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RESUMO

Muitas marcas se esforçam para apoiar ou atuar em causas que representam seus ideais e 
demonstram isso ao mercado. Entretanto, quando a ação da marca se torna incongruente com a 
imagem transmitida, ocorre a hipocrisia de marca. Assim, o consumidor é levado a ter afetos 
negativos sobre à marca. Todavia, a percepção dos consumidores sobre a hipocrisia de marca pode 
variar caso estejam distantes psicologicamente da vítima da hipocrisia e da marca. O objetivo deste 
trabalho é analisar o efeito da hipocrisia da marca na intenção de compra e atitude à marca, 
mediado pelas emoções do consumidor e moderado pelo construal-level. Os resultados 
apresentados mostram que a marca hipócrita reduziu a intenção de compra e atitude à marca, que 
a intenção de compra e atitude positiva à marca foi menor para vítima da hipocrisia próxima do 
que para a vítima distante, e o afeto negativo mediou a relação entre a hipocrisia de marca e as 
variáveis dependentes. Para tal, foram realizados dois estudos experimentais. O presente trabalho 
contribui para que seja compreendido o fenômeno da hipocrisia de marca, para que as empresas 
entendam o impacto das emoções do consumidor sobre sua marca e atuar de forma mais 
consistente com seus reais valores. O trabalho avança na literatura de branding e a teoria do 
construal-level.

Palavras-chave: Marca hipócrita. Hipocrisia. Construal-level. Intenção de compra. Atitude à 
marca.



ABSTRACT

Many brands strive to support or act on causes that represent their ideals to and demonstrate this 
to the market. However, when brand action becomes incongruous with the transferred image, 
brand hypocrisy occurs. Thus, the consumer is led to have negative affects on the brand. However, 
consumers' perception of brand hypocrisy can vary if they are psychologically distant from 
hypocrisy and the brand. The objective of this work is to analyze the effect of brand hypocrisy on 
purchase intention and brand attitude, media by consumer emotions and moderator by construction 
level. The results presented show that the hypocritical brand reduced purchase intention and brand 
attitude, that purchase intention and positive brand attitude were lower for the victim of near 
hypocrisy than for the distant victim, and negative affect mediated the relationship between brand 
hypocrisy and dependent variables. To this end, two experimental studies were carried out. 
presents a contribution so that the brand functioning is configured more consistently so that 
companies understand the impact of consumer pressures on their brand and acting values in a way 
that is more consistent with their values. The work advances in the branding literature and the 
construction level theory.

Keywords: Hypocritical brand. Hypocrisy. Construal-level. Purchase intention. Brand attitude.
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1. INTRODUÇÃO

Devido à grande variedade de produtos e marcas disponíveis no mercado, o cuidado com 
a decisão de compra do consumidor tende a aumentar. Os consumidores procuram cada vez mais 
ter comportamentos socialmente mais conscientes e éticos (Bonetto, 2015; Laroche, 2017) e 
anseiam que as marcas se liguem aos sistemas de valores inatos à eles mesmos (Daneshkhu, 2018). 
Deste modo, os consumidores se sentem melhor sobre sua decisão de compra se envolver aspectos 
éticos, bem como contribuição para qualquer causa socioeconômica (Bonetto, 2015; Choi et al, 
2016; Laroche, 2017), pois buscam também valores abstratos, relacionados à fatores sociais, 
éticos, de autoimagem e autoatualização (Thrassou et al., 2018).

Desta forma, um dos fatores para a compra é o propósito das marcas e o comportamento 
das empresas. As marcas podem se destacar no mercado ao abraçar movimentos e comunidades 
(Carroll & Hackett, 2006, p. 100) que aspirem uma conexão afetiva com a comunidade baseada 
em valores específicos. Esta atuação é conhecida como ativismo de marca, uma tática para marcas 
se destacarem assumindo posições públicas sobre questões sociais e políticas (Moorman 2020; 
Sarkar & Kotler 2018).

No entanto, as empresas podem atuar de forma hipócrita ao abraçar movimentos e 
comunidades. Quando, por exemplo, a marca deseja se parecer com algo que não é (Guèvremont, 
2019). Isso pode gerar consequências negativas. Estudos anteriores mostram que a falta de 
sinceridade e a contradição de palavras e ações fazem com que a marca seja percebida como 
hipócrita e desencadeará sentimentos e atitudes negativas em relação à marca (Wang & Wang, 
2014; Marín & Cuestas, 2016; Werleman, 2016; Santos & Casais, 2019; Smith & Rhiney, 2020; 
Zhigang & Haoming, 2020). São emoções negativas sentimentos como raiva, tristeza, medo, 
vergonha, inveja (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2005; Romani et al. 2012). E sabe-se que 
as emoções não surgem do nada, são evocadas por evento específico (Dalli et al., 2007; Romani 
et al., 2009; 2012). Neste sentido, a hipocrisia da marca pode desencadear emoções negativas.

A percepção do consumidor sobre a hipocrisia nas empresas tornou-se um fenômeno social 
que não pode ser ignorado, pois refletem a má gestão das relações entre marcas e consumidores. 
Muitas publicações atuais sobre hipocrisia ficam no âmbito da responsabilidade social corporativa 
na perspectiva empresarial. Este estudo propõe aprofundar a compreensão da hipocrisia de marcas 
sob a perspectiva do consumidor em circunstância diversa. Dado que as pessoas têm tendência de 
punir os comportamentos hipócritas (Laurent, Clark, Walker, & Wiseman, 2013), ao perceber a 
hipocrisia de uma marca, serão desencadeadas no consumidor emoções negativas, e assim, sua 
decisão de compra e atitude à marca serão influenciadas. Entretanto, a experiência direta que os 
consumidores possuem com o evento hipócrita pode variar, e alterar a forma que eles se relacionam 
com a marca após a hipocrisia. Esta variação pode ser explicada pela Teoria do construal-level 
(Trope & Liberman, 2010; Trope & Liberman, 2003) que preconiza que a distância psicológica 
altera o processamento e formação da representação mental de um mesmo estímulo. Por exemplo, 
os consumidores podem ou não deixarem de comprar a marca pelo fato de perceber a hipocrisia 
distante dele.
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Deste modo, a lacuna da pesquisa está em como a percepção da hipocrisia por diferentes 
circunstâncias psicológicas afeta as decisões do consumidor. O modelo deste trabalho propõe 
investigar como a hipocrisia de marca sob a ótica da distância psicológica do construal-level 
afetará as emoções, a intenção de compra e a atitude à marca dos consumidores.

A literatura anterior explorou as relações entre a percepção da hipocrisia ou escândalos e 
as implicações para a empresa e marca (Santos & Casais, 2019; Wagner, Korschun & Troebs, 
2019; Guèvremont & Grohmann, 2018; Zhigang, Lei & Xintao, 2020; Antonetti, Bowen, Manika 
& Higgins, 2019). Por sua vez, este trabalho tem como intuito investigar os efeitos da hipocrisia 
nas emoções do consumidor (mediador) e intenção de compra e atitude à marca a partir da distância 
psicológica apresentada pela ótica do construal-level. Compreender os efeitos da hipocrisia em 
diferentes situações é relevante para a marca, dado que os efeitos podem ser atenuados ou 
aumentados de acordo com a distância psicológica que o consumidor possui da hipocrisia.

