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Escalas de Intencao de Boicote Politico

1. Boicote do Consumidor e Politica

Boicote, na perspectiva do comportamento do consumidor, ¢ o ato do consumidor
deixar de comprar de uma empresa como uma forma de repudio a uma ou mais agdes
relacionadas a um comportamento empresarial que diverge das crengas, valores ou ideologias
do consumidor (Kozinets & Handelman, 1998; Friedman, 1999; John & Klein, 2003, Klein,
Smith & John, 2004; Makaren & Jae, 2016; Cruz, 2017). Ha de se considerar que a palavra
boicote embora tenha surgido em 1880 envolvendo o repidio de um grupo de pequenos
comerciantes a um grande fazendeiro, Charles Boycott (Soule, 2009), atualmente a palavra
tem assumido diferentes perspectivas em seu uso, desde a relagdo comercial como em sua
origem até o uso como sinénimo de manifestacdes online, presenciais ou na relagdo
conflituosa entre paises (Culcasi, 2016; Gould, 2013; Schmidmayr, 2012; S.C. Ann.
I1-35-5300- 2015, 2016; Schwartzman, 2001) ou também em aspectos econdmicos
(Ashefelter, Ciccarella, & Shatz, 2003; Chavis & Leslie, 2009; Clerides, Davis, & Michis,
2015).

Diante de diferentes usos da palavra boicote, a demarcagdo conceitual de Cruz (2013;
2017) em relagdo aos termos backlash e boicote ¢ necessaria. O autor considera backlash
como as formas de repudio, sendo, o boicote como um tipo de repudio que envolve a troca
comercial. As manifestacdes ocorridas em frente as torres empresariais de Donald Trump na
América do Norte em 2017, por exemplo, poderiam ser exemplos de backlash, mas nao
necessariamente de intencdo ou comportamento de boicote.Cruz ressalta também a
importancia de diferenciar (a) atitude, (b) intencao de boicote e (c) comportamento de boicote.
Se a atitude no Marketing ¢ a formacgao das crencas do consumidor (Fishbein & Ajzen, 1975),
a intengdo de boicote € posterior a formagao da atitude e s6 pode ser afirmado que houve
boicote do consumidor a partir de um fato ocorrido - o comportamento.

A literatura em comportamento do consumidor destaca a existéncia de sete tipos de
boicote: econdmico, religioso, ecoldgico, de minorias, social, relacional e o politico
(Friedman, 1999, Klein, Smith & John, 2004, Cruz & Botelho, 2015, Cruz, 2017; Cruz,
2018). Todavia, ndo existem estudos que apresentem escalas relacionadas a cada tipo de
boicote. Apenas o estudo de Klein, Smith & John (2004) apresentou uma escala de
motivagdes para o boicote, mas de maneira genérica ¢ estava mais associada as questdes
sociais da atuacdo de uma empresa. Os estudos posteriores ndo se concentraram em
desenvolver escalas para os tipos de boicotes na literatura - o que se configura como uma
lacuna na tematica do boicote.

Especificamente em relagdo ao contexto brasileiro, o conservadorismo que ganhou
espaco no Congresso brasileiro a partir de 2012 por meio de partidos de Direita, de extrema
direita e a presenca da Frente Parlamentar Evangélica (Prandi & Santos, 2017), junto com a
grandiosidade da Operagao anticorrup¢ao Lava Jato nos diversos veiculos de comunicagdao no
Brasil (Nakamura, 2018; Silva, 2018; Gomes, 2016), acentuou ainda mais a rivalidade politica
entre PT-Esquerda versus PSDB-Direita. A busca pela demonizacdo do PT e da ideologia de
Esquerda foi asseverada pelos grandes veiculos de comunicagdo com capilaridade no Brasil
antes, durante ¢ depois do impeachment da presidente Dilma Roussef. Eleitores e militantes
de Esquerda consideram que foi golpe (Jimkings, Doria & Cleto, 2016) e; os da Direita, a
libertagdo do Brasil de uma "(...) crise moral em fun¢do do abandono de wvalores



tradicionais" (Almeida, 2018, p. 28). Este contexto acabou por evidenciar como a politica
poderia influenciar os consumidores a boicotarem uma empresa.

