirmou a diferenca entre as médias [F (4,189) = 23,657;
Sig.=0,000], e um teste de Tukey HSD apontou que a diferenca das médias estava na condigao
do cendrio 4 (M =2,01; DP = 0,86) comparado ao cendrio 1 (M =2,59; DP = 0,86; Sig.=0,005),
cendrio 2 (M = 3,33; DP = 0,90; Sig.=0,000), cendrio 3 (M = 3,93; DP = 1,03; Sig.=0,000) e
também ao cendrio de controle (M = 2,80; DP = 1,01; Sig.=0,002). Um Teste de Levene mostrou
que houve homogeneidade de varidncias nos grupos (Sig.= 0,975). Tais resultados suportam a
hipétese H1, de que consumidores que praticam agées no cotidiano, opostas ao propdsito moral
de marca que utilizam, sio considerados hipécritas.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A respeito do resultado da H1, confirmou-se a percepgao de hipocrisia no cendrio 4, que
apresentava o consumidor e a marca com contradi¢des em relagao a um propdsito com foco
na diversidade. Outro fator positivo se refere ao fato de o cendrio de controle nao apresentar a
condigio de hipocrisia, a qual, mesmo sendo causada por acoes contraditérias (Barden et al.,
2005), nao compreende que causas de valores morais das marcas e a¢des do cotidiano contra outros
valores do consumidor sejam uma hipocrisia do consumidor. Complementando a descoberta, o
resultado mostra que o desalinhamento do consumidor (Anisimova, 2010; Corsaro & Snehota,
2011) com a marca e seu propdsito, corroboram a percep¢ao de hipocrisia.

5.1. Estupo 2

O objetivo do segundo experimento foi confirmar a hipocrisia do consumidor (H1), mas desta
vez utilizando um propésito relacionado a luta contra a desigualdade racial, para confirmar se
percepgao de hipocrisia permanecia mesmo com a mudanca da causa.

Além disso, o estudo examinou as hipéteses de engajamento do consumidor (H2), condenagao
da hipocrisia (H3) e julgamento da hipocrisia, analisando a gravidade da agao (H4) e a imoralidade
do comportamento (H5)

O estudo também utilizou um modelo between-subject, conduzido por meio de 3 cendrios
distintos e que buscavam analisar qual dos cendrios mostrava a maior percepgao, condenagio e
julgamento da hipocrisia. No cendrio 1, Rafael é um consumidor da marca de roupas “Go &
Change”, que tem como propésito lutar contra a desigualdade racial, mas ele se mostra desalinhado
com o propdsito da marca ao fazer piadas racistas. Porém, Rafael tem alto engajamento com a
marca ao comprar habitualmente, indicar produtos e defender a marca nas midias sociais. No
cendrio 2, a marca também tem o mesmo propdsito, e o consumidor tem o mesmo comportamento
preconceituoso, contudo tem baixo engajamento com a marca, apenas comprando esporadicamente.
Um cendrio de controle também foi acrescentado, no qual o consumidor compra e ¢ alinhado
com o propodsito da marca ao defender puni¢des contra pessoas que praticam o racismo.

A pesquisa apresentou questoes que buscaram confirmar a percep¢ao de hipocrisia, utilizando
uma escala do tipo Likert (1 — Discordo Totalmente e 5 — Concordo totalmente) para medir
3 itens de hipocrisia (Effron & Monin, 2010; Guevremont, 2019), 3 itens de engajamento do
consumidor (Vivek, 2019; Anaza et al., 2021) que analisaram a compra habitual, indicagao e
defesa da marca, 2 itens de julgamento da hipocrisia, analisando a gravidade da acio (Barden
et al., 2005) e a imoralidade do comportamento (Barden et al., 2005), além de 3 itens de
condenagio da hipocrisia (Effron & Monin, 2010; Effron et al., 2015). As questdes de controle
almejaram compreender o grau de importincia que as questoes de hipocrisia, propdsitos de
marca e engajamento do consumidor. Também avaliou o alinhamento dos participantes com
as causas de inclusao social, LGBTQIA+ e igualdade racial. Complementando o experimento,
os participantes também responderam a dados sociodemogrificos de género e idade. Os itens
utilizados no estudo estao no apéndice B.

