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Resumo

Este estudo visa verificar como a orientagdo politica do consumidor influencia sua intencéo
de compra da marca ativista. O ativismo de marca caracteriza-se quando empresas tomam
posicOes publicas sobre as questdes sociais, politicas, culturais, de género ou ambientais e
gue essas agOes modifiquem ou desenvolvam sociedade. A agdo da marca ativista tem
Impacto no aumento do brand equity da marca, que pode ser concebido com base nos graus
de imagem, credibilidade, sentimentos, comunidade, engajamento e intencéo de compra da
marca. A partir de um experimento feito com 148 respondentes, 0s resultados mostram que a
intencdo de compra para a marca ativista € superior para sujeitos com orientacdo politica de
esquerda, que o brand equity da marca ativista € mais positivo para sujeitos com orientagcdo
politica de esquerda e medeia positivamente a relacdo entre a orientagdo politica e intencéo
de compra, sendo o efeito superior paraindividuos de esquerda.
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RESUMO: Este estudo visa verificar como a orientacdo politica do consumidor influencia sua
intencdo de compra da marca ativista. O ativismo de marca caracteriza-se quando empresas tomam
posicOes publicas sobre as questdes sociais, politicas, culturais, de género ou ambientais e que essas
acoes modifiqguem ou desenvolvam sociedade. A ac¢do da marca ativista tem impacto no aumento
do brand equity da marca, que pode ser concebido com base nos graus de imagem, credibilidade,
sentimentos, comunidade, engajamento e intencdo de compra da marca. A partir de um
experimento feito com 148 respondentes, os resultados mostram que a intencdo de compra para a
marca ativista € superior para sujeitos com orientacdo politica de esquerda, que o brand equity da
marca ativista € mais positivo para sujeitos com orientacdo politica de esquerda e medeia
positivamente a relacdo entre a orientagdo politica e intencdo de compra, sendo o efeito superior
para individuos de esquerda.
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INTRODUCAO

O fendémeno do ativismo de marca ndo é algo recente na &rea do marketing. Porém, o ativismo
é visto como uma evolucéo dos programas de responsabilidade social (Sarkar & Kotler, 2018). O
ativismo de marca é visto como uma forma de que a partir do consumo, tanto consumidor como as
empresas, consigam tornar a sociedade mais sustentavel e responsavel, permitindo a modificacédo
das estruturas sociais. Exemplos disso ndo faltam, como por exemplo a marca Gilette e seu lobby
contra as masculinidades tdxicas, Ben & Jerrys apoiando o casamento homoafetivo, Nike e seu
apoio ao jogador de futebol americano Colin Kaepernick.

Algumas marcas ja possuiam programas de responsabilidade social, porém o ativismo de
marca € uma ac¢do mais intensa, pois a marca se torna de fato engajada em prol de uma causa em
algum dos tipos de ativismos — como ativismo social, o ativismo legal, ativismo econémico,
ativismo politico e o ativismo ambiental (Moorman 2020). Por sua vez, raramente eram as marcas
que interviram em polémicas discussdes sociais e politicas sobre raca, género, meio ambiente,
orientacdo sexual e imigragdo (Chatterji & Toffel, 2018). Durante muito empo essas questdes
sociais eram discutidas e cobradas por ativistas que dentro do espectro politico, se encontravam
mais a esquerda do que a direita. Diferentes ideologias que causam pensamentos e comportamentos
distintos, pois concerne a forma como as pessoas veem o mundo (Jost et al., 2017).

Os consumidores a esquerda progressista, em geral, buscam demonstrar seu compromisso
com a mudanca (Watkins, Aitken & Mather, 2016), sdo mais deliberativos e abertos a novas
informacOes e receptivos a novos argumentos e mudangas (Farmer, 2014; Jost, et al., 2003;
Feldman & Johnston, 2014). Por outro lado, os individuos ao espectro a direita sd0 menos
influenciados por imagens estereotipadas de marcas étnicas (Angle et al., 2017), e s@o menos
tolerantes a incertezas e ambiguidades (Jost et al. 2003).

