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RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ identificar o efeito da polarizagao ideoldgica na
geracio de 6dio e na intengao de compra (IC) em relagiao a uma marca.
Por meio de um survey, no qual 206 participantes foram estimulados(as)
a pensar que uma marca relevante para suas vidas estaria financiando um
candidato politico totalmente antagbnico a suas crencas pessoais, identificamos
a ideologia politica declarada e mensuramos o édio decorrente dessa situagao,
além do perfil regulatério (preventivo versus promocional) e a IC em relagao a
marca alvo. Os resultados evidenciaram a relagdo entre a polarizagao ideolégica
do participante (direita ou esquerda) e a IC. Identificamos, ainda, que o
envolvimento e 0 6dio & marca — gerado por um posicionamento ideolégico
incongruente entre a marca ¢ o respondente — medeiam a relacio entre a
autocongruéncia e a IC. Além disso, o perfil regulatério moderou o efeito
das relagoes entre o envolvimento e 6dio e a IC.
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1. INTRODUCAO

Nos tltimos anos, profissionais de marketing e pesquisadores académicos tém identificado
que a ideologia politica pode afetar nao apenas as inten¢oes de votos, mas também as decisoes,
escolhas e julgamentos dos consumidores (Chan & llicic, 2019; Irmak et al., 2020). Assim,
estudos que abordam a ideologia politica no contexto de marketing tém aumentado (Jost, 2017).
Isso se deve ao fato de que as ideologias politicas vém se tornando mais polarizadas em vérios
paises do mundo, inclusive no Brasil.

Sabe-se que, em alguns casos, a associagao, que pode ser voluntdria ou involuntdria da marca
com um politico pode levar a boicotes por parte de consumidores opositores (por exemplo, no
Brasil, a queda de vendas da rede Madeiro e o cancelamento das assinaturas da rede Smart Fit)
(Brito, 2020). Entretanto, em outros casos, a marca que apoia explicitamente um politico pode
sair ilesa (por exemplo, Havan) (Pires, 2018). Todavia, nao se sabe ao certo como esse processo
ocorre, sendo importante que mais estudos sobre essa temdtica sejam conduzidos.

Estudos anteriores j4 identificaram o efeito positivo do envolvimento no comportamento do
consumidor (McClure & Seock, 2020; Wen, 2021). Porém, acreditamos que o envolvimento de
um individuo com uma marca pode despertar fortes sentimentos negativos (como o 6dio ou o
desprezo) (Hung & Lu, 2018) nos cendrios em que a marca adota uma postura social divergente
daquela entendida como correta (Zarantonello et al., 2016). O resultado desse processo resultaria
em uma redugio da intengio de compra do consumidor. Também jd se sabe que as respostas
dos consumidores diante de contextos diversos sao influenciadas por suas caracteristicas pessoais
(Pantano et al., 2017; Pentina et al., 2018). Nesta pesquisa, testamos o efeito moderador do
foco regulatério nos fendmenos sociais ligados a tomada de decisao de compras em contextos
de idealizagio politica.

A relevincia do estudo dessa caracteristica pessoal nesse contexto se justifica porque individuos
com foco regulatdrio preventivo possuem caracteristicas mais conservadoras, e aqueles com
foco regulatério promocional podem realizar escolhas mais baseadas em maior abertura a
novas experiéncias (Pentina et al., 2018). Nossas hipéteses estao fundamentadas na teoria da
identidade social (Tajfel et al., 1979; Hetherington, 2009) e em achados de estudos anteriores,
os quais identificaram que individuos com perfil politico conservador sio mais tradicionais,
preferem manter-se em territério conhecido, sao mais resistentes a mudangas e evitam incertezas
(Jost et al., 2003; Lewis et al., 2021). Além disso, o conservadorismo est4 relacionado ao maior
apego a marcas jd experimentadas (Chan et al.,2019; Lewis et al., 2021). Isso nos leva a crer que,
em uma situagao de contraven¢io por parte da marca (associagao de uma marca a um politico
opositor ao consumidor), consumidores conservadores (chamados de polarizados de direita) terdo
inten¢des menores de abandonar a marca (Jung et al., 2017). Do mesmo modo, individuos mais
liberais (chamados de polarizados de esquerda), em contextos de assimetria entre o apoio politico
manifestado por uma marca em relagio a suas crengas pessoais, apresentario maior intengio de
trocar a marca por outra.

Para testar as hipdteses propostas, conduzimos um survey estimulado, que teve como objetivo
identificar o efeito moderador do perfil regulatério na relagao entre a polarizagao ideolégica e a
inten¢ao de compra de uma marca em contexto de transgressao, ou seja, da associagao dessa marca
com um politico opositor a ideologia declarada do consumidor. Testamos também a mediagio
do envolvimento com a marca e do 6dio & marca gerado pela incongruéncia entre as ideologias.



2. REFERENCIAL TEORICO E ELABORACAO DAS HIPOTESES

Nesta se¢do, apresentamos, em linhas gerais, os construtos que foram analisados no estudo e
as hipdteses testadas empiricamente.