5.2. RESULTADOS

A amostra do experimento 2 foi coletada de forma aleatéria via internet, utilizando aplicativos
de mensagens, e-mail e redes sociais, com participantes de todo o Brasil, sendo composta por 222
respostas vélidas, sendo 127 mulheres (57,2%), 94 homens (42,3%) e 1 outro (0,5%) com idade
média de 35,95 anos. Os participantes recebiam uma das trés versdes de cendrios e respondiam
a questdes sobre hipocrisia do consumidor, propésito de marca, engajamento do consumidor,
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condenagio da hipocrisia, gravidade da agao, imoralidade do comportamento, questoes de controle
e questdes sociodemogrificas. A pesquisa foi enviada utilizando a ferramenta Qualtrics, e nao
houve nenhum tipo de recompensa aos participantes.

Referente a confirmagdo da HI, a escala de hipocrisia novamente encontrou alto grau de
confiabilidade (a = 0,909). Uma ANOVA entre grupos revelou haver diferencas nas médias dos
cendrios para a percepgao de hipocrisia [F (2,219) = 196,723; Sig=0,000], conforme Tabela 3.
Um Teste de Levene confirmou a homogeneidade das variancias (Sig=0,155) e o teste de Tukey
HSD mostrando que a diferenca nas médias ocorreu apenas entre o cendrio de controle, sem
hipocrisia (n=65; M = 1,52; DP = 0,67; Sig.=0,000) e o Cendrio 1 (n=75; M = 3,97; DP = 0,94)
e Cenirio 2 (n=82; M = 3,85; DP = 0,79), conforme Tabela 4. Tais resultados corroboram
novamente a hipétese (H1), de que o consumidor é considerado hipdcrita quando age no
cotidiano de forma contrdria ao propdsito da marca que consome, neste caso de uma causa
contra a desigualdade racial.

Tabela 3
ANOVA Julgamento de Hipocrisia do Consumidor (H1/Experimento 2)

Fonte de Variagao Soma dos Quadrados df Quadrado Médio z Sig.
Entre Grupos 262,027 2 131,013 196,753 0,000
Nos grupos 145,850 219 0,666
Total 407,876 221

Tabela 4
Andlise Descritiva Julgamento de Hipocrisia do Consumidor (H1/Experimento 2)

Cendrio N Média Desvio Padrao Limite inferior Limite superior
MP+CAENA 75 3,9778 0,94652 3,7600 4,1956
MP+CBENA 82 3,8537 0,79106 3,6798 4,0275
CO+CAP 65 1,5282 0,67158 1,3618 1,6946
Total 222 3,2147 1,35853 3,0350 3,3944

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianca: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Alto engajamento + Nio Alinhado)
MP+CBENA = 20 Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Baixo engajamento + Nio Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)

Em rela¢ao ao engajamento do consumidor (H2), a confiabilidade da escala teve um resultado
adequado (a = 0,751) para os itens compra habitual, indicagao da marca e defesa da marca. Os
resultados da ANOVA mostraram diferenga entre os cendrios [F (2,219) = 73,714; Sig=0,000],
conforme Tabela 5, e a maior média apareceu no cendrio de controle (n=65; M = 3,72; DP = 0,73),
no qual nao existe a hipocrisia e mostra um consumidor alinhado, em relagao ao cendrio 1 (n=75;
M = 2,61; DP = 0,74) e cendrio 2 (n=82; M = 2,27; DP = 0,74), conforme Tabela 6.