O principal objetivo da pesquisa é analisar o efeito da hipocrisia da marca na intenção de 
compra e atitude à marca, mediado pelas emoções do consumidor e moderado pelo construal-level. 
A investigação contribui tanto para a seara teórica - por não haver pesquisas anteriores cobrindo 
esta lacuna -, quanto para os gestores. Dada a importância da consistência entre imagem e valores 
de uma marca, toda a sociedade se beneficia com empresas que buscam ser mais consistentes entre 
a imagem transmitida e seus reais valores. Assim, é possível os gestores de marcas compreenderem 
em que medida as ações são percebidas como hipócritas, de que forma altera afetivamente as 
reações do público e como impactam a intenção de compra e atitude à marca, de acordo com a 
distância e psicológica do consumidor.

2. REVISÃO DE LITERATURA

Nesta seção serão apresentados os conceitos principais de cada construto bem como a 
definição das hipóteses do estudo que serão testadas neste estudo. Serão apresentados os conceitos 
de hipocrisia de marca, afetos e emoções do consumidor, bem como a teoria do Construal-level. 
Ao final, será apresentada a figura do modelo conceitual.

2.1. Hipocrisia de marca

A percepção da hipocrisia de um indivíduo ocorre quando parece existir distância entre as 
discurso e ação, quando tendem a transparecer moralidade, sem pagar o preço de serem morais 
(Batson et al., 1999; Batson et al., 2002). A hipocrisia é considerada um traço humano (Ashton et 
al., 2004). Entretanto, os valores humanos podem ser usados para representar os conceitos 
abstratos de marcas (Torelli et al., 2012). Por exemplo, uma empresa pode ser vista como "boa / 
honesta" e "má / desonesta", assim como um indivíduo. Logo, uma marca ou corporação pode ser 
vista como hipócrita. Sendo assim, este comportamento hipócrita, não está restrito aos indivíduos.
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As empresas, assim como as pessoas, podem ser percebidas como hipócritas quando 
surgem informações inconsistentes sobre suas próprias afirmações e comportamentos observados 
(Wagner et al., 2009). Ocorre a hipocrisia na dissociação da imagem de si mesmas apresentadas 
em relação às atividades reais da organização (Brunsson, 2002; Meyer & Rowan, 1977). Assim, 
hipocrisia corporativa ou hipocrisia de marca é quando se percebe inconsistência entre palavras e 
ações (Philippe & Koehler, 2005). Ou seja, "a crença de que uma empresa afirma ser algo que não 
é” (Wagner et al., 2009, p. 79).

Neste sentido, os esforços de marketing não devem transmitir mensagens com conotações 
de valores opostas ao conceito de marca existente, caso contrário, seriam geradas avaliações 
desfavoráveis ou percepções negativas. Por exemplo, programas de responsabilidade social 
corporativa (RSC) só são eficazes quando seus clientes realmente acreditam que os programas são 
verdadeiros e voltados para a melhoria da sociedade (Yoon, Gürhan-Canli & Bozok, 2006). Foi 
demonstrado que quando a atitude e comunicação de uma empresa é vista como hipócrita, essa 
percepção tem um efeito destrutivo sobre a atitude que o consumidor tem em relação à marca ou 
organização (Crowther & Rayman-Bacchus, 2004).

Contudo, o conceito de hipocrisia de marca na pesquisa de Marketing possui múltiplas 
abordagens. A hipocrisia tem uma natureza multifacetada (Wagner, Korschun & Troebs, 2020). 
Por exemplo, de acordo com os autores, a hipocrisia pode ser subdivida em moral, comportamental 
e atribuída. A hipocrisia moral é a crença de que uma empresa está tentando transmitir a impressão 
de que é mais virtuosa do que realmente é, ou seja, tentativa de enganar as partes interessadas. O 
antecedente da hipocrisia moral são práticas enganosas, tem uma certa intencionalidade na 
conduta. A hipocrisia comportamental, que tem como antecedente as práticas inconsistentes, que 
é uma certa incoerência, mas não necessariamente intencional. Aqui cabe as inconsistências/falhas 
em RSC. A hipocrisia moral e comportamental predizem hipocrisia atribuída, são "resultado" de 
uma percepção do caráter da empresa/marca. As consequências da percepção da hipocrisia são as 
respostas dos consumidores à hipocrisia corporativa ou de marca. Podem ser respostas afetivas, 
cognitivas e comportamentais em si.

A hipocrisia nas empresas foi em sua maioria estudada em contextos de RSC, mais 
especificamente por meio de contradições entre declarações relacionadas à RSC e ações. Wagner 
et al. (2009) propôs o conceito de hipocrisia corporativa para medir inconsistências nas 
declarações de RSC da empresa e nas práticas de negócios reais. O estudo fornece evidências 
empíricas de que a hipocrisia corporativa percebida influencia negativamente a atitude do 
consumidor em relação à empresa. Para o benefício da imagem, a marca hipócrita também se 
associa com causas específicas. O ativismo de marca é uma tática para marcas se destacarem 
assumindo posições públicas sobre questões sociais e políticas (Moorman 2020; Sarkar e Kotler
2018). Para chamar a atenção dos consumidores, é cada vez mais comum o uso desse tipo de 
mensagem por meio de atividades de marketing, como publicidade (Kaushal & Kumar, 2016). A 
marca serve de ponto de referencia das autoidentidades dos consumidores, um alinhamento que 
possui que inclui status e recurso às emoções (Palazzo & Basu, 2007), porque o que a marca 
defende, vai ao encontro do que o consumidor espera socialmente. A marca atinge um patamar de 
confiança e passa a ser porta voz de seus consumidores. A marca espera que o consumidor queira 
mostrar que está alinhado com os ideais propagados pela marca e que isto será benéfico para a
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sociedade. Assim, o consumidor se sente bem em participar do ativismo por meio do consumo da 
marca.

Como esses tópicos são geralmente controversos, as empresas tendem a lidar com 
consumidores descontentes, que podem não concordar com a opinião da empresa ou até mesmo se 
sentir ofendido por ela. Em suma, os consumidores podem não acreditar nas marcas quando se 
envolvem em ativismo (Alhouti, Johnson & Holloway 2016; Du, Bhattacharya & Sen 2010). 
Assim, há mais chances da marca cometer hipocrisia em um cenário em que seus motivos 
subjacentes são cada vez mais examinados (Holt, 2002) e atribuições negativas podem impedir os 
retornos comerciais e o valor da marca (Du, Bhattacharya & Sen 2010)

A presente pesquisa adere a uma visão da hipocrisia de marca trazida no trabalho de 
Guèvremont (2019), o qual desenvolve uma escala de hipocrisia de marca e adere a dimensões 
amplas: hipocrisia da imagem, hipocrisia da missão, hipocrisia da mensagem e hipocrisia social. 
A hipocrisia da missão acontece quando a marca deseja se posicionar como boa para a sociedade, 
mas não reconhece os males que trazem para a sociedade em geral. A hipocrisia da imagem 
acontece quando a marca deseja se parecer com algo que não é. Por sua vez, a hipocrisia da 
mensagem acontece quando as marcas promovem um ideal até então inalcançável para grande 
parte da sociedade ou dos consumidores. Por fim, a hipocrisia social ocorre quando a marca 
promove atividades sociais que não são congruentes com a essência da marca e as utiliza apenas 
para fins de marketing ou para a necessidade de cumprir agendas de responsabilidade social 
(Guèvremont, 2019).

Acadêmicos de marketing (Kotler & Sarkar 2017; Moorman 2020) e profissionais 
(Unilever 2019b) destacaram os perigos das marcas não andarem pelos trilhos daquilo que falam, 
com 56% dos consumidores indicando que muitas marcas agora usam a sociedade questões 
principalmente como uma jogada de marketing para vender mais de seu produto (Edelman, 2019), 
termo denominado “trustwashing” -  “lavagem de confiança”, em português. Ou seja, a dissimulam 
atributos, motivações ou crenças para vender mais seu produto, mas falham em cumprir promessas 
ou colocar em prática o que foi dito.