2.1. POLARIZACAO POLITICA: O CONSERVADOR VERSUS O LIBERAL

A maior contribui¢do de Henri Tajfel para a psicologia foi a teoria da identidade social.
A identidade social é o sentimento de uma pessoa em relagao a quem ela é, com base em sua(s)
filiagao(des) a um ou mais grupos. Tajfel et al. (1979) propuseram que os grupos (por exemplo,
classe social, familia, time de futebol etc.) aos quais as pessoas pertenciam eram uma importante
fonte de orgulho e autoestima. Os grupos nos dao um senso de identidade social: um senso de
pertencimento ao mundo social.

Dividimos o mundo em “eles” e “nds”, por meio de um processo de categorizagao social (ou
seja, colocamos as pessoas em grupos sociais). Tajfel et al. (1979) identificaram que o estereStipo
(ou seja, classificar as pessoas em grupos e categorias) se baseia em um processo cognitivo natural:
a tendéncia de agrupar as coisas. Ao fazer isso, temos a tendéncia de exagerar: a) as diferencas
entre os grupos; b) as semelhancas entre coisas no mesmo grupo.

Essa categorizagao é conhecida como in-group (nés) e out-group (eles). A hipétese central da teoria
da identidade social ¢ que os membros de um grupo procurario encontrar aspectos negativos de um
individuo fora do seu grupo de pertencimento, melhorando assim sua autoimagem (Islam, 2014).

A teoria da identidade social defende que a polarizagdo de um individuo (ou grupo) é mais
afetiva do que ideoldgica. Isto é, a identidade prépria, quando entendida como congruente com um
determinado grupo, produz sentimentos positivos pelo grupo com o qual a pessoa se identifica, e
sentimentos negativos, as vezes ferozes, pelos grupos distintos e de oposicao (Hetherington, 2009).

A relagao entre a teoria da identidade social e o consumo ji foi estabelecida. Acredita-se
que a posse de um determinado produto pode estender simbolicamente o self do consumidor
(Belk, 1988). Nesse contexto, o individuo pode ter a crenga de que sua identidade é o somatério
de suas posses. Quanto mais os consumidores acreditam e valorizam suas posses materiais, mais
parte do self esses objetos se tornam (Belk, 1988). Quanto maior a congruéncia percebida entre
a marca de um produto e o self do consumidor, mais forte se torna o préprio conceito de self do
individuo (Santos & Santos, 2017). Na atualidade, cada vez mais, os consumidores entendem
que o self é construido por meio do consumo e que o consumo expressa seu verdadeiro self
(Ramalho & Ayrosa, 2009).

As ideologias pessoais em relacao a politica dos individuos revelam, em grande parte, suas tendéncias
de personalidade e caracteristicas psicoldgicas. Assim, as pessoas podem manifestar tendéncias
ideolégicas politicas mais voltadas ao conservadorismo, sendo mais resistentes as mudangas. Além
disso, as pessoas mais conservadoras apresentam maior tendéncia a encontrarem justificativas ao
sistema e a ordem social do que os individuos considerados mais liberais (Jung et al., 2017).

No tocante a tomada de decis6es, como as de compra, os individuos conservadores (politicamente
de direita) s3o mais resistentes para, por exemplo, trocarem de marca. Entretanto, seus pares
liberais (de esquerda) sao mais propensos a reclamarem da marca diante de alguma insatisfagao
(Jost, 2017; Jung et al., 2017). Assim, a primeira hipdtese desta pesquisa é:

e HI. Individuos que se declaram de esquerda (versus de direita) apresentarao menor (versus
maior) intengao de compra, no caso de apoio da marca a um politico ideologicamente opositor.
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Possivelmente, a polarizagio politica terd resultados diferentes na avaliagio de marcas, dada a
autocongruéncia do individuo e o seu envolvimento com a marca.

2.2. AUTOCONGRUENCIA E ENVOLVIMENTO COM A MARCA

A nogao de autoconceito ¢ definida como a soma dos pensamentos e sentimentos de cada
um sobre si mesmo e pode ser tomada em duas formas: o “eu real” e o “eu ideal”. O eu real
descreve como um individuo percebe a si mesmo (“eu como sou”), enquanto o autoconceito
ideal explica como um individuo quer se perceber (“o eu perfeito”) (Choi & Rifon, 2012; Jeong
& Koo, 2015). A autocongruéncia ocorre quando hd um elevado grau de consisténcia entre o
“eu ideal” e 0 “eu real”.

Os individuos podem ser levados a usarem uma marca para expressarem um autoconceito ou um
conceito que consideram ideal de si mesmos (Japutra et al., 2019). Por exemplo, uma pessoa pode
usar uma marca que promove a sustentabilidade do meio ambiente para expor sua concordincia
com o desenvolvimento sustentdvel (autoconceito real), e usar também outra marca considerada
de luxo para expressar o seu ideal de vida social (autoconceito ideal) (Islam et al., 2019). Dessa
forma, a autocongruéncia percebida, seja real ou ideal, leva o consumidor ao maior envolvimento
com a marca e, no geral, a uma tendéncia de defesa e escolha de compra dessa marca.

A expectativa de pertencimento social leva o individuo a criar maiores lagos afetivos com uma
marca quando percebe que outros individuos de grupos aos quais quer pertencer também admiram
e se consideram autocongruentes com a mesma marca (Wallace et al., 2017). Tal fendmeno gera
o maior envolvimento com a marca e pode levar a lealdadea ela.