Porém, os resultados sobre um maior engajamento com a marca ter maior percepgao de
hipocrisia (H2) nao encontrou diferengas na média entre o cendrio 1 (alto engajamento) e o
cendrio 2 (baixo engajamento), conforme um Teste de Tukey HSD (Sig.=0,608). Desta forma,
a hipétese (H2) nio foi suportada, de que pessoas mais engajadas com a marca (recompra,
indicagao e defesa) seriam consideradas mais hipdcritas em relagio a pessoas menos engajadas
(apenas compram).
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Tabela 5
ANOVA Engajamento do Consumidor (H2)

Fonte de Variagio ~ Soma dos Quadrados df Quadrado Médio zZ Sig.
73,714 0,000
Entre Grupos 81,042 2 40,521
Nos grupos 120,386 219 0,550
Total 201,428 221
Tabela 6
Andlise Descritiva Engajamento do Consumidor (H2)

Cendrio N Média Desvio Padrio Limite inferior Limite superior
MP+CAENA 75 2,6133 0,74342 2,4423 2,7844
MP+CBENA 82 2,2764 0,74223 2,1133 2,4395
CO+CAP 65 3,7282 0,73808 3,5453 3,9111
Total 222 2,8153 0,95469 2,6890 2,9416

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianca: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propdsito + Consumidor Alto engajamento + Nio Alinhado)
MP+CBENA = 20 Cenério (Marca com propésito + Consumidor Baixo engajamento + Nio Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)

Relacionada a hipétese de condenagao de hipocrisia (H3), os resultados encontraram uma
confiabilidade considerdvel na escala (o = 0,794). O teste ANOVA confirmou a diferenga entre
as médias para culpa [F (2,219) = 68,271; Sig.=0,000], autopunigdo [F (2,219) = 38,605;
Sig.=0,000] e puni¢io das marcas [F (2,219) = 17,911; Sig.=0,000], conforme Tabelas 7, 9 e 11,
respectivamente. A diferenca das médias esteve presente no cendrio de controle (sem hipocrisia),
que encontrou as menores médias de condenagao para culpa (M = 1,82; DP = 0,74; Sig<0,005),
comparado ao cendrio 1 (M = 3,55; DP = 1,006) ¢ ao cendrio 2 (M = 3,59; DP = 1,14), conforme
Tabela 8, para autopunigio (M=1,69; DP = 0,63; Sig<0,005), comparado ao cendrio 1 (M = 2,93;
DP = 1,10) e ao cendrio 2 (M = 2,90; DP = 0,98), conforme Tabela 10, e para a punigio das
marcas (M=1,46; DP = 0,53; Sig<0,005), comparado ao cendrio 1 (M = 2,44; DP = 1,16) e ao
cendrio 2 (M = 2,30; DP = 1,20), conforme Tabela 12.

Tabela 7
ANOVA Culpa (H3)

Fonte de Variacaio ~ Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 141,078 2 70,539 68,271 0,000
Nos grupos 226,274 219 1,033
Total 367,351 221

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianga: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Alto engajamento + Nao Alinhado)
MP+CBENA = 2° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Baixo engajamento + Nio Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)
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Tabela 8
BBR Andlise Descritiva Culpa (H3)

Cenirio N Média Desvio Padrao Limite inferior Limite superior
MP+CAENA 75 3,55 1,069 3,30 3,79
12 MP+CBENA 82 3,59 1,143 3,33 3,84
- co+car 65 1,82 0,748 1,63 2,00
Total 222 3,05 1,289 2,88 3,22

Nota: Nivel de confianca para todos os intervalos de confianca: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Alto engajamento + Nao Alinhado)
MP+CBENA = 20 Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Baixo engajamento + Nio Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)

Tabela 9
ANOVA Autopunicio (H3)

Fonte de Variagao Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 69,006 2 34,503 38,605 0,000
Nos grupos 195,732 219 0,894
Total 264,739 221

Tabela 10
Andlise Descritiva Autopunicio (H3)

Cendrio N Média Desvio Padrio Limite inferior Limite superior
MP+CAENA 75 2,93 1,107 2,68 3,19
MP+CBENA 82 2,90 0,989 2,69 3,12
CO+CAP 65 1,69 0,635 1,53 1,85
Total 222 2,56 1,094 2,41 2,70