Assim, consumidores reforcam sua identidade politica por meio do consumo. Estudos
mostram que os consumidores avaliam marcas de forma mais favoravel se forem enquadrados de
forma consistente com sua identidade politica (Palazzo & Basu, 2007). Neste sentido, a marca
busca que imagens, sentimentos, crencas e principalmente no caso do ativismo de marca, as
opinides, sejam automaticamente vinculadas a marca. O brand equity € uma medida do valor de
uma marca (Kamakura & Russell 1993) e pode ser concebido com base nos graus de imagem,
credibilidade, sentimentos, comunidade, engajamento e intencdo de compra da marca.
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N&o h& muitos estudos que relacionam empiricamente o ativismo de marca com a orientacao
politica direita x esquerda no contexto brasileiro. Deste modo, o estudo atual tem como principal
questdo: A orientacdo politica do consumidor é capaz de influenciar sua decisdo de compra para
marcas ativistas em questdes sociais? O principal objetivo deste artigo € verificar como a orientacao
politica do consumidor influencia sua intencdo de compra da marca ativista. Neste sentido, o artigo
se prop0Be a verificar se a intencdo de compra para a marca ativista é superior para sujeitos com
orientacdo politica de esquerda, se 0 brand equity da marca ativista € mais positivo para sujeitos
com orientacdo politica de esquerda e se brand equity da marca ativista medeia positivamente a
relacdo entre a orientacdo politica e intencdo de compra, sendo o efeito superior para individuos de
esquerda. Para tanto, foi realizado um experimento a partir de um ativismo de questdes raciais de
uma marca.

REVISAO DE LITERATURA

Cada vez mais frequente nas estratégias organizacionais, o ativismo de marca se tornou uma
forma para que as empresas consigam se destacar no mercado, assumindo posi¢cdes politicas
publicas sobre as questdes sociais, politicas, culturais, de género e ambientais (Moorman 2020;
Sarkar & Kotler, 2018; Solomon et al., 2010)

O principal objetivo do ativismo de marca, é que a acdo de consumir ndo seja apenas a de
consumo sem um proposito visivel, mas sim que esse ato de consumo, tenha o poder de desenvolver
e modificar a sociedade. As marcas fazem isso agrupando e exteriorizando para toda a sociedade,
0 engajamento que tem com 0s movimentos e comunidades que orbitam em principios em comum.
Com isso, 0 ativismo de marca, permite que 0s seus consumidores determinem se os fundamentos
morais de uma marca estdo de alinhados aos seus proprios preceitos e valores. (Manfredi-Sanchez,
2019; Carroll & Hackett, 2006; Mukherjee & Althuizen, 2020). O efeito de influéncia que as
normas, crencas e conviccgdes tem sobre as decisdes de consumo dos individuos ao ser analisado,
traz que ha um efeito sobre a disposicado de compra, devido ao sem compromisso com 0 consumo
ético e posicionamento politico, esteja esse espectador tanto no espectro politico mais a direita
como a esquerda (Koivula et al., 2019).

Logo, ndo se trata mais de posicionar a empresa em relacdo a questdes da sociedade apenas
para cumprir agendas de responsabilidade social, mas sim que seu isso traga e motive mudancas, a
chegar em um ponto que a ideia se enraize e se torne valores reais da marca (Kotler & Sarkar,
2017). Isso é motivado grande parte pela necessidade de se comunica com a parcela de
consumidores que quer consumir marcas com propésitos, que é capaz de se posicionar e tornar a
sociedade um lugar melhor (Benner, 2018; Shetty, Venkataramaiah & Anand, 2019).