Este trabalho irá apresentar o recorte da hipocrisia de imagem e social. Quando a marca 
ativista atua de forma hipócrita, esta hipocrisia afeta sua imagem, pois a marca deseja se parecer 
com algo que não é. Além disso, a hipocrisia tem um viés social, pois em grande parte dos casos 
ela age de forma não congruente com sua essência e atua para fins de marketing ou para cumprir 
agendas vigentes. Quando os consumidores percebem esta atuação hipócrita, emoções negativas 
são suscitadas nos consumidores.

De todo modo, o que a marca comunica pode afetar o comportamento em relação à marca 
pelos consumidores, como a intenção de compra e atitude à marca. A literatura mostra a relação 
entre atitude à marca e hipocrisia. Os resultados de Santos & Casais (2019) comprovaram o papel 
da hipocrisia corporativa percebida na formação de atitudes negativas em relação à marca, porque 
a presença de inconsistência e ocorrência de contradições em uma área a qual a marca é ativista e 
promove, leva os consumidores a perceber a marca como hipócrita e diminuir suas atitudes em 
relação às marcas. Marín & Cuestas (2016) concluíram que a percepção de hipocrisia corporativa
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da marca pode afetar a percepção dos consumidores sobre a RSC porque suas atitudes em relação 
à marca são afetadas. Isso vai ao encontro com o estudo de Wang & Wang (2014) o qual mostra 
que as percepções de hipocrisia dos consumidores tendem a ser afetadas pelos motivos atribuídos 
ao comportamento da empresa, isto porque comportamentos negativos serão acionados quando 
eles perceberem motivos desonestos.

Neste sentido, Werleman (2016) descobriu que as informações contraditórias de RSC das 
marcas de produtos evocam a percepção de hipocrisia corporativa e resultam em impacto negativo 
na reputação e na confiança da marca corporativa. Assim, na situação proposta neste estudo, que 
o consumidor terá sua intenção de compra e atitude à marca afetada pela hipocrisia percebida e 
mediada pelas emoções negativas.

Isto posto, a intenção de compra é definida como “a força da intenção de alguém de realizar 
um comportamento específico” (Fishbein & Ajzen, 1975). É a vontade propriamente dita de 
adquirir certo produto ou serviço (Newman & Dhar, 2014) de uma marca. Ou seja, as intenções 
de compra são tendências de ação pessoal relacionadas à marca (Bagozzi et al. 1979). De acordo 
com Thurstone (1976), atitudes são soma de inclinações, preconceitos, ideias e sentimentos que 
um indivíduo possui sobre um tema. A atitude em relação à marca pode ser delineada como uma 
predisposição de responder favoravelmente ou desfavoravelmente a uma marca (Phelps & Hoy, 
1996). Cada vez mais, a decisão de comprar pela parte do consumidor é mais cuidadosa, pois é 
resultado de um somatório de fatores elencados por eles, entre eles a existência de atitudes de 
hipocrisia da marca ou não (Huber et al., 2010).

Quando a marca é inconsistente, os consumidores têm maior probabilidade de agir com 
raiva e retaliar a marca pelo boca a boca negativo, e ainda menos disposição para comprar produtos 
ou serviços (Folkes, 1984; Bradfield, Aquino, 1999). Por exemplo, quando um consumidor atribui 
uma iniciativa de responsabilidade social de uma empresa como hipocrisia da marca, isso levará a 
comentários negativos de boca a boca e de marca (Marín et al., 2016). Essas ações têm forte 
influência na percepção da marca e na compra, o que afeta diretamente a vontade de comprar (Luo 
& Bhattarcharya, 2006, Vanhamme & Grobben, 2009).

Pessoas tendem a não gostar do comportamento hipócrita (Barden, Rucker, & Petty, 2005; 
Jordan, Sommers, Bloom, & Rand, 2017), e, além disso, querem puni-los (Laurent, Clark, Walker, 
& Wiseman, 2013). Neste sentido, assim ocorre com marcas hipócritas: Quando os consumidores 
percebem que a marca contrariou o seu discurso e a sua causa, ocasionará impacto na intenção de 
compra e atitude à marca. Pouco foi explorado em relação aos processos subjacentes do 
consumidor ao perceber hipocrisia de marca. Foi mostrado na literatura que os consumidores 
tomam decisões de consumo com base nas percepções formadas no nível da marca (Brakus et al., 
2009; Kapferer, 1998; Keller, 1993). Deste modo, as percepções formadas no nível da marca têm 
um impacto mais forte nas decisões do consumidor relacionadas à marca, como as intenções de 
compra e a atitude da marca (Grohmann & Bodur, 2015). Deste modo, levanta-se as seguintes 
hipóteses:

H1. Marca hipócrita (não hipócrita) reduz a intenção de compra.
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H2. Marca hipócrita (não hipócrita) reduz a atitude à marca.

2.2 Emoções do consumidor

Os consumidores podem expressar emoções tanto positivas quanto negativas em relação 
às marcas (Dalli et al., 2007; Romani et al., 2009; 2012). Eventos e pensamentos que geram 
emoções positivas, via de regra, são avaliados favoravelmente. Já aqueles que geram emoções 
negativas, são geralmente avaliados de forma desfavorável (Bagozzi et al., 1999; Mano, 2004). No 
quesito avaliações de compra, as emoções positivas em relação aos produtos geralmente aumentam 
a probabilidade de uma avaliação favorável (Bagozzi et al., 1999; Oliver et al., 1997). Além disso, 
quando um produto provoca uma emoção agradável, esta ganha valor e vice-versa (Yeh et al., 
2012; Yeung & Wyer, 2004). Além disso, existe uma tendência natural para tomar decisões que 
minimizem a probabilidade de emoções negativas (Elliott, 1998; Han et al., 2007).

Pesquisas demonstram que as emoções ou afetos dos consumidores podem impactar suas 
atitudes e comportamentos. O estudo de Kotler (1974) indicou que as emoções positivas têm um 
efeito positivo no comportamento de compra do consumidor. A pesquisa também verificou que as 
emoções dos consumidores influenciam significativamente o comportamento de compra (Dapeng 
et al., 2019). Zhigang & Haoming (2020) mostram que quando há percepção de hipocrisia, as 
emoções negativas dos consumidores influenciam negativamente sua atitude em relação às 
empresas e aumentam seu comportamento negativo.

O comportamento irresponsável de uma empresa induz emoções negativas, incluindo 
desprezo, raiva e ódio (Xie et al., 2015). Outrossim, as percepções de hipocrisia dos consumidores 
serão acompanhadas por emoções negativas (Wang & Wang, 2014), e isso ocasiona a sensação de 
que o público está sendo enganado e a marca se comporta de forma irresponsável e hipócrita, 
desencadeando emoções negativas. Sendo assim, a percepção negativa pode induzir à emoções 
negativas. A percepção de hipocrisia das empresas faz com que eles sintam que a empresa é imoral, 
resultando em reações emocionais correspondentes. No geral, estudos da área de psicologia têm 
sugerido que as transgressões morais podem causar reações emocionais negativas, que vinculam 
a violação dos padrões morais ao comportamento ético (Haidt & Graham, 2007).

Quando ocorre a hipocrisia, ou seja, quando o consumidor percebe que a marca não foi 
verdadeira e o comportamento da marca vai contra suas necessidades de auto identificação, o 
consumidor será levado a um estado afetivo negativo de desconforto e tendem a tomar medidas 
que evitem a marca do produto (Hammons, 2010; Festinger, 1957), tais como evitar de comprar e 
ter atitudes negativas em relação à marca.