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianga: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Alto engajamento + Nio Alinhado)
MP+CBENA = 2° Cendrio (Marca com propdsito + Consumidor Baixo engajamento + Nio Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)

Tabela 11
ANOVA Punicio das Marcas (H3)

Fonte de Variacaio ~ Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 38,605 2 19,303 17,911 0,000
Nos grupos 236,012 219 1,078
Total 274,617 221
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Tabela 12
Andlise Descritiva Punicdo das Marcas (H3)

Cenirio N Média Desvio Padrao Limite inferior Limite superior
MP+CAENA 75 2,44 1,165 2,17 2,71
MP+CBENA 82 2,30 1,204 2,04 2,57
CO+CAP 65 1,46 0,533 1,33 1,59
Total 222 2,10 1,115 1,96 2,25

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianca: 95.

MP+CAENA = 1° Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Alto engajamento + Nao Alinhado)
MP+CBENA = 20 Cendrio (Marca com propésito + Consumidor Baixo engajamento + Nao Alinhado)
CO+CAP (Marca com propésito + Consumidor Alinhado com o propésito de marca)

Na continuidade das andlises, verificou-se a possibilidade de o julgamento da hipocrisia, baseado
na gravidade da acdo, mediar o efeito entre a percep¢ao e a condenagio de hipocrisia (H4), no
qual os resultados encontraram uma alta confiabilidade na escala (o = 0,923). Ao analisar a
gravidade da a¢ao no julgamento da hipocrisia, uma ANOVA mostrou existir diferenca entre
os cendrios [F (2,219) = 135,69; Sig.= 0,000], conforme Tabela 13, no qual esse julgamento
foi menor no cendrio de controle (M = 1,54; DP = 0,12; Sig.= 0,000) em rela¢io ao cendrio 1

(M =2,37; DP = 0,16) e ao cendrio 2 (M = 2,42; DP = 0,17).

Tabela 13
ANOVA Gravidade da A¢io (H4)

Fonte de Variagio ~ Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 264,429 2 132,215 135,690 0,000
Nos grupos 213,391 219 0,974
Total 477,820 221

Para se analisar o efeito de mediagao, foi utilizada a técnica de Bootstrapping (Hayes, 2013) a
fim de calcular o intervalo de confianca e confirmar a normalidade da distribuicio. Os resultados
confirmaram o efeito total entre a hipocrisia do consumidor e a condenagao da hipocrisia no
cendrio 1, de alto engajamento (Efeito = 1,32; p = 0,00; LLCI = 1,05; ULCI = 1,58) e 2, de
baixo engajamento (Efeito = 1,27; p = 0,00; LLCI = 1,02; ULCI = 1,53). Os valores de LLCI e
ULCI representam, respectivamente, os itens de menor valor e de maior valor na reamostragem
de cada cendrio. Desta forma, verificou-se entdo o efeito indireto do julgamento da hipocrisia,
por meio das varidveis da gravidade da agao e da imoralidade do comportamento.

Ao se analisarem os cendrios de hipocrisia e engajamento (alto engajamento e baixo engajamento) e
comparar cada um deles com o cendrio de controle (sem hipocrisia), encontrou-se um efeito indireto
significativo de mediacao da varidvel no cendrio 1 (Efeito = 1,07; LLCI = 0,84; ULCI = 1,32)
e no cendrio 2 (Efeito = 1,10; LLCI = 0,84; ULCI = 1,38). Dessa forma, o efeito direto entre a
percepgio da hipocrisia do consumidor e a condenagio da hipocrisia é diminuido nos cendrios 1
(Efeito = 0,24; LLCI = -0,06; ULCI = 0,55) e de baixo engajamento (Efeito = 0,18; LLCI = -0,13;
ULCI = 0,48), o que se caracteriza como mediagio completa, confirmando a H4, ou seja, a
percepgao da gravidade da a¢ao é um dos mecanismos que explicam os motivos da condenagao
da hipocrisia. Todos esses valores podem ser vistos na Tabela 14.
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Tabela 14
BER Mediacio da Gravidade da Acdo (H4)