O estudo exploratdrio de Cruz (2018) apresentou o conceito de boicote politico a luz
deste contexto de polarizagdo entre Esquerda-Direita ¢ PT-PSDB no contexto brasileiro. De
acordo com os dados da pesquisa, os consumidores boicotam uma empresa a partir de suas
percepcoes individuais em relagdo (i) a sua ideologia - Esquerda ou Direita; (ii) aos partidos
politicos - PT e PSDB; (iii) ao financiamento politico de uma empresa a um candidato,
partido ou ideologia; e (iv) a percep¢do de corrupcdo partidaria. Neste estudo, o autor
apresenta o caso do filme brasileiro Aquarius, indicado ao Festival de Cannes, que sofreu
boicote de consumidores e militantes da Direita no Brasil por evidenciar ao mundo, na
percepcao de sua equipe, um golpe de estado no Brasil comandado pelo PMDB (partido do
vice-presidente) e pelo PSDB (que havia perdido as eleicdes de 2014 para Dilma Roussef -
PT). Ja o estudo de Cruz & Ross (2016) apresentou informagdes tangenciais em relagdo a
atuacdo da Frente Parlamentar Evangélica na tentativa de influenciar consumidores/eleitores
cristaos a boicotarem a empresa brasileira de cosméticos Natura pelo fato da empresa exibir
uma propaganda na TV, no Dia dos Namorados de 2016, incluindo casais homoafetivos.

Estes dois estudos demonstram como a questao politica tem perpassado as decisdes de
alguns consumidores em relacdo ao boicote no Brasil. As plataformas digitais tém contribuido
para a velocidade com que as informagdes se espalham no ambiente online - principalmente
quando relacionadas a politica e as fakenews (Farkas & Schou, 2018; Rose, 2017). A
Fundagdo Getulio Vargas no Brasil, um importante Centro de Estudos em Economia e
Administragdo Publica e de Empresas, monitora diariamente fakenews relacionadas a politica.
A mudanca na legislagdo brasileira em 2017 tornando crime eleitoral o financiamento
empresarial politico contribuiu para que na semana do segundo turno das eleigdes
presidenciais no Brasil (Outubro/2018) um escandalo da empresa empresa brasileira Havan
fosse apresentado a populag@o. Se o discurso do ainda candidato Jair Bolsonaro de combate a
corrupcao era o tema central de sua campanha, ao ser financiado ilegalmente pela empresa
Havan na compra de lista de envio de mensagens pelo WhatsApp a eleitores; militantes e
eleitores de Esquerda viralizaram nas plataformas digitais uma campanha de boicote a Havan
em fun¢do daquele crime eleitoral.

Embora o estudo de Cruz (2018) apresente na literatura o conceito de boicote politico
na perspectiva do consumidor, o estudo ndo apresentou uma escala de inten¢do de boicote
politico. As importantes contribui¢des de Friedman (1999) e Klein, Smith & John (2004) na
literatura em boicote do consumidor ndo discutiram o boicote politico como um tipo de
boicote. Estudos recentes como o de Lekakis (2018), Cossio-Silva et al., (2019) e Barwic et
al. (2019) usam o termo boicote politico, mas sdo limitados no que diz respeito a uma analise
aprofundada a luz do comportamento do consumidor. Logo, verifica-se aqui uma lacuna a ser
preenchida em relacdo a tematica do boicote do consumidor, visto que nao ¢ identificada na
literatura em Marketing uma escala que apresente construtos que influenciam,
individualmente, a intencdo de boicote do consumidor tendo as questdes politicas do
consumidor como motivacdes. Assim, o objetivo deste estudo ¢ apresentar uma escala de
intencdo de boicote politico do consumidor levando-se em consideragdo o contexto do Brasil.

1.1. Hipoteses Iniciais
O financiamento da empresa Havan a campanha eleitoral do candidato Jair Bolsonaro
a presidéncia do Brasil tem sido investigado pelo Tribunal Superior de Justica Eleitoral como



crime eleitoral e também pelo Ministério Publico do Trabalho no Brasil pelo fato do
presidente da empresa Havan ter coagido seus funciondrios em mais de suas 122 megastores
espalhadas pelo pais a votar em Jair Bolsonaro. Tal fato ocorrido iria ao encontro de trés
dimensdes apresentadas por Cruz (2018) em seu estudo exploratorio, sdo elas: (i)
financiamento empresarial politico de uma empresa; (ii) a empresa estar associada a
corrup¢do de um partido politico, e (iii) a ideologia do consumidor na politica.
Desconsiderou-se aqui neste contexto a for¢a do PSL (partido de Jair Bolsonaro) como
partido politico visto que tal partido ndo tinha representatividade na recente histéria da
democracia no Brasil como no caso do PT, PSDB, DEM, MDB, PSD, PSOL ¢ PT do B .