E provivel que os consumidores tenham atitudes favordveis em relagio a marcas cujas imagens sio
congruentes com suas autoimagens (Richins, 1994), portanto quanto maior for a autocongruéncia
percebida com a marca, maior serd o envolvimento do consumidor com ela (Xu, 2008). Baseada
nessa premissa, a segunda hipétese deste estudo foi elaborada:

e H2a. A autocongruéncia tem efeito positivo no envolvimento com a marca.

Ha4 indicios na literatura de que o 6dio em relagio & marca pode ser maior quando hd uma
ruptura da percep¢io de autocongruéncia do que teria inicialmente um sujeito que nao se
identificava como autocongruente 2 marca (Islam et al., 2019). Por causa disso, as hipSteses 2b
e 2c foram elaboradas.

e H2b. A autocongruéncia tem efeito positivo no 6dio a marca, no caso de apoio da marca
a um politico ideologicamente opositor.

e H2c. A autocongruéncia tem efeito negativo na IC da marca, no caso de apoio da marca a
um politico ideologicamente opositor.

2.3. AUTOCONGRUENCIA, ENVOLVIMENTO E ODIO A MARCA

Sabe-se que a maior autocongruéncia do consumidor pode gerar maior envolvimento, que
evoca o0 apego a marca (Japutra et al., 2018). Gestores de marcas variadas buscam que seus
consumidores estabelecam lagos afetivos e de identificagio com seus produtos e servicos, pois
esses vinculos tendem a criagao de lealdade 4 marca. Entretanto, no caso de uma transgressao
percebida pelo consumidor em relagao 4 marca com a qual é autocongruente, o sentimento de
trai¢ao pode gerar, opositoramente, o 6dio a marca (Hung & Lu, 2018).



O 64dio ¢, essencialmente, uma emogio primdria. Entretanto, em algumas ocasides, pode ser
secunddria (Zarantonello et al., 2016). Plutchik (1991), por exemplo, descreve o 6dio como uma
emogao secunddria, resultante da combinagio do nojo e da raiva, estas sim consideradas emogoes
primdrias. De acordo com Sternberg (2003), o édio é uma emog¢io multifacetada, baseada em
trés componentes: a desvalorizacio, a raiva e a nega¢ao da intimidade.

Para a maioria dos psicélogos, a emog¢ao do 6dio resulta da violagao dos cédigos morais
(Zarantonello et al., 2016). Sternberg (2003), por exemplo, argumenta que todas as emogdes
que se combinam para formar o édio (repulsa, desgosto, raiva, medo e desprezo) podem surgir
ap6s a violagio de direitos individuais ou comunitdrios. Por esse motivo, essas emogoes podem
ser percebidas como iminentes ameagas as pessoas, sua liberdade, bem-estar e preservagao.

Diversos aspectos dessa emogao negativa tém sido discutidos no marketing (Kucuk, 2016;
Zarantonello et al., 2016; Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2018). Interessante para este
estudo ¢ o fato de que o 6dio a marca pode resultar no desejo de vinganca, evitagdo a marca
(Gregoire et al., 2009), e na ndo compra dos produtos no futuro (Banerjee et al.,2020). Diante
do exposto, hipotetizamos que:

e H3. Individuos com mais (versus menos) édio 2 marca declarario menor (versus maior)
IC da marca, no caso de apoio da marca a um politico ideologicamente opositor.

Mesmo que a autocongruéncia individual tenha efeito direto no édio, acreditamos que o
envolvimento com a marca poderd influenciar também essa relagao.

2.4. ENVOLVIMENTO E ODIO A MARCA

Consumidores percebem o mesmo produto e/ou marca de formas diferentes, com base em seus
niveis de envolvimento (Zaickowsky, 1985). Com jia mencionado, a autocongruéncia pode levar a
um maior envolvimento do consumidor com a marca. Entretanto, hd estudos indicativos de que
a congruéncia real (aquela que estd relacionada ao autoconceito individual e as caracteristicas reais
de personalidade), diferentemente da congruéncia ideal (relacionada a construgao social do eu),
pode ndo influenciar a geragao de apego e envolvimento (Huang et al., 2017; Japutra et al., 2019).

Com isso propomos:

e H3a. Individuos mais (versus menos) envolvidos com a marca declararao menor (versus maior)
6dio a marca, no caso de apoio da marca a um politico ideologicamente opositor.

e H3b. Individuos mais (versus menos) envolvidos com a marca declarario menor (versus maior)
IC da marca, no caso de apoio da marca a um politico ideologicamente opositor.