Efeito Erro Sig LLCI ULCI

Efeito direto
14 Nio hipdcrita x Hipécrita com alto engajamento 0,24 0,15 0,11 -0,06 0,55
Nao hipdcrita x Hipécrita com baixo engajamento 0,18 0,15 0,25 -0,13 0,48
Efeito indireto
Nao hipdcrita x Hipdcrita com alto engajamento 1,07 0,12 0,84 1,32
Nio hipdcrita x Hipécrita com baixo engajamento 1,10 0,14 0,84 1,38
Efeito rotal
Nio hipdcrita x Hipécrita com alto engajamento 1,32 0,13 0,00 1,05 1,58

Nao hipécrita x Hipécrita com baixo engajamento 1,27 0,13 0,11 1,02 1,53

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianca: 95.

Teste Omnibus de efeito total: R2-chng=0,36; F=61,65; df1=2; df2= 219; Sig=0,00.

Teste Omnibus de efeito direto: R2-chng=0,01; F=1,28; df1=2; df2= 218; Sig=0,28.
Numero de amostras de bootstrap para intervalos de confianga de bootstrap percentil: 5000.

Ademais, avaliou-se também a possibilidade de a imoralidade do comportamento, também
como parte do julgamento da hipocrisia, mediar a relagao entre a percep¢ao e a condenagio
de hipocrisia (H5). Para tanto, uma ANOVA mostrou existir diferenca entre os cendrios para
percep¢io de imoralidade do comportamento [F (2,219) = 154,86; Sig.= 0,000], conforme
Tabela 15, pois esse julgamento foi menor no cendrio de controle, sem hipocrisia (M = 1,58;
DP = 0,12; Sig=0,000) em rela¢do ao cendrio 1 (M = 2,43; DP = 0,16; Sig=0,000) ¢ o cendrio 2
(M = 2,45; DP = 0,16; Sig=0,000).

Tabela 15
ANOVA Imoralidade do Comportamento (H5)

Fonte de Variagio ~ Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 273,893 2 136,946 135,690 0,000
Nos grupos 193,662 219 0,884
Total 467,554 221

Utilizou-se novamente a técnica de Bootstraping para identificar o efeito indireto. Examinando
os cendrios de hipocrisia (alto engajamento e baixo engajamento) em rela¢io ao cendrio sem
hipocrisia, o efeito indireto foi significativo para o cendrio de alto engajamento (Efeito = 1,07;
LLCI = 0,81; ULCI = 1,36) e para o cendrio de baixo engajamento (Efeito = 1,08; LLCI = 0,81;
ULCI = 1,39), comparados ao cendrio sem hipocrisia. Dessa forma, o efeito direto entre a
percep¢ao da hipocrisia do consumidor e condenacgio da hipocrisia também foi reduzido (nao
significativo) no cendrio de alto engajamento (Efeito = 0,24; LLCI = -0,08; ULCI = 0,57) e de
baixo engajamento (Efeito = 0,19; LLCI = -0,13; ULCI = 0,51), comparado ao cendrio sem
hipocrisia, o que caracteriza uma mediagio completa, confirmando a H5. Todos esses valores
podem ser vistos na Tabela 16.
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Tabela 16
Mediagio da Imoralidade do Comportamento (H5)

Efeito Erro Sig LLCI ULCI

Efeito direto

Nio hipécrita x Hipdcrita com alto engajamento 0,24 0,16 0,14 -0,08 0,57

Nao hipdcrita x Hipécrita com baixo engajamento 0,19 0,16 0,24 -0,13 0,51
Efeito indireto

Nio hipécrita x Hipdcrita com alto engajamento 1,07 0,14 0,81 1,36

Nao hipécrita x Hipécrita com baixo engajamento 1,08 0,15 0,81 1,39
Efeito total

Nao hipécrita x Hipécrita com alto engajamento 1,32 0,13 0,00 1,05 1,58

Nao hipdcrita x Hipécrita com baixo engajamento 1,27 0,13 0,00 1,02 1,53

Nota: Nivel de confianga para todos os intervalos de confianca: 95.