Nesse sentido, se descoberto algum comportamento antiético da empresa, o individuo pode
ndo consumir mais a marca. Isso é explicado pelo laco emocional que estes possuem com a
necessidade de se guiar por um propo6sito, porque o0 consumo vai além de produto, servigo ou preco,
mas sim a necessidade de assumir uma postura politica em suas a¢6es (Shetty, Venkataramaiah &
Anand, 2019). Por sua vez, a orientacao politica pode ser definida como as crengas relacionadas as
necessidades e motivos pessoais das pessoas que refletem a autoconcep¢do de um individuo sobre
os ideais de como o sistema social e politico devem funcionar. Ou seja, como o0s objetivos desejados
pela sociedade podem ser alcancados, e que fazem parte da identidade politica do individuo. Nas
sociedades ocidentais, as divisdes politicas dominantes sd@o esquerda-direita ou progressista
(liberal)-conservadora (Chan, 2016; Jost, et al., 2017; Jost, Nosek & Gosling, 2008; Grove, Remy
& Zeigler, 1974).
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Dessa forma, a identificagdo com um partido politico ou quadrante no espectro politico,
acaba se tornando um norteador ao individuo, causando pensamentos e comportamentos distintos,
pois se torna uma ferramenta para que esses individuos vejam, analisem e interpretem as agdes
cotidianas, tal qual sentimentos, acdes e motivacdes individuais (Jost, Stern, Rule, & Sterling,
2017; Brader et al., 2013; Campbell et al., 1960).

Logo, os individuos utilizam seu posicionamento politico como forma de orientar suas
opinides e atitudes, para estar em congruéncia com o0s preceitos que acredita, sendo que este é
propenso até mesmo na modificacdo de seus habitos de consumo, para ndo apenas estar em
consonancia com seus ideais, mas também para ir na contramao do posicionamento politico oposto
ao seu (Avlon, 2013; Clements, 2012; Brader et al., 2013; Goren, 2005; Linde, 2018). Palazzo &
Basu (2007) afirmam que a marca se torna o produto, com seus valores servindo como referéncia
que a enraizam nas autoidentidades dos consumidores. Ou seja, as pessoas avaliam marcas de
forma mais favoravel se forem enquadrados de forma consistente com sua identidade politica.

De acordo com Watkins, Aitken & Mather (2016), os consumidores reforcam sua
identidade politica por meio do consumo, assim 0s consumidores a esquerda estdo mais engajados
nas questdes de sustentabilidade e questbes vistas como progressistas, como exemplo, equidade de
género, equidade racial, direitos LGBT, entre outros, visto que os motivam a demonstrar seu
compromisso com a mudanca. Farmer (2014) argumentou que os progressistas deliberam mais do
que os conservadores ao tomar decisOes, pois estdo mais abertos a novas informagbes. Em
contraste, os conservadores tém uma tolerancia menor para ambiguidade e incerteza (Jost et al.
2003), o que pode tornar mais dificil para eles aceitarem novos argumentos. Deste modo, ao existir
uma marca gue possui um posicionamento ativista, individuos com orientacdo politica a esquerda,
estardo mais dispostos e abertos a consumir os produtos e servigos desta. Assim, é possivel postular
que:

H1 - A intencdo de compra para a marca ativista é superior (inferior) para sujeitos com
orientacao politica de esquerda (direita).

Ainda nesse sentido, os efeitos que a marca tem no conhecimento do consumidor € como isso
afeta 0 seu comportamento em relagcdo a marca é conhecido como brand equity (Hoeffler & Keller,
2003). O brand equity pode ser concebido com base nos graus de imagem, credibilidade,
sentimentos, comunidade, engajamento e intencdo de compra da marca. Com isso, a marca busca
que imagens, sentimentos, crencas e, principalmente no caso do ativismo de marca, as opinides,
sejam automaticamente vinculadas & marca (Burggraaf & Larsson Taengh, 2019). E com base
nesses itens, que o consumidor toma a decisdo de consumir uma marca ou ndo, Visto que a
aprovacao social é algo que um individuo busca ao comprar um produto ou servico (Hoeffler &
Keller, 2002).