Estudos seminais jd identificaram que a influéncia dos tracos de personalidade afeta o
comportamento do consumidor (Kassarjian, 1971; Haugtvedt, Petty, & Cacioppo, 1992). Virios
estudos revelam a estrutura de foco regulatério (Higgins, 1997, 1998), que conquistou interesse
crescente na literatura académica, por estar relacionada a uma impressionante diversidade de
comportamentos de consumo (para uma visao geral, ver Higgins & Spiegel, 2004). Neste estudo,
buscamos verificar o efeito do perfil regulatério do individuo como moderador do processo
entre a autocongruéncia, o envolvimento e o édio na intengao de compra de uma marca com
polarizagao politica antagdnica a crenca do consumidor.
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2.5. PERFIL REGULATORIO

A teoria do foco regulatério é uma teoria da motivagao e autorregulamentacio, que ganhou
destaque significativo em pesquisas de consumo, devido a sua capacidade de explicar uma variedade
de comportamentos de decisao do consumidor (Silbigeret al., 2021). De acordo com teoria do
foco regulatério (Higgins 1997), os consumidores variam na forma como veem seus objetivos e
adotam diferentes maneiras para tentar alcan¢d-los (Brockner et al., 2004). Especificamente, a
teoria do foco regulatério postula dois tipos de orientagoes regulatdrias separadas, promogao e
foco de prevengao, os quais os consumidores adotam durante a busca por objetivos

Individuos com foco promocional tendem a centrar-se no objetivo de ganho, inclinando-se
a tomada de risco para a conquista desse objetivo (Higgins, 1998; Hiittermann et al., 2018).
Ao contrdrio, individuos com foco regulatério preventivo objetivam a nio perda, e isso pode
fazer com que apresentem maior intengio de se manterem na inércia ou de tomarem as decisoes
mais seguras possiveis (Lin & Chen, 2015).

Apesar de ser uma caracteristica pessoal, o foco regulatério pode ser ativado de acordo como
as situagdes se vao apresentando ao individuo (Boldero & Higgins, 2011; Westjohn et al., 2016).

Mesmo que Sengupta e Zhou (2006) afirmem que o foco regulatério nao pode ser considerado
uma caracteristica da personalidade do individuo, hd indicativos, tanto tedricos quanto empiricos,
os quais apontam que o foco regulatério é uma condigio que pode ser tanto um trago da
personalidade, como ser induzido pela situagao em um estado momentaneo (Pham & Avnet, 2004;
Kim etal., 2021). Sobre essa divergéncia, uma corrente tedrica que vem ganhando for¢a acredita
que, dependendo da maneira como ocorreu o processo de socializagao e formagao cognitiva, haverd
predominéncia de uma das condigées. Com isso, o individuo tenderd a ter um comportamento
mais promocional ou mais preventivo (Higgins, 1997; Binswanger, 2001).

Dessa maneira, como jd descrito, os consumidores podem ser classificados em um dos tipos
de foco regulatério. Por essas caracteristicas, acredita-se que o foco regulatério pode ser uma boa
varidvel moderadora entre as relagdes de decisdes de compras as quais os consumidores estao
expostos (Dodoo & Wu, 2021). Assim, as seguintes hipéteses foram formuladas:

e H4. Em uma situagio de apoio da marca de preferéncia a um politico ideologicamente
opositor, o foco regulatério dos individuos moderara...

e H4a: ...positivamente (versus negativamente) a relagio entre a autocongruéncia e a IC nos
individuos promocionais (versus preventivos).

e H4b. ... positivamente (versus negativamente) a relagao entre o envolvimento e a IC nos
individuos promocionais (versus preventivos).

e Héc. ... negativamente (versus positivamente) a relacio entre o édio a marca e a IC nos
individuos promocionais (versus preventivos).

Dadas as hipéteses descritas, a Figura 1 apresenta o modelo conceitual desta pesquisa.

3. ESTUDO - O PAPEL DA POLARIZACAO POLITICA

O objetivo deste estudo foi demonstrar o efeito da polarizagao ideolégica (antes e depois do apoio
ao politico) na intencao de comprar a marca. Para tanto, realizou-se um survey estimulado, por
meio da apresentagao de storytelling, e a mensuragao dos niveis de autocongruéncia, envolvimento,
6dio a marca, foco regulatério do individuo e intengio de compra.
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Autocongruéncia IC

Foco
Regulatorio

Figura 1 Modelo conceitual
Fonte: elaborada pelos autores

3.1. EstiMULOS

O estimulo do cendrio aconteceu em dois momentos. No primeiro, foi solicitado que os
participantes indicassem a marca que mais admiravam e com a qual tinham um bom relacionamento
(Pense em wuma marca. Em uma marca que vocé admira, com a qual tem um bom relacionamento
e que costuma comprar sempre que possivel. Agora, escreva o nome dessa marca e duas caracteristicas
que vocé admira nela.).

Em seguida, foi solicitado que os participantes avaliassem a autocongruéncia. Entao, foi
estimulada a polarizagao ideoldgica (Agora, pense na seguinte situagdo: vocé viu uma noticia
[verdadeira] sobre a sua marca preferida. A noticia dizia que a sua marca preferida estd financiando
um politico do qual vocé ndo gosta. Um politico que vai contra todos seus ideais, ou seja, um politico
que jamais receberia o seu voto. As ideias desse politico sdo tio contririas as suas que vocé jamais votaria
em ninguém do partido dele!). Finalmente, foi solicitado aos participantes que respondessem aos
itens restantes das escalas utilizadas e de seus perfis demogréficos.

3.2. MEDIDAS

Todos os itens das escalas de autocongruéncia (trés itens de Sirgy et al., 1997), 6dio (mensurado
por meio de seis itens de Hegner, 2017), inten¢do de compra (trés itens também de Hegner, 2017)
e envolvimento (10 itens da escala personal involviment inventory revisada de Zaichkowsky, 1994)
foram mensurados por meio de escala Likert de sete pontos (ancorados em 1= discordo totalmente
e 7= concordo totalmente). Essas escalas foram adotadas, pois: a) sao adequadas para a mensuragio
dos construtos do modelo; b) apresentaram boa consisténcia psicométricas nos estudos originais;
e ¢) ja foram replicadas em estudos posteriores, com os mesmos niveis de consisténcia.