Partidos como PT, PSOL e PTB do B tém uma atuagdo mais alinhada a Esquerda no
contexto brasileiro, tendo assim preocupagdes com politicas sociais, educagdo, saude e cultura
- sendo o PSOL um partido de extrema esquerda. J& o PSDB e o PSL sdo partidos alinhados a
Direita, com maior preocupacdo com a Economia e as Financas do Estado, sendo o PSL de
extrema direita ¢ com um discurso conservador de liberacdo do porte de armas, além do
combate aos direitos da populacio LGBTQ+ fomentado também pela Frente Parlamentar
Evangélica. DEM, PSD e MDB sao partidos que estdo mais alinhados ao Centro sem pautas
muito bem definidas e que atuam como governo ou oposicdo em fungdo de seus interesses.
Neste contexto pluripartidario, que diverge de outros paises do Reino Unido, ou USA e
Canada, supde-se que o consumidor se autodeclarar como de Esquerda ou de Direita pode
influenciar sua intengdo de boicotar a empresa Havan. Assim, sdo apresentadas as duas
hipéteses iniciais deste estudo.

Hia: A Ideologia Esquerda-Direita-Centro do consumidor ¢ associada a inten¢ao de boicotar a
empresa brasileira Havan.

Hip: Os consumidores de Esquerda apresentam maior inten¢ao de boicotar a empresa
brasileira Havan do que consumidores de Direita.

Esta se¢do apresentou a teoria em relagdo ao boicote, o contexto politico no Brasil e as
duas hipoteses iniciais deste estudo. A proxima se¢ao apresenta o Método utilizado - a Analise
Fatorial para Varidvel Categorica Ordinal e o atendimento dos pressupostos deste método. A
terceira secdo apresenta os trés fatores que emergiram da analise de dados, a validade e
confiabilidade das escalas bem como a discussdo dos fatores e o teste de hipdteses para a
variavel género ¢ os fatores da escala de Intencdo de Boicote Politico. A ultima se¢ao
apresenta as limitacdes e implicagdes geréncias e tedricas, bem como futuras pesquisas.

2. Método

2.1. Procedimentos de Elaborac¢ao do Survey e Coleta de dados

A amostra nao-probabilistica por conveniéncia foi utilizada em func¢do da velocidade
das propor¢des do caso da empresa Havan e o periodo eleitoral no Brasil. Embora a
amostragem probabilistica seja a ideal, a dindmica eleitoral no Brasil em 2018 foi sem
precedentes, envolvendo desde fakenews nas plataformas digitais (especialmente o
WhatsApp) até a ndo ida do presidente eleito Jair Bolsonaro aos debates com seus
concorrentes nos programas de televisdo. Visto que alguns estudos tém discutido a dindmica
da coleta de dados nas plataformas digitais (Miler, 2006; Maclaran & Catterall, 2002),
entendeu-se que realizar uma amostra probabilistica atenderia a pressupostos académicos de



uma coleta de dados ideal, mas implicaria na perda daquela janela de oportunidade para
observar a inten¢do do consumidor em boicotar (ou ndo) uma empresa considerando aspectos
do contexto politico para o consumidor/eleitor.

O questionario aqui apresentado foi construido a partir do trabalho qualitativo
exploratorio de Cruz (2018). O estudo apresentou quatro dimensdes as quais o consumidor
boicotaria uma empresa em funcdo de um contexto politico, partidario ou ideoldgico. Um
especialista em politica e legislacdo no Brasil realizou a primeira revisdo dos 22 itens iniciais
identificando a recente mudanga a época sobre a legislacdo (até¢ 2016 eram permitidas doagdes
de empresas a partidos politicos, por exemplo) a fim de identificar possiveis erros. Dois dias
antes da divulgacao da pesquisa, um pre-teste com 19 pessoas foi realizado com o objetivo de
identificar o tempo de resposta e algumas dificuldades de preenchimento ou entendimento.
Uma vez atendidas as sugestdes do especialista e consideradas as percepcdes dos
respondentes do pré-teste, o questiondrio foi divulgado por e-mail, Facebook e WhatsApp trés
dias antes das eleigdes em segundo turno (25 de Outubro de 2018), ficando disponivel na
plataforma digital Google Forms até 15 de Novembro de 2018 - num total de 22 dias.