Nesse sentido, o ativismo da marca pode ajudar os consumidores a sentir que estdo
contribuindo para uma causa. Marcas que estdo tentando melhorar a imagem pelo ativismo da
marca devem considerar 0 que sua marca simboliza na mente do consumidor antes de agirem de
forma a agregar significado a marca e a causa para ter efeitos significativos (Keller, 2001).

A cultura atual de agitacdo politica e sentimento populista € uma chance das empresas se
conectarem com o publico de novas formas. As marcas adotam a energia do ativismo e a aplicam
em suas identidades, e se posicionam para motivar uma mudanca baseada nos valores reais
enraizados na marca (Kotler & Sarkar, 2017; Benner, 2018).

Quando a orientacdo politica se afinca com o ativismo de marca, valores servem como
referéncia na autoidentidades dos consumidores (Palazzo & Basu, 2007) e eles avaliam marcas de
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forma mais favoravel se forem enquadrados de forma consistente com sua identidade politica. O
consumo congruente com a identidade ajuda um individuo a preservar a si mesmo, sinalizando para
si mesmo e para 0s outros sobre a importancia da identidade (Oyserman 2009; Oyserman e
Schwarz, 2017). Neste sentido, Escalas (2004) conclui que a autopercepcdo como cidaddo e
consumidor se completa nas decisbes de compra: a marca faz parte da narrativa inerente a como
somos percebidos e como queremos ser percebidos. Isso s ocorre com um brand equity ativista,
em que os consumidores, automaticamente, vejam na imagem da marca e suas acgdes, o real
ativismo e o desejo de modificacdo da sociedade. Logo, temos a hipotese:

H2 — O brand equity da marca ativista € mais (menos) positivo para sujeitos com orientacao
politica de esquerda (direita).

De maneira geral, o aumento do brand equity permite que se tenha aumento na intencéo de
compra, sendo que algumas dimensdes especificas do brand equity tem maior peso nessa intencéo,
porém todas as dimensdes isoladas, tem o potencial de aumentar a disposi¢do de compra (Lakshmi
& Kavida, 2016; Moradi & Zarei 2011). Em relagdo a intencdo de compra, um aumento no brand
equity leva a um aumento na intencdo de compra associada (Lakshmi & Kavida, 2016). Algumas
dimens@es do brand equity tém uma influéncia mais forte na intencdo de compra do que outras
dimensoes (Lakshmi & Kavida, 2016). Entretanto, todas as dimensdes citadas brand equity estéo
positivamente relacionadas a intencdo de compra.

Estudos mostram a relacdo entre comportamentos éticos da marca e o brand equity. Exemplo
disso € o estudo de Fatma et al. (2015) e Torres et al. (2012), que trazem a luz que iniciativas de
responsabilidade social corporativa impactam positivamente o brand equity. Sendo o ativismo da
marca uma evolucdo natural da responsabilidade social corporativa (Sarkar & Kotler, 2018), o
ativismo da marca na pesquisa atual é importante para entender como construir as dimensdes do
brand equity. Os individuos a esquerda possuem maior propensdo a mudancas e engajamento em
questBes étnicas de marca do que os conservadores (Watkins, Aitken & Mather, 2016; Farmer,
2014; Angle et al., 2017).

Esse alinhamento entre o consumidor e o cidaddo considera as marcas como quadros
simbdlicos com significados sélidos, incluindo status e recurso as emocdes e influenciando sua
intencdo de compra. Os consumidores avaliam marcas de forma mais favoravel se forem
enquadrados de forma consistente com sua identidade politica. Portanto, torna-se imperativo que
empresas e marcas adquiram amplo conhecimento sobre o comportamento do consumidor em
relacdo ao marketing relacionado a causas e ativismo de marca, antes de entrarem no movimento
do ativismo de marca (Solomon et al., 2010).