Assim, quando um consumidor percebe a hipocrisia e isso vai contra seus valores, podem 
retirar seu compromisso com a marca. Em outras palavras, quando uma marca que é percebida se 
envolvendo em comportamentos inconsistentes, vai contra os princípios éticos aceitáveis que os 
consumidores se identificam.
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As emoções ou afetos negativos referem-se às formas complexas de emoções causadas 
pelas inconsistencias na experiência emocional do consumidor (Tronvoll, 2011), que refletem a 
percepção de informação do indivíduo com base no ambiente ou um estado mental por uma 
inadequação da empresa, que fica aquém das expectativas (Bower et al., 1981).

Poucos estudos usaram emoções negativas para averiguar as respostas dos consumidores a 
um comportamento hipócrita. A literatura carece de estudos anteriores da hipocrisia de marca que 
examinem completamente as percepções da marca hipócrita sobre a causa do racismo e os 
processos psicológicos que possibilitam tais emoções. O comportamento irresponsável e hipócrita 
da marca pode ser a causa emoções negativas nos consumidores, e, com isso, afetar as atitudes e 
desencadear comportamentos negativos, incluindo comentários negativos, reclamações e boicotes 
(Xie et al., 2015; Wang & Wang, 2014). Deste modo, as emoções do consumidor serão 
influenciadas pela hipocrisia de marca, e quanto maior as emoções negativas, menor será a 
intenção de compra do consumidor e atitude positiva à marca. Assim, a hipótese é formulada:

H3. O afeto negativo do consumidor medeia o efeito entre a hipocrisia da marca e a 
intenção de compra e atitude à marca.

2.3 Teoria do construal-level

Para entender melhor como a hipocrisia pode se dar de diferentes formas na perspectiva do 
consumidor, o presente estudo discute as propriedades da hipocrisia com a lente da Teoria do 
construal-level (Trope & Liberman, 2010). Alguns eventos ocorrem distante do sujeito, sendo 
removidos da experiência direta. Dependendo da distância psicológica, as pessoas processam e 
formam diferentes representações mentais do mesmo estímulo. A teoria do construal-level (TCL) 
é frequentemente usada para explicar o impacto da distância psicológica na extensão em que o 
pensamento das pessoas sobre os estímulos (por exemplo, pessoas, objetos e eventos) é abstrato 
ou concreto (Trope & Liberman 2010).

De acordo com a TCL, um objeto está psicologicamente distante quando não pertence a 
uma parte da experiência direta do indivíduo aqui e agora e, portanto, deve ser explicado (Liviatan 
et al., 2008). A teoria postula que distância psicológica e o nível de construal-level (CL) estão 
intimamente relacionados (Pick-Alony et al., 2014). Em uma mentalidade psicologicamente 
distante, ou seja, de alto construal-level, as pessoas tendem a pensar em um objeto como abstrato 
e pessoalmente irrelevante. Em contraste, quando em uma mentalidade psicologicamente próxima, 
as pessoas tendem a considerar um objeto como concreto e pessoalmente relevante (Trope & 
Liberman, 2010). Especificamente, estímulos altos de CL levam os indivíduos a considerarem 
objetos mais distantes, pois objetos distantes requerem um nível mais alto de interpretações para 
serem percebidos (Liberman & Trope, 2008; Trope & Liberman, 2010).

O baixo CL estar associado a uma distância psicológica próxima implica que as pessoas 
podem sentir uma emoção mais intensamente do que aquelas com alto CL (Septianto et al. 2014). 
Por sua vez, um nível mais alto de distância psicológica pode ajudar a atenuar as respostas dos 
consumidores a estímulos intensos (McGraw, Warren, et al., 2012). Por exemplo, estudos



14

mostraram que um pensamento abstrato (alto construal-level) leva os indivíduos a se concentrarem 
mais nos aspectos positivos do que nos negativos (Eyal et al., 2004; Williams et al., 2014). No 
entanto, é provável a variação da resposta em diferentes tipos de estímulos. O ponto de origem de 
uma experiência (ou seja, longe ou perto) afeta os sentimentos dos consumidores do ‘aqui e agora’ 
diretamente. Opções psicologicamente distantes podem atrasar a ação dos consumidores, enquanto 
opções psicologicamente próximas podem encorajá-los a agir (Spence, Poortinga, & Pudgeon, 
2011). Assim, pode-se sugerir que em casos de hipocrisia e uma distância psicológica alta ou baixa, 
a percepção dos consumidores será afetada.

O consumidor terá seu estado psicológico afetado de formas diferentes a depender do CL 
(distância psicológica alto ou baixo), ficando mais distante ou próximo em relação ao evento 
ocorrido, neste sentido, intenção de compra e atitude à marca irão variar. No presente estudo serão 
testados as dimensões de distância psicológica em relação a hipocrisia de marca. Um evento está 
psicologicamente distante quando é removido da experiência direta de uma pessoa, como quando 
acontece com estranhos (distância social; Nisbett et al. 1973). O evento de hipocrisia da marca 
pode afetar determinadas vítimas (como por exemplo, um amigo ou familiar próximo do 
consumidor sofrer discriminação racial, ou uma vítima totalmente desconhecida). Ou seja, as 
pessoas serão diretamente afetadas com as ações. Neste caso, o consumidor em determinadas 
circunstâncias pode ter empatia com a vítima e isso pode afetar seu comportamento, aumentando 
sua percepção de dano e levando a reações menos favoráveis em relação à empresa (Xu, Bolton & 
Winterich, 2021).

A distância social explica nossa familiaridade com outras pessoas (por exemplo, um 
membro da família ou um amigo), que representam uma distância social baixa; por sua vez, com 
um estranho, há maior distância social (Linke, 2012). Dado que as pessoas tendem a pensar em 
um acontecimento como pessoalmente irrelevante quando estão psicologicamente distantes -  no 
caso, quando acontece com estranhos -, e pessoalmente relevantes quando estão psicologicamente 
próximos (Trope & Liberman, 2010), propõe-se que os consumidores próximos de uma vítima 
tendem a aumentar sua percepção negativa em relação à hipocrisia, e isso afeta seu comportamento 
de forma mais danosa em relação à marca. Deste modo, levanta-se a seguinte hipótese:

H4. O construal-level alto (vs. baixo) em relação à distância da vítima da hipocrisia reduz 
(vs. eleva) o efeito negativo entre a hipocrisia da marca e a intenção de compra e atitude à marca.

Marcas e empresas também podem ser representadas como próximas ou distantes dos 
consumidores (Escalas & Bettman, 2005; Chernev, Hamilton & Gal, 2011). Por exemplo, marcas 
que estão presentes no dia a dia do indivíduo ou que são comuns em seu grupo social estão mais 
próximas do indivíduo do que aquelas que estão (Fournier, 1998). Os consumidores são mais 
influenciados por marcas que estão mais próximas a eles e, com isso, a proximidade da marca deve 
aumentar a percepção do consumidor de similaridade com a marca (Choi & Winterich, 2013; 
Escalas & Bettman, 2005). Uma evidência de que o consumidor se afeta pela proximidade da 
marca é o estudo de Mantovani, De Andrade & Negrão (2017) ao mostrar que os consumidores 
próximos a uma marca se tornam menos pró-sociais quando a motivação da empresa é percebida 
como autosserviço, enquanto os consumidores distantes da marca são igualmente influenciados 
pela ação de RSC, independentemente da motivação por trás isto.
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Quando se sentem próximos da marca hipócrita, o estudo de Baghi & Antonetti (2021) 
mostra que os consumidores têm um desejo mais forte de desvincular sua identidade da marca e 
proteger sua autoestima. Este desejo de evitar a marca, por sua vez, gera reações mais negativas 
do consumidor em termos de atitudes de marca. Kim & Song (2018) descobrem que uma forte 
experiência com a marca leva os consumidores a reduzir sua distância psicológica em relação à 
marca, e que a uma fraca experiência com a marca está associada à distância psicológica distante 
dos consumidores e alto CL. Deste modo, quando os consumidores estão mais envolvidos com a 
marca, a representação mental da hipocrisia de marca será modificada em relação a esta distância 
social. Assim, levanta-se a hipótese que o consumidor enxergará a hipocrisia de forma mais 
agravosa em detrimento daquele que não está apegado à marca.