O foco regulatério dos individuos foi mensurado por meio de 18 itens (propostos por
Higgins, 1997), sendo nove itens para mensurar o foco regulatério promocional e outros nove
itens para estimar o foco regulatdrio preventivo, dispostos em pares. A mensuragio deu-se por
meio do somatério das opgdes realizadas (-1 para afirmativas preventivas e +1 para afirmativas
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promocionais). A escala de Higgins (1997) ¢ a mais utilizada em estudos académicos para
estimagao do foco regulatério.

Por fim, a ideologia politica foi mensurada por um item, por meio de escala categérica de 4
pontos (1= claramente de esquerda; 2= mais de esquerda que de direita; 3= mais de direita que
de esquerda; 4= claramente de direita). Todos os itens utilizados podem ser vistos na Tabela 1.

Tabela 1
Itens das escalas

Itens das Escalas

Autocongruéncia - Sirgy et al. (1997)
Pessoas semelhantes a mim usam essa mesma marca que eu uso.
Esta marca ¢ consistente com a forma como me vejo.
Esta marca reflete quem eu sou.

Odio - Hegner (2017)

Estou enojado(a) com esta marca.

Eu nio tolero esta marca e nem sua empresa.

O mundo seria um lugar melhor sem esta marca.
Estou muito zangado(a) com esta marca.

Esta marca ¢ horrivel.

Eu odeio esta marca

Intencio de compra - Hegner (2017)

Eu nao compro mais produtos desta marca.

E muito provével que eu compre esta marca no futuro.

Vou comprar esta marca na préxima vez que precisar de um produto desta categoria.
Envolvimento - Zaichkowsky (1994)

Esta marca é importante.

7

Esta marca ¢ irrelevante.
Esta marca ¢ atil.
Esta marca é benéfica.
Esta marca ¢ interessante.
Esta marca é excitante.
Esta marca ¢ fascinante.
Esta marca ¢ essencial.
Esta marca é desnecessdria.
Esta marca ¢ chata.
Foco Regulatério - Higgins (1997)

Em geral, eu me preocupo mais com o sucesso que eu espero alcangar no futuro - Promogao

Em geral, eu me preocupo mais em evitar que coisas ruins acontecam na minha vida - Prevenciao
Eu sempre penso no que fazer para alcancar o sucesso - Promogéo

Eu me sinto ansioso(a) ao imaginar que talvez eu nio consiga cumprir
minhas responsabilidades e obrigacoes - Prevencao

Eu sempre imagino o que fazer para poder realizar os meus sonhos - Promogio
Eu sempre penso sobre a pessoa que eu nao gostaria de me tornar no futuro - Prevengio
Minha maior prioridade agora é conseguir atingir os meus objetivos de vida - Promogio

Eu sempre me preocupo que talvez eu nao consiga atingir os meus subjetivos de vida - Preven¢ao




Tabela 1
Cont.

Ttens das Escalas

Eu sempre penso sobre a pessoa que idealmente eu gostaria de ser no futuro - Promogao

Eu sempre me imagino experimentando coisas ruins que poderiam acontecer na minha vida - Preven¢iao
Eu sempre me imagino experimentando coisas boas que poderiam acontecer na minha vida - Promogao
Eu sempre penso no que fazer para evitar fracassar - Prevengao

Eu me vejo como alguém que estd tentando atingir o “eu ideal” — realizar
minhas esperancas, desejos e aspiracoes - Promogio

Em geral, eu estou mais preocupado(a) em evitar resultados negativos para a minha vida - Prevencao

Considerando tudo, eu estou muito mais voltado(a) para atingir o
sucesso do que em prevenir o fracasso - Promogéo

Minha maior prioridade agora ¢ evitar fracassar - Prevencao
Em geral, estou mais preocupado(a) em conseguir resultados positivos para a minha vida - Promogio

Eu me vejo como alguém que estd tentando atingir o “eu que eu deveria ser” —
realizar minhas tarefas, responsabilidades e obrigacoes - Prevengao

Ideologia politica Ramos ez al. (2020)

Qual o seu posicionamento politico atual?

Fonte: Adaptado pelos autores.

3.3. PROCEDIMENTOS DE COLETA

O instrumento de coleta foi enviado de forma on/ine, por meio da plataforma QuestionPro,
para os participantes. O /ink de acesso ao instrumento de coleta de dados foi enviado por meio
das redes sociais virtuais dos autores da pesquisa. A identificagao do(a) respondente nio era
solicitada, o que resultou na participagio voluntdria de todos(as). Também foi solicitado que
os(as) respondentes enviassem o /ink de acesso a sua rede de contatos. Com isso, a amostra
pode ser considerada como nao probabilistica por conveniéncia, coletada por meio de snowball
(Silva, Lopes, & Junior, 2014). Mesmo que as amostras nio probabilisticas ndo permitam a
generalizacdo de resultados, a estratégia de coletas resultou em uma amostra adequada, pois
todos os participantes sdo eleitores (as) e responsdveis por suas decisoes de compras (100%) e,
em grande medida, pelas compras de sua residéncia (77,18%).