Neste sentido, deduzimos que o brand equity da marca ativista em questao de equidade racial
sera mais positivo para sujeitos com orientacdo politica de esquerda. Além disso, deduzimos que o
brand equity da marca ativista tem influéncia positiva na intencdo de compra do sujeito com
determinada orientagdo politica, sendo o efeito maior para os individuos a esquerda.

H3 — O brand equity da marca ativista medeia positivamente a relagdo entre a orientagdo
politica e intencdo de compra, sendo o efeito superior (inferior) para individuos de esquerda
(direita).

METODO E RESULTADOS

Um levantamento foi realizado no periodo de 20/10/2020 a 18/12/2020 utilizando um
questionario disponivel on-line. Os respondentes foram convidados via e-mail e redes sociais para
participar da pesquisa acessando o link do questionario. A amostragem foi por conveniéncia e ndo-
probabilistica.
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No primeiro bloco do instrumento de pesquisa 0s respondentes liam um breve relato de uma
marca real brasileira engajada em uma acdao ativista para reducao do racismo por meio da abertura
de um programa de trainee exclusivo para pessoas negras. Posteriormente, os participantes
respondiam a questbes sobre brand equity: imagem, credibilidade, sentimentos, comunidade,
engajamento e intengdo de compra. Estas escalas foram adaptadas do trabalho de Burggraaf &
Larsson Taengh (2019) inserido no contexto de ativismo de marca. O teste de Alpha de Crobanch
demonstrou que todas as dimensbes possuem confiabilidade (Alpha > 0,7) (ver tabela 1 —
Apéndice). Os participantes também responderam algumas perguntas sécio-demograficas (género
e idade) e também qual era sua orientacao politica (direita, esquerda ou centro).

A amostra foi composta por 148 sujeitos, sendo 60,8% do sexo feminino. A idade média foi
de 31,21 anos (DP=8,87). Em relacéo a orientagdo politica, 41,2% declaram ser de esquerda, 33,7%
de direita e 25,1% de centro.

O resultado do teste anova demonstrou que a intencdo de compra (tabela 2) para marcas
ativistas é superior para sujeitos com orientacdo politica de esquerda (M=3,63; DP=0,94)
comparado com individuos de direita (M=2,82; DP=0,98) e de centro (M=3,36; DP=1,00;
Sig<0,01). Estes resultados comprovam HL1.

Em todas as dimensdes da escala de brand equity (imagem, credibilidade, sentimentos,
comunidade e engajamento) as médias sdo superiores para individuos com orientacdo de esquerda,
seguidos por aqueles de centro e por ultimo de direita (tabela 2), demonstrando que a avaliagdo da
marca ativista € mais positiva para sujeitos com orientacdo politica de esquerda. Estes resultados
comprovam H2.

Tabela 2 — Resultados descritivos: brand equity e intencdo de compra
n | Média DP F | Sig
Direita  [503,21 1,09
Imagem da marca Esquerda | 61 | 4,26 0,63 20,72 0,00
Centro 373,85 0,85
Direita | 503,34 1,06
Credibilidade Esquerda | 61 | 4,28 0,66 17,70| 0,00
Centro 374,09 0,81
Direita  |50(2,88 1,14
Sentimentos Esquerda | 61 | 3,94 0,83 18,07 0,00
Centro 373,86 1,00
Direita | 502,55 1,16
Comunidade Esquerda |61 | 3,53 1,08 11,41|0,00
Centro 373,47 1,28
Direita  [50(2,73 1,18
Engajamento Esquerda |61 | 3,75 1,12 11,62 | 0,00
Centro 37 13,50 1,07
Direita  |50(2,82 0,98
Intencdo de compra | Esquerda | 61 | 3,63 0,94 9,75 |0,00
Centro 373,36 1,00
Fonte: elaborado pelos autores.