Em relacdo ao tamanho da amostra, foram 607 respondentes. Utilizou-se aqui uma
pergunta do Ibope, com 12 itens (de 0 a 10 e "ndo sei o que ¢ Esquerda ou Direita") para que o
respondente se autodeclarasse como alguém que se aproxima mais da Esquerda ou mais da
Direita. De 0 a 3 foram considerados individuos que se entendiam como Esquerda nesta
polarizagdo; de 4 a 6 aqueles que se aproximavam de uma visdo mais neutra nomeada aqui
como Centro; e, de 7 a 10 aqueles que se aproximavam do lado polarizado de Direita. Assim,
tem-se nesses sub-grupos: 290 consumidores que se aproximam do po6lo da Esquerda; 130
consumidores que se aproximam do pélo da Direita; 164 consumidores que se aproximam de
uma neutralidade; e 23 consumidores que nao sabem o que ¢ ser de Direita ou Esquerda.

Além dos itens que compdem as duas escalas apresentadas aqui nesta investigacao,
trabalhou-se com com varidvel demografica Género (Neilson, 2010; Cruz, Pires-Jr & Ross,
2013) e a variavel Intencdo de Boicote (Cruz, 2017; Cossio-Silva et al., 2019). Para a analise
de Género nos fatores criados pela escala, utilizou-se a correlagdo de Spearman para a
variavel intencdo de boicote para operacionalizar a correlagdo entre variaveis ordinais
baseadas em um ranking (Ramsey, 1989).

2.2. Analise Fatorial para Variavel Categorica Ordinal

A Andlise Fatorial ¢ utilizada em diversas areas das Ciéncias Sociais. Aqui, neste
estudo, ¢ utilizada para mensurar as caracteristicas latentes do boicote politico. Desta forma,
foram construidos 22 itens. Trabalha-se com a Analise Fatorial para Variavel categorica
ordinal em ndo a Analise Fatorial Tradicional. Esta ultima tem o pressuposto de mensuragao
em nivel escalar (escala intervalar ou de razao), como apontam Aletras et al. (2010).
Frequentemente, escalas de Likert s3o assumidas por pesquisadores como escalas intervalares
porque esse tipo de dado ¢ mais facil de ser analisado. Todavia, a Anéalise Fatorial para
Variavel categorica ordinal, usando correlagdo policldrica, tem sido usada como uma nova
técnica de analise de dados para tratar essa confusdo entre variavel ordinal e medidas
escalares ao nivel intervalar (Aletras et al., 2010).

O numero de fatores foi determinado por meio do scree plot usando como critério a
regra do cotovelo (Hair et al., 2005), que gerou trés fatores. A base de dados foi dividida em
trés sub-grupos, sendo eles (i) Sub-grupo de consumidores que se autodeclararam de
Esquerda; (i1) Sub-grupo de consumidores que se autodeclararam de Direita e (iii) Sub-grupo



de consumidores que assumiram os polos Direita ou Esquerda. Neste estudo, essa decisdao foi
tomada em fungdo da polaridade entre os individuos. As pessoas de direita tenderiam a
boicotar contexto de Esquerda e vice-versa. Por isso, dividir a amostra em trés sub-grupos foi
importante para reduzir a heterogeneidade dos dados. Esses trés grupos, a partir dessa divisao,
seriam mais homogéneos - 0 que permitiria maior acuracia nos resultados da Analise Fatorial.
Em relagdo aos pressupostos da Andlise Fatorial para Variavel Categorica Ordinal,
Aletras et al. (2010) discutem 08 procedimentos que devem ser considerados neste método,
sdo eles: Teste KMO, Teste de Bartlett, Alpha de Cronbach, Varimax, Numero de Fatores,
Factor Loadings acima de 0,5 e Validade de Construtos (validades discriminante e
convergente). Assim, neste estudo, o Quadro 1 apresenta os resultados destes pressupostos.