Sendo assim, esta hipótese testa que quando a marca é hipócrita, a reação negativa pode 
ser ampliada ou reduzida de acordo com a distância social do consumidor da marca. Quando a 
distância social marca é alta, a percepção da hipocrisia ocasionará menor impacto na intenção e 
compra e atitude à marca. Deste modo, a seguinte hipótese é deduzida:

H5. O construal-level alto (vs. baixo) em relação à distância da marca hipócrita reduz (vs. 
eleva) o efeito negativo entre a hipocrisia da marca e a intenção de compra e atitude à marca.

Figura 1 -  Modelo conceitual das hipóteses

H1. Marca hipócrita (não hipócrita) reduz a intenção de compra.

H2. Marca hipócrita (não hipócrita) reduz a atitude à marca.

H3. O afeto negativo do consumidor medeia o efeito entre a hipocrisia da marca e a 
intenção de compra e atitude à marca.

H4. O construal-level alto (vs. baixo) em relação à distância da vítima da hipocrisia reduz

(vs. eleva) o efeito negativo entre a hipocrisia da marca e a intenção de compra e atitude à marca.

H5. O construal-level alto (vs. baixo) em relação à distância da marca hipócrita reduz (vs. 
eleva) o efeito negativo entre a hipocrisia da marca e a intenção de compra e atitude à marca.
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3. METODOLOGIA E RESULTADOS

A abordagem deste estudo é de natureza quantitativa (Malhotra, 2012). Desta forma, é 
importante destacar que, como os demais estudos quantitativos, este trabalho está apoiado na 
epistemologia pós positivista, uma vez que trata o conhecimento de maneira objetiva, desvendando 
o objeto por meio de suas relações, trazendo resultados prováveis (Creswell, 2010). A estratégia 
de pesquisa é o experimento, sendo este fortemente indicado para a exploração de relações causais, 
uma vez que permite isolar os efeitos de cada variável e a comparação entre grupos (Goodwin, 
2010). Salienta-se que a metodologia está adequada às normas de ética em pesquisa com seres 
humanos. O trabalho e experimento foram submetidos pela Plataforma Brasil ao Comitê de Ética 
e Pesquisa da UFPR, o qual foi devidamente aprovado.

Para atingir os objetivos propostos, foram realizados dois experimentos para testar as 
hipóteses. No experimento 1, foi testado o efeito direto da H1. No experimento 2, testou-se as 
demais hipóteses, sendo que os participantes da pesquisa foram conduzidos a diferentes cenários 
da marca hipócrita vs não hipócrita, bem como às diferentes distâncias psicológicas da vítima da 
hipocrisia e da marca.

3.1. Experimento 1

Participantes e Design: A seleção da amostra foi não probabilística no total de 62 
respondentes, selecionados por conveniência. O experimento testou o efeito direto (H1) da 
hipocrisia nas variáveis dependentes (intenção de compra e atitude à marca). Para tanto o design 
do experimento foi de fator único com dois níveis (marca não hipócrita vs. marca hipócrita) entre 
sujeitos.

Procedimentos: O cenário da causa ambiental/sustentabilidade foi escolhido para o 
experimento, pois é uma causa que muitas marcas afirmam defender, sobretudo pelo contexto 
mundial apoiado pela agenda e metas de desenvolvimento sustentável até o ano de 2030 criado no 
âmbito da Organização das Nações Unidas (ONU). O fator que se pretende gerar hipocrisia 
percebida é a ação pontual da marca que ocasiona o conflito entre discurso e ação.

Os cenários são descritos nos apêndices (Experimento 1). Foi enviado aos respondentes, 
por meio da plataforma Qualtrics, um formulário com a apresentação de um cenário de uma marca 
hipócrita (vs. não hipócrita) e solicitado para que respondam sua percepção sobre sua intenção de 
compra, atitude à marca, hipocrisia (checagem da manipulação) e demais informações 
demográficas.

Medidas: A variável independente -  marca hipócrita -  é definida como uma marca 
percebida com aparências incongruentes e irreais em relação à realidade dos seus atributos, 
motivações ou crenças (Guèvremont, 2019). A medida reflete como os consumidores percebem 
esta marca diante de uma atuação hipócrita na sociedade. Ademais, foi manipulada em dois 
cenários (marca hipócrita vs. não hipócrita) e checada por uma escala Likert de 5 pontos ancorada
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por (1) Discordo totalmente (5) Concordo totalmente conforme Guèvremont (2019). As variáveis 
dependentes -  intenção de compra e atitude à marca -  são, respectivamente, a vontade de um 
cliente de comprar um determinado produto ou serviço (Newman & Dhar, 2014) e a predisposição 
de responder favoravelmente ou desfavoravelmente a uma marca (Phelps & Hoy, 1996). Foram 
medidas por uma escala tipo Likert de 5 pontos ancorada por (1) Muito improvável" e (5) "Muito 
provável" para a intenção de compra (Newman & Dhar, 2014) e escala Likert de 5 pontos ancorada 
por (1) Discordo totalmente (5) Concordo totalmente para atitude à marca (Sengupta & Johar, 
2002).

Resultados: A manipulação do cenário da marca não hipócrita (M=1,85; DP=0,94) em 
relação à marca hipócrita (M=3,56; DP=0,89; Sig=0,00) foi bem sucedido. Em relação às variáveis 
dependentes, a intenção de compra da marca não hipócrita (M=3,77; DP=1,08) foi maior do que a 
marca hipócrita (M=2,29; DP=0,94; Sig=0,00). Por sua vez, a atitude à marca não hipócrita 
(M=4,13; DP=0,73) foi maior em relação à marca hipócrita (M=2,66; DP=1,14; Sig=0,00). Sendo 
assim, a marca hipócrita (não hipócrita) reduz a intenção de compra (H1 confirmada) e atitude à 
marca (H2 confirmada).

O próximo experimento traz algumas mudanças do cenário que proporciona uma análise 
da hipocrisia percebida em um cenário com uma marca ativista em uma causa racista. Além disso, 
possibilita explorar a hipocrisia social e de missão -  quando a marca tenta parecer com o que não 
é em sua essência e realiza atividades sociais apenas para cumprir agenda e para fins de marketing. 
Assim, permite-se explorar as definições teóricas deste trabalho.

3.2. Experimento 2

Participantes e Design: O tamanho da amostra é de 260 participantes, sendo 86,2% do 
gênero feminino. O experimento testou o efeito da hipocrisia da marca em relação à distância 
social da vítima e a distância psicológica da marca, na intenção de compra e atitude à marca, bem 
como sobre as emoções do consumidor. O design do experimento foi entre sujeitos do tipo fatorial: 
2 (distância da marca: alta vs baixa) x 2 (distância vítima: alta vs baixa).

Procedimentos: Foi enviado aos respondentes um formulário com a apresentação de um 
cenário de uma marca hipócrita a respeito da atuação na causa social de racismo. O participante 
acessou o link, leu as condições da pesquisa e respondeu aos módulos, sendo, em primeiro lugar, 
a leitura do cenário, a intenção de compra e atitude à marca, a percepção da hipocrisia, as emoções 
do consumidor, a checagem do construal-level, o alinhamento com a causa e demais informações 
demográficas.