Para o teste de H3 optou-se pelos procedimentos apresentados por Hayes (2018) para testes
de modelos com mediacgéo. Os resultados (tabela 3) demonstraram que o brand equity, em cada
uma das suas dimens@es, medeia positivamente a relagdo entre a orientacdo politica e a intencdo
de compra de marcas ativistas. Além disso, os efeitos indiretos s&o mais elevados para individuos
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de esquerda. Nao houve efeito direto significativo, pois a mediagdo foi completa. Estes achados
comprovam H3.

Tabela 3 — Mediacgdo do brand equity

Mediaco yariével Efe.ito direto Efeito ir?direto Efgito total
independente Efeito | LLCI |ULCI | Efeito | LLCI | ULCI | Efeito | LLCI | ULCI
Direita x Esquerda |0,22 |-0,24 |058 |058 0,38 |0,81 |0,81 |044 |[117

Imagem Direita x Centro 0,19 |-0,28 |0,57 |0,35 |0,24 |059 054 |0,13 |0,96

Esquerdax Centro |0,06 |-0,28 |0,40 |-0,32 |-0,58 |-0,08 |-0,26 |-0,66 |0,14
Direita x Esquerda |0,35 |-0,02 |0,72 |046 |025 |0,69 |081 |044 |117
Credibilidade | Direita x Centro 0,18 |-0,22 |058 0,37 |06 |060 |054 |0,13 0,96
Esquerda x Centro -0,15 |-0,51 |0,21 |-0,11 |-0,32 |0,07 |-0,26 |-0,66 |0,14
Direita x Esquerda /0,18 |-0,14 |050 |0,63 |0,38 |0,90 |081 044 |117
Sentimentos | Direita x Centro -0,03 |-0,39 10,32 |058 [0,29 |088 |054 |0,13 [0,96
Esquerda x Centro -0,21 |-0,54 (0,22 |-0,05 |-0,30 |0,18 |-0,26 |-0,66 [0,14
Direita x Esquerda /0,33 |0,01 |0,64 |048 0,26 |0,73 |0,81 (044 |117
Comunidade |Direita x Centro 0,10 |-0,26 |045 |045 |0,19 |0,74 |054 |0,13 0,96

Esquerda x Centro -0,23 1-0,56 |0,20 |-0,03 |-0,27 |0,20 |[-0,26 |-0,66 |0,14
Direita x Esquerda 028 |-0,03 |0,59 |053 0,29 |0,80 |0,81 |0/44 |17
Engajamento | Direita x Centro 0,15 |-0,19 |0,49 |0,39 |05 |0,67 |054 (0,13 |0,96
Esquerda x Centro -0,12 |-0,44 10,29 |-0,14 |-0,40 |0,10 |-0,26 |-0,66 |0,14
Variavel dependente: intencdo de compra

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com os resultados, verificou-se que a intencdo de compra quando h4 uma marca
ativista, é superior para sujeito que possuam posicionamento a esquerda, se comparados com
posicionamento a direita (H1).

Com isso, é possivel argumentar que esses resultados entram em consonancia com 0s
estudos que afirmam que sujeitos com posicionamento politico a esquerda sdo abertos a novas
experiéncias, novas informacdes (Jost et al., 2013) e mudancas. O ativismo de marca suscita
mudancas estruturais na sociedade, na forma de gerir os negécios ou na posi¢cdo da empresa sobre
determinada causa, como por exemplo, divulgando novas praticas de inclusdo social, e construindo
novas narrativas e argumentos para alcancar essa mudanca na sociedade. Deste modo, aqueles
buscam maiores mudancas no status quo tendem a apoiar mais as iniciativas e ter maior intencao
de compra com a marca ativista. Conforme elencado por Jost et al. (2003), as pessoas no espectro
politico a direita (conservadores) tém uma tolerancia menor para incertezas. Isso pode ser uma
razdo para a influéncia do ativismo da marca na intencdo de compra ser menor em detrimento dos
orientados ao centro e a esquerda. Para demonstrar seu compromisso com a mudancga, 0S
consumidores a esquerda sdo mais influenciados pelo ativismo da marca, 0 que resulta no aumento
de sua intencdo de compra.