Quadro 1 - Atendimento aos pressupostos para utilizagdo da Andlise Fatorial para Variavel
Categorica Ordinal.

Pressuposto Caracteristica Resultado
Teste de KMO | Acima de 0,5 ¢é aceitavel, sendo 1 o valor 0,89
maximo.
Teste de A Estatistica de teste tem que ser menor p <0,01
Bartlett que 0,01.
Alpha de E aceitavel entre 0,6 ¢ 0,699, sendo que o 0.7
Cronback ideal ¢ que seja igual ou superior a 0.7.
Varimax Foi utilizado este método para rotacao dos fatores.
Numero de Regra do Cotovelo 3 fatores
Fatores
Factor Itens com factor loadings superiores a 0,5.  Todos os itens das escalas foram superiores a
Loadings 0,5 em seus fatores.
Os itens de um fator ndo estdo correlacionados
com outro fator. Por exemplo, os itens do
Validade Discriminante Financiamento ¢ Corrupg¢do néo estdao
Validade de associados aos demais fatores.
Construto . . .
Validade Convergente Os itens do fator estdo altamente
intercorrelacionados.

Fonte: Elaboracao dos autores a partir de Aletras et al. (2010).

3. Resultados

Em relacdo a autodeclaragao de Género, 341 se apresentaram como feminino, 265
masculino e 01 observacao que ndo se identificou com a binaridade masculino e feminino. O
teste de correlagdo de Spearman para Hi foi significativo (p = 2.2¢-16 e rho = -0,635), o que
evidencia que consumidores que se autodeclararam de Esquerda tiveram maior intencdo de
boicote no caso do crime de financiamento empresarial da empresa Havan ao candidato Jair
Bolsonaro do que consumidores que se autodeclararam de Direita nesta amostra. Com uma
plataforma conservadora e de propaga¢ao de 6dio a comunidade LGBTQ+, ao desmonte das
universidades publicas e a censura as artes, Jair Bolsonaro ao ser financiado ilegalmente,
gerou nos consumidores que apoiavam o PT ou a Esquerda a intencao de boicote a Havan.

Dos 22 itens criados inicialmente para a escala, apenas 13 apresentaram resultados que
permitiam uma analise robusta teorica e estatistica. Assim, 09 itens relacionados aos partidos



politicos PSOL e PSL foram retirados do modelo. Supunha-se que, o PSOL sendo um partido
de extrema esquerda ¢ o PSL de extrema direita, os itens considerando tais partidos
juntamente com PT e PSDB apresentariam resultados significativos e relacionados a teoria.
Todavia, as andlises iniciais além de ndo apresentarem um modelo significativo, agregavam
itens em dimensodes que nao tinham relagdo com a literatura. E, por isso, retirou-se esses itens
relacionados ao PSOL e ao PSL do modelo final.

Ha de se considerar que a polarizacdo partidaria ou ideoldgica impede aqui uma Unica
escala para quem se posiciona como de Esquerda ou como de Direita, tendo suas variancias
acumuladas, respectivamente, de 70,5% e 80,8%. Considerar os 607 consumidores sem seus
sub-grupos ndo permite verificar a polariza¢do existente em uma escala como esta. Por isso,
as escalas, com as mesmas dimensdes e itens alinhados a cada dimensao, sdo apresentadas a
seguir nos Quadros 2 e 3. Os fatores identificados nestes dois sub-grupos foram: (i)
Financiamento Empresarial e Corrupg¢ao; (ii) - Posicionamento Politico Empresarial; e (iii) -
Posicionamento do Consumidor.

O estudo exploratéorio de Cruz (2018) em contexto brasileiro identificou
qualitativamente quatro dimensdes que motivariam um consumidor a boicotar uma empresa,
sdo elas: (a) Polarizacdo Partidaria do Consumidor; (b) Percepcdo de Corrupgdo Partidaria
pelo Consumidor; (c) Polarizagdo Politico Ideologica do Consumidor; e (d) Financiamento
Politico. Os fatores gerados aqui nesta investiga¢do agregam Corrupgdo e Financiamento
Politico em um unico fator - o que pode ser explicado a partir da mudanca da legislagao
eleitoral brasileira que a partir de 2017 ao considerar financiamento privado como crime de
Caixa 2. J& a Polarizacdo Partidaria e Ideoldgica do Consumidor se agregaram ao fator
Posicionamento Politico da Empresa, uma vez que tal fator apresenta itens relacionados a uma
empresa se posicionar contra ou a favor a ativistas, candidatos ou partidos politicos.