A coleta dos dados aconteceu em fevereiro de 2021.

3.4. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para a andlise da distribuicio das caracteristicas da amostra, utilizamos a estatistica descritiva.
A identificagao da unidimensionalidade dos itens e da multidimensionalidade dos construtos
foi feita por meio da andlise fatorial exploratdria (Sousa & Herrero, 2021). Para tanto, como
recomendado pela literatura, buscamos identificar critérios de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
superiores a 0,60, teste de esferecidade de Bartlett significativo (p<0,05), cargas fatoriais superiores
a 0,50 e cargas cruzadas inferiores a 0,40 (Levin & Fox, 2004). J4 para a consisténcia interna
das escalas, utilizamos o Alfa de Cronbach, com o limite critico de 0,60 (Malhotra et al., 2014).

O teste de diferenga entre os construtos ocorreu pelo teste t de Student para amostras
independentes. Finalmente, para a andlise das relacoes diretas, moderagoes e mediacoes, utilizamos
o modelo 89 da macro PROCESS (Hayes, 2017). Todas as andlises foram conduzidas com o
SPSS for Windows versao 23.
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4. RESULTADOS

A amostra deste estudo foi composta por 206 respondentes, dos quais 123 (59,7%) eram
mulheres. A idade média da amostra é de 25,9 anos (6=8,22), sendo que 127 (61,7%) participantes
eram estudantes universitdrios. A ideologia politica declarada dos respondentes foi de 126 (61,2%)
individuos de esquerda e 80 (38,9%) de direita.

Os politicos mais considerados foram o presidente Jair Bolsonaro (n=143), o ex-presidente Lula
(n=23) e o governador do estado de Sao Paulo Joao Déria (n=16). J4 as marcas mais lembradas
foram Nike (n=41), Adidas (n=16), Coca-Cola (n=14) e Apple (n=13). Os resultados descritivos
sao mostrados na Tabela 2 a seguir.

Como esperado, visto que utilizamos escalas psicométricas previamente validadas, a anilise
fatorial exploratéria dos itens se mostrou adequada. As escalas de autocongruéncia, envolvimento,
6dio a marca e inten¢do de compra foram unidimensionais. Esses resultados podem ser vistos
na Tabela 3.

A andlise conduzida por meio do teste t de Student para amostras independentes indicou haver

diferenca significante para IC (M =4,115 M ,,=5:3%; t,,,=4.927; p<0,01), édio a marca

esquerda 204)
(Mesquerda=3’32; Mdireita=2’53; t(204)=3’564; p<0’01) c enVOlVimentO (Mdireita=5’29; Mesquerda=4’42;
€04 40295 p<0,01). Esse resultado demonstrou que individuos de esquerda relataram menor

envolvimento com a marca, maior 6dio e menor IC em relacio 4 marca em um contexto de
assimetria de orientagao politica.
Por outro lado, como era esperado, nao houve diferenca significante nas médias de autocongruéncia

(Mesquerda=3,83; M, ..=3.91; t(204)=0,774; p=0,440=n.s.) e do perfil regulatério (Mesquerda=5,20;
Mdireim=5,50; t(204)=1,084;p=0,279=n.s.).
Tabela 2
Andlise descritiva da amostra
Descri¢iao da amostra N %
Homem 83 40,30%
Sexo
Mulher 123 59,70%
Ensino fundamental 4 2,00%
Ensino médio 47 23,70%
Ensino Superior completo 127 63,50%
Pés-graduagio 10 5,00%
Mestrado/Doutorado 12 6,00%
Até R$ 1100,00 28 13,90%
Entre R$ 1100,00 e R$1819,00 53 26,40%
Renda Entre R$ 1820,00 e R$7278,00 94 46,80%
Entre R$ 7279,00 e R$11000,00 10 5,00%
Mais de R$11000,00 16 8,00%
Entre 18 e 25 anos 132 64,70%
Entre 26 e 30 anos 28 13,70%
Idade
Entre 31 e 40 anos 28 13,70%
Acima de 41 anos 16 7,80%

Fonte: dados da pesquisa



Tabela 3
Andlise Fatorial Exploratdria

Escala KMO Bartlett p Variancia explicada a

Autocongruéncia ,604 114,96 <0,001 60,92 ,668
Envolvimento ,900 878,81 <0,001 51,56 ,889
Odio ,880 610,16 <0,001 63,12 ,874
1C ,716 251,94 <0,001 75,89 ,841

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados ainda demonstraram ndo haver diferenca significativa paraaIC(M_ | .. =4,70;
prevcntivos=4’43; t(204)=0’985; p=0’326=n's')’ édlo é marca (1\/‘[f)rcunocionais:2’88 ; Mprcven(ivos=3’27;
€o0p=1,0745p=0,096=n.s.), envolvimento com a marca (Mpmmociomisz4,84; M =4,595t ,,,=1,253;

preventivos

p=0,212=n.s.) eautocongruéncia (M . . =3.85M _ . =3,87;t,,=0,201; p=0,841=ns.)
entre os grupos promocional e preventivo. Esses resultados confirmam a H2a.