Uma outra possivel explicacao € que a direita politica pode ndo acreditar que é a marca que
eliminara ou far4 grandes avangos sobre o problema social, sendo menos influenciado pelo
ativismo da marca.

Outro fator relevante € que, mesmo que as marcas estejam dentro do sistema de producao
capitalista e de livre mercado (em geral, mais defendido pelo posicionamento a direita), o ativismo
com causas sociais e ambientais (como por exemplo equidade de género e racial) estd mais
abarcado em um posicionamento politico a esquerda. 1sso sugere que 0s progressistas podem ser
mais receptivos a novos argumentos e a mudancas, para alcancar essa sociedade que eles
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consideram mais justa de acordo com sua visdo de mundo. Isso é consistente com Angle et al.
(2017) que descobriram que o0s conservadores eram menos influenciados por imagens
estereotipadas de marca étnica por causa de sua maior resisténcia & mudanca e sua rigidez.

Deste modo, com ativismo de marca tendendo a esquerda, individuos com 0 mesmo
pensamento, tendem a guiar suas ac0es e opinides com 0s preceitos que acreditam estar em
congruéncia com esse pensamento de esquerda. Logo, estdo de fato mais dispostos a consumir
marcas que possuam os mesmos valores e ideais que os seus, refor¢cando sua identidade politica
com o ato de consumir (Watkins, Aitken & Mather, 2016).

Os resultados ainda mostram que o brand equity da marca ativista & mais positivo para
sujeitos com orientagdo politica de esquerda (H2). 1sso pode ser explicado justamente pelo brand
equity ser formado pelas dimensbes de imagem, credibilidade, sentimentos, comunidade,
engajamento e intencdo de compra da marca, isto é, as acdes da marca fazem essas dimensdes
aumentarem e diminuirem, até criar um conceito proprio a imagem que € vista pelos consumidores
(Burggraaf & Larsson Taengh, 2019). Ao existir ativismo de marca, 0s consumidores evocarao
reagBes emocionais, fardo a analise das atitudes da marca, criardo uma visdo automética do que a
marca representa pra si e para o resto da sociedade. Assim, ao ter a percepcao que a marca € ativista,
esta podera auxiliar os consumidores a demonstrar 0 que sdo ou 0 que gostariam de ser para a
sociedade. Em busca de aprovacao social, bem como ao consumir, terd a nocdo de que esta
contribuindo para uma causa que julga importante (Hoeffler & Keller, 2002), ou seja, que fazem
parte de algo maior do que apenas comprar produtos.

E por fim, é possivel analisar que o brand equity da marca ativista medeia positivamente a
relacdo entre a orientacdo politica e intencdo de compra, sendo que o efeito é superior para
individuos de esquerda (H3). Isso ocorre porque os comportamentos éticos de uma marca impactam
positivamente na marca, e por consequéncia na intencao de compra de seus produtos ou servi¢cos
(Fatma et al., 2015; Torres et al., 2012). Falando de brand equity, hd algumas dimensGes que
tornam a intencdo de compra maior, como por exemplo a credibilidade, que torna a marca mais
confiavel no que tange a experiéncia e simpatia que os consumidores tem dessa, fazendo com que
0s consumidores vejam verdade em suas atitudes e acGes organizacionais (Erdem, Swait, 2004;
Keller, 2001). Independente dos individuos considerarem importante ou ndo a causa da marca
ativista, assim como mencionado anteriormente, uma possivel explicacdo é que a direita politica
pode duvidar que € a marca que eliminard ou fard grandes avangos sobre o problema social,
mitigando o brand equity e impactando menos a intencéo de compra.