J& o terceiro fator, Posicionamento do Consumidor, agrega dois itens relacionados ao
posicionamento pessoal do consumidor seja em relagdo ao partido ou a ideologia politica. Ou
seja, ao se posicionar contra uma empresa que apoia candidatos, partidos ou ativistas
contrarios as suas percepgdes de mundo em relagdo a politica, o consumidor entende que esse
contexto o atinge. E, diferente dos outros dois fatores, este terceiro fator tem mais um olhar
para o consumidor enquanto protagonista em relagdo a sua percep¢ao do que os outros dois
fatores em que uma empresa € protagonista ao financiar ou se posicionando. Se nos fatores
Financiamento Empresarial e Corrupg¢ao e Posicionamento Politico Empresarial a empresa ¢ a
protagonista das acdes ao ser corrupta ou por financiar/repudiar partidos e ideologias; no fator
Posicionamento do Consumidor a andlise recai sobre o consumidor como sujeito em sua
propria percep¢do. O Quadro 2 apresenta os trés fatores e os itens para a escala de boicote
politico para consumidores de Esquerda.

Quadro 2 - Fatores e itens da escala de Inten¢do de Boicote Politico para consumidores que se
auto-declaram de Esquerda.

Item Fator 1 | Fator 2 | Fator 3

Eu deixo de comprar de uma empresa quando ela financia Caixa 2
(doag¢do de maneira ilegal) de um candidato ou de um partido
1 [politico. 0,77 -0,113 | 0,379

Eu deixo de comprar de uma empresa quando ela financia a¢des de
2 [corrupcao relacionadas a politica. 0,801 0,315




Eu deixo de comprar de uma empresa que financia ou financiou
partido politico envolvido em corrupgao.

0,833

-0,15

0,142

Eu deixo de comprar de uma empresa que esta ou esteve envolvida
em corrupcao junto a um partido politico.

0,83

0,182

Eu deixo de comprar de uma empresa que esta ou esteve envolvida
com um(a) politico(a) j& sentenciado em processo de corrupgdo na
Justica.

0,822

-0,164

Eu deixo de comprar de uma empresa que doa dinheiro para
partidos politicos de maneira ilegal (Caixa 2).

0,798

-0,124

0,274

Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista
partidario que € sentenciado por corrupgao.

0,81

-0,229

Eu deixo de comprar de uma empresa que se posiciona a favor do
PSDB.

-0,124

0,854

Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista politico
do PSDB.

-0,199

0,982

10

Eu deixo de comprar de uma empresa que se posiciona contra a
Esquerda.

0,111

-0,527

0,286

11

Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista politico
de Direita.

-0,113

0,793

-0,389

12

Eu deixo de comprar de uma empresa quando sei que ela ja apoiou
financeiramente um candidato ou partido politico que ndo me
representa ideologicamente.

0,326

-0,265

0,631

13

Eu deixo de comprar de uma empresa que financia um ou mais
ativistas politicos que difama(m) a imagem do partido politico que
tenho preferéncia.

0,445

-0,324

0,519

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda: Fator 1 -

Fator 3 - Posicionamento do Consumidor.

Financiamento Empresarial e Corrupgdo; Fator 2 - Posicionamento Politico Empresarial;

O fator Financiamento Empresarial e Corrupgdo agregou itens relacionados a
possibilidade de uma empresa ser corrupta ao financiar um candidato ou um partido politico.
E interessante que o item "Eu deixo de comprar de uma empresa que esta ou esteve envolvida
em corrup¢ao junto a um partido politico" foi aquele com maior correlagdo com o fator 1 nos
dois sub-grupos de dados. O contexto da Lava Jato em meados da segunda década do século
XXI no Brasil e a midiatizacdo da corrupgdo politica pelos principais veiculos de
comunicacdo no Brasil podem ajudar a explicar a importancia deste item neste fator.
Conforme aponta a Tabela 1, o fator Financiamento Empresarial e Corrupcao foi responsavel
por 38,2% da variancia explicada no sub-grupo de consumidores de Esquerda e por 43,9% no
sub-grupo de consumidores da Direita.