O cenário foi alterado para uma marca que defende a causa anti racista. Com isto, é possível 
explorar a questão do ativismo de marca, estabelecendo maior distanciamento apenas de cenários 
que remetam a RSC, como o cenário da defesa ambiental. O fator que se pretende ocasionar 
hipocrisia percebida neste cenário é a marca demonstrar querer ser algo que não é, agindo 
sistematicamente de forma enganosa apenas para fins de marketing. Esta foi escolhida pois está
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sendo utilizada pelas empresas sobretudo após o BlackLives Matter (BLM), as quais marcas têm 
aderido discursos e divulgado ações antirracistas. O construal-level alto ou baixo é apresentado 
pela proximidade do respondente com a vítima do racismo ou com a marca nos cenários descritos 
(Apêndice -  “Experimento 2”). Ademais, foi solicitado sua percepção sobre sua intenção de 
compra, atitude à marca, checagem da manipualação da hipocrisia, emoções a respeito da 
hipocrisia de marca (escala PANAS), checagem de manipulação do construal level, nível de 
engajamento com a causa e demais informações demográficas.

Medidas: A intenção de compra e atitude à marca (Alpha=0,91) são medidas conforme 
escalas anteriormente citadas no experimento 1. A marca hipócrita foi medida em suas dimensões 
de imagem e social (Alpha=0,94) (Guèvremont, 2019). A manipulação do construal level - Vítima 
Próxima (VP) e da Vítima Distante (VD) foram apresentados na descrição do cenário, bem como 
a manipulação do construal level da distância da marca -  Marca Próxima (MP) e Marca Distante 
(MD). A checagem foi realizada pelo questionamento se o respondente se sentiu próximo da vítima 
e da marca apresentada, sendo (1) Nada próximo até (5) Muito próximo.

Neste experimento, a proximidade do respondente com a causa foi medida pela pergunta: 
“Qual o seu nível de identificação com a causa de combate ao racismo?” solicitando que ele 
assinale o nível de identificação por meio de uma escala de 5 pontos que vai de (1) Nada 
identificado até (5) Muito identificado. As emoções do consumidor foram mensuradas por meio 
da Escala de Afetos Positivos e Afetos Negativos (PANAS), que capta os afetos negativos 
(Alpha=0,94) presentes no consumidor atribuído a determinado cenário. A visualização das 
escalas pode ser obtido no apêndice deste trabalho. A PANAS tem números iguais de emoções 
positivas e negativas e fornece pontuações separadas para elas. Existem 10 itens de emoção 
positiva (PA -  positive affections) (1,3,5,7,9,11,13,15,17,19) e 10 itens de emoção negativa (NA 
-  negative affections) (2,4,6,8,10,12,14,16,18, 20) nas escalas PANAS de forma completa original. 
As pontuações PA e NA são as somas das classificações dos itens PA e dos itens NA, 
respectivamente. Os escores PA e NA podem ser usados para medir duas dimensões primárias do 
humor - Afeto Positivo e Afeto Negativo. PA alta é marcada por termos como animado, encantado, 
ativo, alerta e determinado, onde a PA baixa é melhor definida por descritores que refletem 
letargia e depressão (por exemplo, lento, cansado, deprimido). Em contraste, NA é um fator geral 
de sofrimento subjetivo. O NA alto inclui uma ampla gama de estados de humor aversivos (por 
exemplo, nervoso, com medo, com raiva, culpado, desdenhoso, enojado), enquanto o NA baixo é 
caracterizado por termos como calmo e relaxado. As duas dimensões do afeto (PA e NA) não são 
consideradas opostas (DePaoli & Sweeney, 2000).

Resultados: A checagem de manipulação demonstrou que de fato o grupo de vítima 
próxima (n=128; M=3,85; DP=1,17) percebeu a vítima da hipocrisia sendo mais próxima do que 
no grupo de vítima distante (n=132; M=3,45; DP=1,18; Sig<0,05). Porém, não houve diferença da 
distância psicológica com marca entre os grupos de marca próxima (n=132; M=2,23; DP=1,34) e 
marca distante (n=128; M=2,24; DP=1,40; Sig>0,05).
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Foi realizado o teste T para checagem dos resultados. A percepção da hipocrisia da marca 
foi maior para vítima próxima (M=3,89; DP= 1,40) em relação à vítima distante (M=3,16; DP= 
1,33; Sig<0,05). Porém, esta diferença não foi encontrada entre a marca próxima (M=3,48; DP= 
1,27) e a marca distante (M=3,53; DP= 1,40; Sig>0,05). Além disso, não houve diferença 
significativa (Sig>0,05) para o nível de identificação com a causa entre os diversos grupos 
(distancia da vítma e distância da marca).

Assim como delineado na hipótese da pesquisa, a atitude positiva à marca é menor para 
vítima próxima (M=3,03; DP= 1,32) do que para a vítima distante (M=3,69; DP=1,08; Sig<0,05). 
Além disso, a intenção de compra da vítima próxima (M=2,14; DP=1,42) é menor do que para a 
vítima distante (M=2,59; DP=1,36; Sig<0,05). Deste modo, a maior distância psicológica da 
vítima, quando há hipocrisia de marca, é capaz de reduzir o efeito negativo entre a hipocrisia de 
marca e a intenção de compra e atitude à marca (H4 confirmada). Em relação à distância 
psicológica da marca, não houve diferença estatisticamente entre a marca próxima (M=3,33; DP= 
1,17) e a marca distante (M=3,40; DP= 1,30; Sig>0,05) para a atitude a marca, bem como para 
intenção de compra, considerando a marca próxima (M=2,27; DP= 1,31) e a marca distante 
(M=2,47; DP= 1,50; Sig>0,05). Sendo assim, não é possível constrastar a proximidade com e a 
marca e a não proximidade. Não houve interação estatisticamente significativa entre a distância da 
vítima e a distância da marca.

O afeto negativo mediou a relação entre a hipocrisia de marca e as variáveis dependentes. 
Considerando a influência da marca hipócrita com vítima próxima (1) vs. marca distante (2) na 
atitude à marca, nota-se que houve efeito direto significativo (Efeito=0,43; LLCI=0,16; 
ULCI=0,69) e efeito indireto também significativo do afeto negativo (Efeito=0,23; LLCI=0,09; 
ULCI=0,38). Quando a variável dependente é a intenção de compra, o efeito direto não foi 
significativo (Efeito=0,21; LLCI=-0,11; ULCI=0,52), pois a mediação do afeto negativo foi 
significativa e completa (Efeito=0,40; LLCI=0,07; ULCI=0,73). Ao considerar o cenário da marca 
hipócrita e a distância psicológica da marca (próxima=1 vs. distante=2), os efeitos diretos e 
indiretos não foram significativos. Ademais, não houve interação significativa entre a distância da 
vítima e da marca no modelo de mediação moderada. Portanto, a H3 é confirmada apenas para o 
contexto da distância social da vítima. Ademais, o afeto negativo em relação à marca é maior para 
a vítima é próxima (M= 2,83; DP=1,21) do que para quando a vítima é distante (M=2,35; DP=1,07; 
Sig<0,05). A mesma variação do afeto negativo não ocorre entre a marca próxima (M=2,63; 
DP=1,14) e a marca distante (M=2,55; DP=1,19; Sig>0,05).

4. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Nas hipóteses H1 e H2, confirmou-se que a marca hipócrita reduziu a intenção de compra 
e atitude à marca nos resultados obtidos. Neste aspecto, as pessoas não toleram a hipocrisia nas 
ações corporativas, de modo que instiga a formação de atitudes negativas em relação à marca e a 
reputação da marca, conforme achados apontados na literatura (Werleman, 2016; Santos & Casais,
2019). Com relação à distância psicológica, a percepção da hipocrisia da marca foi maior para
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vítima próxima em relação à vítima distante. Neste sentido, a hipocrisia da marca se torna mais 
relevante quando os consumidores sentem proximidade psicológica (Trope & Liberman, 2010).

Os efeitos foram mais negativos à marca se houver proximidade com as vítimas. Os 
resultados do trabalho mostraram que a atitude positiva à marca foi menor para vítima próxima do 
que para a vítima distante. Ainda, descobriu-se que a intenção de compra da vítima próxima é 
menor do que para a vítima distante. A literatura anterior mostrou que a empatia com as vítimas 
podem aumentar a percepção de dano e levando a reações menos favoráveis (Xu, Bolton & 
Winterich, 2021). O consumidor estar afetivamente desconfortável com a hipocrisia de marca, o 
levou a tomar medidas que evitem a marca (Hammons, 2010; Festinger, 1957).

Ademais, o afeto negativo mediou o a relação entre a hipocrisia de marca e a atitude à 
marca. Em associação com a literatura, a percepção de hipocrisia trouxe a tona as emoções 
negativas dos consumidores e aumentou seu comportamento negativo (Zhigang & Haoming,
2020). Os resultados mostraram um efeito direto significativo da influência da marca hipócrita 
com vítima próxima (vs. marca distante) na atitude à marca. A literatura dispõe que uma maior 
distância psicológica (um alto CL) gerará um sentimento menos intenso nas pessoas do que aquelas 
com baixo CL (Septianto et al. 2014). Sendo assim, a maior distância psicológica atenua as 
respostas dos consumidores (McGraw, Warren, et al., 2012).

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Esta pesquisa analisa como a hipocrisia em situações diversas é percebido pelo 
consumidor, dado que os efeitos podem ser atenuados ou aumentados de acordo com a distância 
psicológica que o consumidor possui. Compreender as diferenças nuances de situações que 
desencadeiam o comportamento negativo no consumidor é importante para acadêmicos e 
profissionais de gestão. Uma contribuição é a integração de variáveis -  hipocrisia percebida, afeto 
negativo, circunstância do construal-level -  em um modelo e a análise de seus efeitos sobre os 
aspectos nas decisões do consumidor.

Nota-se que a comunicação da marca ativista com os consumidores nem sempre é simples. 
Por exemplo, os consumidores podem ser mais desconfiados em relação a estas marcas. Além 
disso, a marca ativista lida com assuntos que constantemente são polêmicos e alvo de notícias. Há 
mídia e holofotes sobre as marcas que resolvem atuar em alguma causa. No entanto, seu 
comportamento negativo é ampliado quando esta marca diverge seu discurso e ação. Os 
consumidores nem sempre veem o comportamento da empresa positivamente, sobretudo quando 
as empresas possam cometer erros, deslizes ou é percebida como apenas cumprindo agenda de 
responsabilidade social.

Assumir um discurso pode ser causa de desenvolver valor para o cliente, além de obter 
vantagens competitivas. Porém, estas marcas que optam por se posicionar em aspectos sociais 
estão mais expostas a criticas e observação minuciosa de sua atuação. Assim, os gerentes precisam 
entender como percepções de hipocrisia podem afetar as percepções gerais por seus clientes. É
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importante selecionar causas que a empresa conheça e consiga gerenciar em caso de crises para 
assegurar o comportamento positivo dos consumidores.

Diante de todo o exposto, este estudo teve como objetivo analisar em dois experimentos o 
efeito da hipocrisia da marca na intenção de compra e atitude à marca, mediado pelas emoções do 
consumidor e moderado pelo construal-level. No primeiro experimento foram testadas as hipóteses 
H1, H2, que provou que a marca hipócrita reduziu a intenção de compra e atitude à marca nos 
resultados obtidos. No segundo estudo, foi realizado o teste das demais hipóteses. A H3 analisou 
o efeito mediador das emoções na relação entre hipocrisia da marca e intenção de compra e atitude 
à marca. O afeto negativo é significativo considerando os cenários da distância social da vítima. 
Assim, a H3 é confirmada no que tange à mediação do afeto negativo entre a hipocrisia da marca 
e a atitude à marca. Porém, os efeitos não foram significativos considerando os cenários da 
distância da marca.

A atitude positiva à marca e a intenção de compra foi menor para vítima próxima do que 
para a vítima distante. Deste modo, confirma-se com a H4 que quando há hipocrisia de marca a 
maior distância psicológica da vítima é capaz de reduzir o efeito negativo entre a hipocrisia de 
marca e a intenção de compra e atitude à marca. Por sua vez, a H5 não foi confirmada em relação 
à distância psicológica da marca, visto que não houve diferença estatisticamente entre as distâncias 
da marca para a atitude a marca e intenção de compra.

O consumidor pode ter atitudes negativas em relação a uma marca hipócrita quando é mais 
próximo da vítima em situação de hipocrisia. Por sua vez, as emoções sucitadas pela hipocrisia da 
marca têm impacto negativo no comportamento do consumidor. Suas emoções serão 
primordialmente negativas diante de uma hipocrisia de marca quando estão próximos 
psicologicamente da vítima da hipocrisia, afetando sua intenção de compra e atitude à marca.

Estes resultados apresentados possuem certas limitações, que oferecem oportunidades 
férteis para novas pesquisas. Existe a dificuldade na manipulação dos cenários de construal level, 
de forma a fazer com que o respondente se sinta realmente próximo ou distante dos fatores de um 
cenário, e da posterior relação com as outras variáveis. Estudos futuros podem testar novas 
variáveis, como a variável mediadora (autenticidade), bem como da empatia e ceticismo em 
relação à causa como variável dependente em si ou processo psicológico. Além disso, há uma 
limitação pela dificuldade de definição conceitual de hipocrisia, no que tange ao ato hipócrita ser 
pontual ou sistemático. Desta forma, pode-se sugerir como futura pesquisa o estudo de hipocrisia 
pontual ou de forma recorrente a fim de identificar as reações do consumidores diante dessas 
diferenças.

Ademais, pode-se investigar sobre o fenômeno do cancelamento das marcas a partir da 
hipocrisia percebida em pessoas que a marca se associa e/ou patrocina. Uma possível pesquisa 
também poderia explorar os tipos de emoções negativas, por exemplo, quais tipos são mais 
instigadas na hipocrisia de uma marca. Outra sugestão seria explorar outros aspectos específicos 
do construal-level, como focar no aspecto geográfico e seus desdobramentos. É possível também 
explorar as outras dimensões de hipocrisia de marca, como por exemplo a hipocrisia de missão.
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Em suma, este trabalho permite fornecer um avanço tanto para fins acadêmicos, com suas 
contribuições teóricas para a literatura de branding, quanto para marcas. As contribuições práticas 
podem ser percebidas ao fornecer evidencias para as empresas repensarem suas práticas gerenciais, 
em como desenvolver seu plano de marketing e partir de ativismos sociais e lidar com a aderência 
à novas pautas e tendências sociais sem se perderem do seu propósito e sem transmitir ao publico 
a percepção de hipocrisia. Dada a importância da consistência entre imagem e valores de uma 
marca, toda a sociedade se beneficia com empresas que buscam ser mais consistentes entre a 
imagem transmitida e seus reais valores. É primordial para os gestores de marcas compreenderem 
em que medida as ações são percebidas como hipócritas e impactam a intenção de compra e atitude 
à marca, de acordo com a proximidade que sentem daqueles que foram feridos pelo ato hipócrita. 
Os resultados também são relevantes para os consumidores tomarem consciência do seu próprio 
julgamento sobre as ações hipócritas das marcas em diferentes contextos.
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APÊNDICE