Para testar as demais hipéteses, realizamos a anélise da dupla mediacao (envolvimento e édio
a marca) em série, moderada pelo foco regulatério, sobre a relagio entre a autocongruéncia e
a IC, em contexto de apoio de uma marca a um politico opositor a ideologia do consumidor.

As regressoes indicaram efeito direto entre autocongruéncia e o envolvimento ($=0,288;
SE=0,1336; IC95% [0,025; 0,551]; p<0,05), corroborando a hipétese H1. Identificou-se também
o efeito direto da autocongruéncia no 6dio 2 marca ($=0,282; SE=0,111; IC95% [0,062; 0,502];
p<0,01), confirmando a H2b. No entanto, a H2¢ nao foi confirmada (f=0,168; SE=0,774;
1C95% [-0,110; 0,447]; p=n.s.), pois nio houve efeito direto da autocongruéncia na IC.

Confirmando as hipdteses 3a e 3b, identificamos os efeitos diretos negativo do envolvimento
no 6dio a marca (B=-0,835; SE=0,057; IC95% [-0,949; -0,721]; p<0,01), e positivo na
IC (B=0,812; SE=0,102; IC95% [0,609; 1,014]; p<0,01). Como j4 era esperado, também
identificamos um efeito direto negativo na relagio entre o édio a marca e a IC ($=-0,338;
SE=0,081; 1C95% [-0,497; -0,178]; p<0,01).

A andlise de moderagao indicou que individuos mais promocionais (versus mais preventivos)
apresentaram menor IC em relacio & marca, em contexto de apoio a um politico ideologicamente
opositor a ideologia do consumidor. Ou seja, o foco regulatério moderou tanto a relagao entre o
envolvimento e a IC (8=-0,807; SE=0,023; IC95% [-0,126; -0,0353]; p<0,01), quanto a relagao
entre 0 6dio a marca e a IC ($=-0,080; SE=0,019; IC95% [-0,120; -0,041]; p<0,01). No entanto,
o foco regulatério nao moderou a relagio entre autocongruéncia e a inten¢ao de comprar a marca
(B=0,307; SE=0,301; 1C95% [-0,022; 0,096]; p=n.s.).

A Figura 2 traz o modelo final deste estudo.

A andlise floodligth (Spiller, Fitzsimons, & Lynch, 2013) mostrou que, para individuos com
foco promocional em altos niveis (JN point= 6,919; 11,65% da amostra), nio hi efeito do
envolvimento na IC. Além disso, o mesmo foi ser observado para individuos altamente preventivos
(JN point=-1,611; 18,44% da amostra), em relagdo ao efeito do édio na IC.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa teve por objetivo identificar o efeito da polarizagao ideolégica na intengao
de comprar e na geracao de 6dio & marca. Ou seja, objetivou-se a identificagao dos efeitos da
associagao da marca a um politico opositor a ideologia politica do consumidor. Por meio de um
survey, fornecemos evidéncias do efeito direto da polarizagao ideoldgica na intengao de compra,
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Figura 2 Modelo completo
Fonte: dados da pesquisa

em contexto de associa¢do da marca a um politico opositor & ideologia do consumidor. Nosso
estudo ainda indica evidéncias sobre o efeito da autocongruéncia, do envolvimento com a marca
e do foco regulatério.

Identificamos que individuos que se declaram politicamente como mais de esquerda, em um
contexto de transgressao ideoldgica de uma marca, tendem a odiar mais a marca e a declarar
menor inten¢do de comprar do que individuos autodeclarados mais de direita. Isso se deve ao fato
de que individuos conservadores, de direita, sao mais resistentes as mudangas (Jost et al., 2007),
evitam incertezas e podem demonstrar maior envolvimento com as marcas (Chan et al., 2019;
Jost et al., 2013).

Ademais, apds a transgressao, individuos com alto grau de envolvimento declarado podem
mitigar o sentimento de édio e a inten¢io de compra negativa. Ou seja, consumidores com maior
envolvimento, geralmente, comprometem mais recursos na relagio (por exemplo, dinheiro, tempo,
esforco) (Lau, & Ng, 2001) e assim estao mais dispostos a aceitarem reparagdo, apresentando
menor vontade de romper o relacionamento (Sharma et al., 2010; Shiue, et al., 2013).

5.1. CONTRIBUICOES TEORICAS

A principal contribuigdo tedrica deste estudo é a andlise do efeito do perfil regulatério do
individuo — preventivo versus promocional (Higgins, 1997; 1998) — como moderador na relagio
entre a polarizacao politica e a intengao de compra declarada pelo consumidor. Estudos anteriores
apontaram que individuos preventivos sao mais fiéis s marcas que compram, enquanto os
promocionais apresentam maior probabilidade de adotarem novas experiéncias de consumo
e substituigao de marcas (Lopes & Veiga, 2019). Com isso, verificamos se o perfil regulatério
preventivo (us. promocional) aumentaria (s. reduziria) a inten¢ao de compra dos individuos
declarados de esquerda (vs. de direita), em situagdes de assimetria entre o apoio politico de uma
marca e suas crencgas individuais (e vice-versa).