Teste Omnibus de efeito total: R2-chng=0,36; F=61,65; df1=2; df2= 219; Sig=0,00.

Teste Omnibus de efeito direto: R2-chng=0,01; F=1,10; df1=2; df2= 218; Sig=0,34.
Numero de amostras de bootstrap para intervalos de confianga de bootstrap percentil: 5000.

5.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados do segundo experimento corroboram novamente a hipocrisia do consumidor
(H1), porém desta vez utilizando uma outra causa, contra a desigualdade racial. Esse formato
de triangulacio ambiental em pesquisa (Guion, 1969), no qual o contexto e o ambiente sio
alterados, colabora para uma maior validade dos resultados encontrados.

Contrariando o esperado, a hipdtese de engajamento (H2) nio encontrou suporte, pois
nio houve diferenca significativa nos cendrios entre alto e baixo engajamento. Os resultados
mostram que as agoes de recompra, indicacio e defesa da marca nao fazem o consumidor ser mais
hipécrita do que aqueles que apenas compram. Os resultados ainda mostram que a avaliagio de
engajamento do consumidor é maior no cendrio em que existe um alinhamento do consumidor
com o propésito da marca, inclusive em relagdo ao cendrio considerado de alto engajamento
(recompra, indicacio e defesa da marca).

A confirmacio da condenacio da hipocrisia (H3) foi suportada pela diferenga nos cendrios,
revelando o sentimento de indignacao moral com os hipécritas (Jordan et al., 2017), tendo a
condenag¢io como uma busca por justica (Do et al., 2020). Ser percebido como hipdcrita aumenta
a condenagio que as pessoas recebem por suas irregularidades (Laurent et al., 2013), fazendo
com que o consumidor passe a ter maior preocupagio com suas acoes hipdcritas no cotidiano.

Na andlise dos fatores que levam a essa condenagao, os resultados mostram a mediagao do
julgamento da hipocrisia. Em relacao a gravidade da agao (H4), essa discrepéncia entre a acio
e 0 comportamento mostra que o ato em si é um importante fator de condenagio da hipocrisia
(Alicke et al., 2013), conduzindo outras pessoas a desejarem uma puni¢do aos hipdcritas.
Os resultados, portanto, mostram que muito daquilo que as pessoas pensam ser apenas atos
isolados, sdo considerados pontos de julgamento de hipocrisia e que levam a uma condenagio
do consumidor, confirmando a H4.

Analisando a imoralidade do comportamento (H5), os resultados ajudam a mostrar que os
consumidores se importam com a moralidade quando estao consumindo (De Pelsmacker et al.,
2005) e que a imoralidade tem peso no julgamento das agoes de um consumidor hipécrita (Barden
et al., 2005), levando a uma maior condenagao moral deles (Effron et al., 2018), confirmando
a H5. Os resultados também apoiam a importancia da moralidade como parte de estudos sobre
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a hipocrisia no consumo (Lawford-Smith, 2015) e de que como as marcas devem se preocupar
com a moralidade em seus propésitos.

5.4. DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Com os resultados apresentados, existe uma contribui¢ao para avancar nos estudos sobre a hipocrisia
do consumidor. Se hoje se compreende sobre os efeitos da hipocrisia nas marcas (Guévremont, 2019;
Jung etal., 2020; Baghi & Antonetti, 2021), abre-se margem para estudar outros possiveis efeitos da
hipocrisia do consumidor contra o propésito de marcas, indo além dos fatos isolados de consumo
(Rothgerber, 2020; Mkono, 2020; Thorman et al., 2020). Assim, apresenta-se um novo caminho,
que deve considerar como a hipocrisia do consumidor e a hipocrisia da marca podem receber maior
atengao de forma conjunta nos estudos de branding e do relacionamento consumidor -marca.