N&o h& muitos estudos que relacionam o brand equity da marca ativista com a orientacao
politica (esquerda x direita) do consumidor. Com o aumento da polarizacdo politica em todo o
globo, é importante analisar como as marcas e empresas se comportam em relacao a isso, e quais
sdo os efeitos na vivéncia destas, ao optarem em se posicionar na modificacdo social. 1sso também
é importante porque cada vez mais 0os consumidores cobram esse posicionamento das empresas,
pois grande parcela dos consumidores quer comprar de marcas que possuam um proposito real da
modificagéo social.

Esses resultados demonstram que a marca ativista enraiza as autoidentidades dos
consumidores (Palazzo & Basu, 2007) e faz parte da narrativa inerente a como somos percebidos
e como queremos ser percebidos (Escalas, 2004): o individuo a esquerda é mais influenciado em
sua intengdo de compra pela marca ativista. 1sso o faz sentir-se contribuinte de um mundo rumo a
mudanca social e novos paradigmas. Por sua vez, o individuo voltado a direita € menos
influenciado pelo ativismo da marca em relacéo ao individuo a esquerda. Presume-se assim, que €
menos autoidentificado com o ativismo de marca. Essas descobertas sdo relevantes para a area de
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comportamento do consumidor e ativismo de marca, pois comprova as nitidas diferencas da visao
da orientacdo politica na escolha de consumo, abrindo espaco para diversos estudos que podem
explorem essas relagoes.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral verificar como a orientagdo politica do
consumidor influencia sua intencdo de compra da marca ativista. Deste modo, verificou-se que a
intencdo de compra para a marca ativista € superior para sujeitos com orientacdo politica de
esquerda, confirmando a primeira hipdtese do estudo. Ademais, os dados mostram que o brand
equity da marca ativista € mais positivo para sujeitos com orientacdo politica de esquerda, bem
como medeia positivamente a relacdo entre a orientacdo politica e intencdo de compra, sendo o
efeito superior para individuos de esquerda, validando H2 e H3.

Em relacdo as limitacdes do estudo, € possivel notar a necessidade de explorar outras causas
e movimentos sociais utilizados como mote do ativismo de marca, ex. equidade de género, racial,
movimento LBGT, possibilitando analisar se hd maior ou menor influéncia em determinadas
causas. Outra limitacdo € a interpretagdo do individuo sobre o espectro politico de direita vs
esquerda, necessitando ter o entendimento do préprio respondente sobre essa autodeclaracéo.
Outras situacfes podem ser exploradas, inclusive no contexto da pandemia do novo coronavirus,
onde ha posicionamentos a favor e contra lockdown por parte de empresas e marcas.

Muitas marcas ndo ficam de fora de se posicionarem diante desses fatos e abarcam algum
dos espectros politicos, se solidarizando ou rechacando determinadas condutas. Todos esses fatos,
movimentaces e figuras publicas aumentam a dicotomia entre as posic¢Oes politicas e representam
uma visdo de mundo sobre como alcancar os objetivos da sociedade, 0s quais 0s consumidores
tendem a concordar ou discordar. As bolhas politicas de direita x esquerda cada vez mais
polarizadas, lutam para serem compreendidas e anseiam mudancas. Estamos nos trilhos para uma
sociedade politizada, onde tudo isso tem impacto direto e indireto no mercado, dado que as marcas
ndo estdo mais apenas comercializando produtos, mas também sendo porta voz das necessidades
psicoldgicas e sentimentais dos consumidores com a construcdo de sua imagem da marca. Deste
modo, averiguar a relacdo entre a orientacao politica e o0 comportamento do consumidor ndo é um
estudo simplista. Cada pesquisa mostra novos resultados e essa tematica requer um olhar empirico
sobre casos concretos, sobretudo em questdes emergentes no mercado como o0s eventos diarios que
ocorrem na esfera social e politica mundial.
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