Nossos achados vao além. Nao encontramos evidéncias de que a ideologia politica do consumidor
afete a autocongruéncia diretamente. No entanto, consumidores autocongruentes com as marcas



declaram maior envolvimento e maior édio. A primeira vista, esse resultado parece controverso.
Porém, o fato ¢ que, em situagoes de transgressao da marca, o individuo com maior apego pode se
sentir traido (Hung et al., 2018), desvalorizado (Sternberg, 2003), pode perceber incongruéncia
simbdlica e incompatibilidade ideolégica (Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2018), evocando
emogoes como o nojo, a raiva e o 6dio (Hung et al., 2018; Plutchik, 1991; Zarantonello et al., 2018).

Pesquisas anteriores relacionaram o foco regulatério dos individuos a sua ideologia politica,
associando o foco da prevencio ao liberalismo (Janoff-Bulman, 2009), ou ao conservadorismo
(Chan et al., 2019), o que, para nossa pesquisa, faz mais sentido. Apesar de nio haver efeito
direto entre o foco regulatério e a ideologia politica dos individuos, nossos resultados reforcam a
teoria de que pessoas declaradas mais de direita, assim como os individuos com foco preventivo,
tendem a ter necessidade de estabilidade, evitando incertezas (Ashford & Cummings, 1983;
Lanaj, Chang, & Johnson, 2012). Seguindo essa perspectiva tedrica, nosso estudo evidencia que o
foco regulatério modera tanto as relagoes entre o envolvimento e a intengao de compra quanto a
relagio entre o 6dio & marca e a intengao de compra. Ou seja, individuos com foco em promogao,
em contexto de transgressdo da marca, declararam maior intengao de abandono da marca.

Novamente, por meio dos resultados obtidos, fica evidente a drdua tarefa dos gestores e
praticantes de marketing. O patrocinio ou financiamento eleitoral pode ser uma forma de
participacao democritica possivel para uma organizac¢io, ou mesmo um modo de “apoio social”,
que pode ser dado a um politico ou gestor piblico, por meio de agdes de relagoes publicas e
demais comunica¢des de marketing. Entretanto, por haver uma forte rivalidade na polarizagao
ideoldgica no Brasil (e em grande parte do mundo, como pode ser visto em Ezzamel et al., 2007),
essas agoes resultam em um risco gerencial. Mesmo que o perfil regulatério do individuo possa
amenizar o édio a marca, despertado por uma assimetria ideolégica, nao hd evidéncias de que
a moderacao do perfil possa mitigar totalmente essa emogao. Com isso, é possivel recomendar
muita cautela no posicionamento e apoio politico por parte de uma marca.

5.2. CONTRIBUICOES GERENCIAIS

A cautela no posicionamento politico adotado por uma marca ja é uma contribui¢ao que pode
auxiliar os gestores de marketing e administradores em geral. Além disso, mesmo que a moderagao
do perfil regulatério individual nio tenha resultado em um processo de mitigagao total do efeito
do 6dio no processo de IC no cendrio que estimulamos, hd de se considerar que a literatura indica
a possibilidade de manipulagio do foco regulatério (ajuste regulatério, como apresentado por
Cesario et al., 2004; Aaker & Lee, 2006) como uma forma de alterar, mesmo que temporariamente,
o perfil regulatério individual. Com isso em mente, gestores e praticantes podem lancar mao de
estimulos ambientais ou de comunicag¢io como formas de influenciar o ajuste regulatério, com o
objetivo de potencializar o efeito moderador desempenhado por essa varidvel para reduzir o édio
despertado pela assimetria ideolégica de uma possivel agao de apoio politico.

5.3. LIMITES, PROPOSICAO DE PESQUISAS FUTURAS E CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo que tenhamos adotado procedimentos para garantir a validade deste estudo, existem
limites que devem ser reconhecidos. Um deles é a prépria caracteristica da amostra nao probabilistica
obtida. Como estd fartamente documentado nos manuais de andlise de dados, mesmo que
amostras nao probabilisticas sejam largamente utilizadas em estudos da drea das ciéncias sociais
aplicadas (Heckathorn & Cameron, 2017; Rahi, 2017), os resultados observados nao podem
ser generalizados. Mesmo que nossa amostra seja adequada para andlise do modelo proposto,
a concentracao em individuos jovens (idade < 25 anos) pode ter influenciado a magnitude dos
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resultados. Com isso, uma recomendagio é o uso de amostras probabilisticas ou, na impossibilidade
destas, a andlise de dados de uma amostra com idade superior como forma de verificar alguma
possivel diferenga em rela¢io aos nossos achados.

Evidentemente, o 6dio pode nio ser o tinico mediador possivel da relagao entre o envolvimento
e a intengao de compra. Seria interessante que estudos futuros analisassem o efeito de outras
manifestacoes severas (como a frustragao, a decep¢ao ou o desprezo) nesse mesmo processo.

Por fim, com a maturidade dos campos tedricos das ciéncias sociais aplicadas, cada vez mais,
as varidveis dependentes dos modelos estudados devem ter caracteristicas comportamentais.
Hulland e Houstou (2021) reforgaram essa importincia, fundamentalmente, para que os estudos
académicos ganhem em validade externa. Com isso em mente, uma recomendagao para futuros
estudos ¢ a substitui¢ao da inten¢io de compra por uma varidvel comportamental resultante do
processo de mediagao moderada aqui analisado.
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