Em relagdo ao julgamento da hipocrisia, o estudo mostrou que a gravidade da a¢io e a
imoralidade do comportamento ajudam a explicar por que as percepgoes de hipocrisia levam a
uma condenacio dos hipécritas, avaliando o peso da a¢ao grave do consumidor no cotidiano e
quanto faz parte de um comportamento imoral essa hipocrisia contra os propdsitos de marca. Dessa
forma, compactua com os estudos que buscam considerar as consequéncias do comportamento
hipécrita (Alicke et al., 2013; Barden et al., 2005) e que as falhas contra propdsitos de marcas
nao devem se tornar irrelevantes. Em relagio ao engajamento de marcas, a compra habitual, a
indica¢do e a defesa da marca, nao sao fatores suficientes para que consumidores mais engajados
com a marca sejam considerados mais hipdcritas do que aqueles que apenas compram e cometem
os mesmos atos no cotidiano, mostrando que nem toda atitude e comportamento com as a¢oes
da marca sio formas de engajamento (Kumar & Pansari, 2016) e nem que o engajamento estd
relacionado ao fato de a marca ter um propésito (Mirzaei et al., 2021).

Os achados em relagao a condenagdo da hipocrisia também apareceram, com a percepg¢ao
de culpa, desejo de autopunicio e de punigio de terceiros presentes na avaliagao de outros
consumidores. Esses resultados compactuam com as descobertas de que as transgressoes, quando
relacionadas ao julgamento de terceiros, recebem uma condenagao moral (Effron et al., 2015) e
que outras pessoas desejam punigoes para aqueles que transgridem certos tipos de norma social
(Helweg-Larsen & LoMonaco, 2008). Portanto, pode se compreender que as agoes da marca no
ativismo sao uma escolha, e muitos dos consumidores podem nao estar condicionados a cumprir
o propésito e podem receber uma condenagio e desejo de punicao por isso.

6. CONCLUSOES

O estudo mostrou que a hipocrisia e propdsito de marca sio considerados temas de relevancia, o
que aumenta a importincia de estudos em relagio a hipocrisia do consumidor e ajudam a entender
melhor o contexto de propésitos de marca, seja para apontar suas falhas ou para explorar como
elas estdao conectadas s agoes do consumidor em seu cotidiano. Com as descobertas, o objetivo de
configurar uma possivel percep¢ao de terceiros da hipocrisia do consumidor propésitos de marca,
foi alcangado. Outrossim, o estudo mostrou que o contexto e a causa que envolvem a hipocrisia
¢ de importante andlise, como na causa da diversidade e da igualdade racial, que apresentaram
ambas a percep¢do de hipocrisia na visdo de terceiros.

Em suma, os resultados deste estudo colaboram com o debate sobre a hipocrisia do consumidor.
Longe de tentar ser um modelo definitivo, a pesquisa busca possibilitar novos questionamento
sobre quando o consumidor se torna um hipdcrita no relacionamento com as marcas, e isso
amplia a discussao sobre até que ponto a hipocrisia das marcas pode ser um reflexo de seus
consumidores e vice-versa.
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7. CONTRIBUICOES TEORICAS E GERENCIAIS

Os resultados contribuem para avangos nos estudos sobre ativismo de marca e propdsitos de
marca, apresentando as possiveis contradi¢des que a hipocrisia do consumidor representa na
busca das marcas em se tornarem um modelo de mudanca social (Mirzaei et al., 2021). Além
disso, os resultados trazem colabora¢io para estudos do engajamento do consumidor, a0 mostrar
que situagoes de recompra, indicagio e defesa da marca (Hellier et al., 2003; Kumar & Pansari,
2016; Harrigan et al., 2021) nio aumentam a percepg¢ao de hipocrisia, podendo trazer uma
reflexdo sobre se o engajamento do consumidor com a marca pode ser compreendido de outras
formas no mundo contemporéneo, incluindo o alinhamento com os propésitos de marca, como
percebido no experimento 2.