Escala PANAS

PANAS (20 itens)

1 + Ativo

- Com medo

+ Alerta

- Assustada

+ Atento

- Nervoso

+ Determinado

- Ansioso

+ Entusiasmado

- Irritável

+ Animado

- Hostil

+ Inspirado

- Culpado

+ Interessado

- Envergonhado

+ Orgulhoso

- Chateado

+ Forte

- Angustiado

I) Cenários Experimento 1
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Cenário Marca Hipócrita: A marca Loobz é uma grande multinacional brasileira, 
fundada em 1950, e comercializa cremes, shampoos, perfumes, loções, maquiagens e afins. A 
marca é reconhecida por ter produtos de qualidade e bons preços. Desde sua fundação esteve 
envolvida com a sustentabilidade e é reconhecida como uma das empresas de cosméticos mais 
sustentáveis do mundo. A marca informa que sua cadeia produtiva tem o uso racional dos recursos 
renováveis e sempre se comprometeu em integrar os lucros com a geração de resultado 
socioambiental. Entretanto, você descobriu lendo notícias recentes que a marca realizou o descarte 
mais de uma tonelada de lixo de forma inadequada em um rio próximo a região da sede da 
indústria, prejudicando o meio ambiente e o ecossistema local. Ainda, foi revelado por ex- 
funcionários que a marca cortou do orçamento todo o valor destinado aos projetos que geram 
benefícios sociais e ambientais, para não diminuir seu faturamento mensal.

Cenário Marca Neutra: A marca Loobz é uma grande multinacional brasileira, fundada 
em 1950, e comercializa cremes, shampoos, perfumes, loções, maquiagens e afins. A marca é 
reconhecida por ter produtos de qualidade e bons preços. Desde sua fundação esteve envolvida 
com a sustentabilidade e é reconhecida como uma das empresas de cosméticos mais sustentáveis 
do mundo. A marca informa que sua cadeia produtiva tem o uso racional dos recursos renováveis 
e sempre se comprometeu em integrar os lucros com a geração de resultado socioambiental.

II) Cenários Experimento II

Vítima Próxima: Imagine que você tenha um amigo de infância, muito próximo, que é 
negro e trabalhe na empresa Safira. Em uma visita que este amigo fez em sua casa, ele te contou 
que foi vítima de racismo dentro da empresa, impedido de ser promovido, e passou por diversas 
situações de discriminação racial cometidas por colegas e superiores. Disse que a marca afirma ser 
a favor da diversidade, mas é apenas para vender mais.

Como você se sentiria nesta situação sendo um CLIENTE FIEL desta marca e MUITO 
PRÓXIMO do seu amigo que sofreu o racismo?

Vítima Distante: Na mesma semana você viu no seu jornal favorito um relatório que veio 
à tona, com testemunhas desconhecidas dizendo ter casos de discriminação racial dentro da 
empresa Safira, dizendo que alguns diretores só contratam pessoas brancas para cargos de 
liderança na empresa.

Marca Próxima: Imagine que você é um cliente muito próximo e gosta dos produtos da 
marca a seguir. Você sempre compra e usa em seu dia a dia as roupas desta marca.

Safira é uma marca ativista que afirma lutar por igualdade racial e comercializa roupas. É 
conhecida por realizar uma série ações ativistas contra a desigualdade e contra o racismo. Querem 
igualdade racial na contratação, afirmam que vão aumentar o número de negros em cargos de 
liderança para 50% nos próximos anos. O ativismo contra o racismo fez a marca ganhar 
popularidade.

Você compra mensalmente roupas da Safira, vai até as lojas, a marca sempre te envia 
cupons promocionais por ser um cliente assíduo. Em sua última compra da marca, você recebeu 
um folheto informativo sobre a Safira ter responsabilidade no combate ao racismo em todas as 
decisões que tomam.

Marca Distante: Imagine o cenário a seguir, uma marca que você nunca comprou e é 
inédita para você.
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Safira é uma marca ativista que afirma lutar por igualdade racial e comercializa roupas. É 
conhecida por realizar uma série ações ativistas contra a desigualdade e contra o racismo. Querem 
igualdade racial na contratação, afirmam que vão aumentar o número de negros em cargos de 
liderança para 50% nos próximos anos. O ativismo fez a marca Safira ganhar popularidade, 
afirmam ter responsabilidade de combater o racismo em todas as decisões que tomam.

III) Escalas de mensuração dos experimentos

INTENÇÃO DE COMPRA Newman & Dhar (2014)
De acordo com o cenário apresentado, qual a probabilidade de você comprar um produto da marca X ou usar
seus serviços?

1- MUITO IMPROVÁVEL 2 - 3 -  4 - 5 -  MUITO PROVÁVEL

ATITUDE A MARCA Sengu pta & Johar (2002)
1 -

DISCORDO
TOTALMENTE

2 3 4 5 -
CONCORDO

TOTALMENTE
Acho que a marca X é muito boa
Eu acho que a marca X é muito útil.
Minha opinião sobre a marca X é muito 
favorável.

HIPOCRISIA SOCIAL E DE IMAGEM Guèvremont, A. (2019).... sobre o cenário apresentado, assinale de acordo 
com seu grau de concordância a respeito da marca X,____________________ ___________ ___________ _________________

1 -
DISCORDO

TOTALMENTE

2 3 4 5 -
CONCORDO

TOTALMENTE
E uma marca que não é fiel à sua palavra.

E uma marca que finge ser algo que não é.

E uma marca que age de forma contrária aos 
princípios declarados,

A uma marca que apoia programas de 
responsabilidade social incompatíveis com 
sua missão.

E uma marca que se envolve em atividades 
sociais que não reflete seus valores

E uma marca que se envolve em causas 
sociais apenas para fins de marketing

Assinale as alternativas com o nível de identificação que você possui com as causas sociais abaixo (cada 
experimento apresentou sua causa em específico): ____________ ____________ ____________ _______________________

1 -
NADA

IDENTIFICADO

2 3 4 5 -  MUITO 
IDENTIFICADO

Causa de Preservação 
Ambiental e sustentabilidade 
(experimento 1)
Causa do Racismo 
(experimento 2)

Escala PANAS: Quais os seus SENTIMENTOS e EMOÇÕES sobre o cenário apresentado da marca? (Watson, 
Clark & Tellegen, 1988)

CHECAGEM:
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1 -  NADA PROXIMO 2 3 4 5 -  MUITO PROXIMO
Quando leu o cenário, você se 
sentiu próximo da VÍTIMA da 
hipocrisia?

Quando leu o cenário, você se 
sentiu próximo da MARCA 
apresentada?

DADOS DEMOGRÁFICOS
Gênero: ( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro ( ) Prefiro não mencionar 
Idade:
Estado/ Cidade:
Grau de Escolaridade:
( ) Ens. Fundamental ( ) Ens. Médio ( ) Ens. Superior Incompleto 
( ) Ens. Superior Completo ( ) Pós-Graduação

0  quanto você considera as informações dessa pesquisa real?
1 -  Nada Real 2 3 4 5 -  Muito Real
Você teve dificuldade de entendimento para responder a pesquisa?
1 -  Nenhuma Dificuldade 2 3 4 5 -  Muita Dificuldade
0  quanto você esteve comprometido para responder esta pesquisa?
1 -  Pouco Comprometido 2 3 4 5 -  Muito Comprometido

OBSERVAÇÃO:
As informações sobre a marca e cenário apresentados nessa pesquisa são fictícias, para fins acadêmicos.