Os resultados ainda contemplam a contribui¢io prdtica para gestores de marca, profissionais
de marketing e gerentes de relacionamento entre outros, principalmente para marcas que atuam
com formas de ativismo junto aos seus consumidores. Dentre essas contribui¢oes, ¢ importante
que as marcas fortalecam a importincia que os consumidores tém na representagao de seus
propésitos e entendam que suas agoes estao sendo julgadas e condenadas por outros consumidores,
mostrando que nao é somente a consciéncia prépria que deve contar na andlise de seus atos, mas
o bem-estar coletivo.

Os gestores precisam também analisar as agoes de hipocrisia em relagio aos consumidores mais
ativos com as comunidades de marca e aqueles consumidores de compra mais habitual, pois a
mitigacio do julgamento e da condenacio da hipocrisia acontece em maior nimero quando os
alvos sao de partes de um mesmo grupo, em relacio a grupos externos (Barden et al., 2013).
Faz-se importante também compreender que as marcas precisam alertar consumidores sobre essas
agoes hipdcritas, trazendo reflexao sobre como elas sdo passiveis de julgamento e condenagio de
outros consumidores, o que serve também para abertura de canais de debates, justificativa e de
esclarecimento sobre como agir de acordo com os propdsitos das marcas.

Como complemento as contribui¢des gerenciais e préticas, as marcas e seus gestores devem
analisar as agdes de hipocrisia em relagao aos consumidores mais ativos com as comunidades de
marca e aqueles consumidores de compra mais habitual, trazendo a necessidade de uma reflexao
acerca dessa conscientiza¢ao dos consumidores em um todo, para que nio exista o julgamento
de uma hipocrisia seletiva entre os que consomem da marca.

8. LIMITACOES DE ESTUDO E PESQUISAS FUTURAS

Limitagoes deste estudo foram encontradas na questao de engajamento da marca. Os resultados,
contrdrios a hipStese proposta, podem estar relacionados ao fato de os cendrios de hipocrisia nao
estimularem a compreensio de engajamento nos participantes. Uma prova disso ¢ que o cendrio
de controle, de um consumidor alinhado com a causa, apresentou as maiores médias relacionadas
a percep¢ao de engajamento do participante. Tais resultados podem fomentar discussoes mais
aprofundadas a respeito do atual relacionamento consumidor-marca e as questoes de engajamento.

Vislumbrando pesquisas futuras, estudos podem buscar aprofundar o quanto a marca promove
esses valores de seu propdsito, para compreender se a percep¢ao de hipocrisia pode diminuir, caso
a marca nao tenha esses valores bem presentes na sua comunicagao de marketing. Outro ponto
pode ser analisar se as marcas que também tém a percep¢io de hipdcrita (Guévremont, 2019)
poderiam amenizar ou anular o julgamento de hipocrisia dos seus consumidores.

Pesquisas futuras também podem buscar aprofundar se o consumo de um produto realizado
apenas no lar do consumidor, sem exposigao publica, afeta a percepgao da hipocrisia. Outro
ponto de uma possivel andlise pode ser referente ao envolvimento do consumidor com o produto,
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examinando o consumo heddnico versus o consumo utilitdrio, por exemplo, se 0 uso do produto
em uma emergéncia (utilitdrio) seria considerado uma maior hipocrisia em relagio a consumidores
que realmente amam e desejam o produto.

Possibilidades futuras de estudos podem buscar compreender o processo de aprendizado desse
consumidor, que nio ¢ linear e imediato, em relagdo ao julgamento de hipocrisia, para entender
até que ponto esse consumidor, que age de forma contréria ao propésito da marca, pode usi-la
sem que exista essa condenac¢io. No contexto da percep¢io da marca, estudos poderiam analisar
qual a relevincia em identificar que hd consumidores comprando da marca e se comportando de
alguma forma diferente, almejando avaliar se a marca entende que precisa melhorar suas a¢oes
de propdsito de marca ou se é caso de repensar suas agoes, para nao prejudicar o relacionamento
com os consumidores.
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tDhp2sonJmN62UDMuzuXnjFW1/view?usp=sharing
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— d/1ulYXP5279QWWeWMAhFhB5YZ-ZG37HdWV/view?usp=sharing
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