Tabela 1 - Percentual da Variancia Explicada para os dois subgrupos de consumidores

Financiamento Posicionamento Politico Posicionamento do
Empresarial e Corrup¢io Empresarial Consumidor
Esquerda Direita Esquerda Direita Esquerda Direita

SS loadings 4,971 5,701 2,917 3,529 1,281 1,27
Proportion

Var 0,382 0,439 0,224 0,271 0,099 0,098
Cumulative

Var 0,382 0,439 0,607 0,71 0,705 0,808




Fonte: Dados da pesquisa.

O segundo fator, Posicionamento Politico Empresarial, explica 22,4% do modelo no
sub-grupo de consumidores de Esquerda e 27,1% no sub-grupo de consumidores de Direita
(Tabela 1). Este fator evidencia neste estudo a polarizacdo ideoldgica (Esquerda versus
Direita) e partidaria (PT versus PSDB) do consumidor no contexto brasileiro. Enquanto que
no sub-grupo de consumidores de Esquerda o item com maior correlagdo foi "Eu deixo de
comprar de uma empresa que apoia um ativista politico do PSDB" (98,2%); no outro sub-
grupo, o item de maior correlagdo com o fator 2 foi "Eu deixo de comprar de uma empresa
que apoia um ativista politico de Esquerda". Assim, neste fator para esta amostra, para quem
tende polarizar a Esquerda o partido politico foi mais importante sendo que quem tende a
polarizar a Direita a ideologia politica foi a mais importante em relacdo a inteng¢do de boicote
politico para o posicionamento de uma empresa. O Quadro 3 apresenta tais scores € os itens
associados aos fatores para o sub-grupo de consumidores de Direita.

Quadro 3 - Fatores e itens da escala de inteng¢do de boicote para consumidores que se auto-
declaram de Direita.

Item Facorl | Fator2 | Fator3

Eu deixo de comprar de uma empresa quando ela financia Caixa 2

1 [(doagdo de maneira ilegal) de um candidato ou de um partido politico. 0,793 0,251 0,202
Eu deixo de comprar de uma empresa quando ela financia agdes de

2 |corrupgdo relacionadas a politica. 0,877
Eu deixo de comprar de uma empresa que financia ou financiou partido

3 |politico envolvido em corrupgéo.”, 0,85 0,154 0,235
Eu deixo de comprar de uma empresa que esta ou esteve envolvida em

4 |corrupcdo junto a um partido politico. 0,89 0,142 0,177
Eu deixo de comprar de uma empresa que esta ou esteve envolvida com

5 |um(a) politico(a) ja sentenciado em processo de corrupcao na Justiga. 0,874 0,18 0,181
Eu deixo de comprar de uma empresa que doa dinheiro para partidos

6 |politicos de maneira ilegal (Caixa 2). 0,887 0,209 0,149
Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista partidario que
¢ sentenciado por corrupgao. 0,838 0,292 0,194

8 |Eu deixo de comprar de uma empresa que se posiciona a favor do PT. 0,348 0,873
Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista politico do

9 |PT. 0,279 0,894 0,102

10 [Eu deixo de comprar de uma empresa que se posiciona contra a Direita. -0,753 -0,364

Eu deixo de comprar de uma empresa que apdia um ativista politico de
11 |Esquerda. 0,126 0,923 0,188

Eu deixo de comprar de uma empresa quando sei que ela ja apoiou
financeiramente um candidato ou partido politico que ndo me representa
12 |ideologicamente. 0,306 0,294 0,775

Eu deixo de comprar de uma empresa que financia um ou mais ativistas
politicos que difama(m) a imagem do partido politico que tenho
13 |preferéncia. 0,477 0,434 0,517

Fonte: Dados da pesquisa.
Legenda: Fator 1 - Financiamento Empresarial e Corrupgdo; Fator 2 - Posicionamento Politico Empresarial;
Fator 3 - Posicionamento do Consumidor.

O ultimo fator da escala, aqui nomeado como Posicionamento do Consumidor, tem
relacdo com as caracteristicas individuais do consumidor. Assim como na escala de



Motivagdes para boicote de Klein, Smith & Jhon (2004) em que houve a diferenca entre as
acdes de uma empresa e a percepcdo de terceiros sobre o ato de boicotar, um dos fatores
estava relacionado a frequéncia de uso de um produto, estando este fator associado as
caracteristicas de utiliza¢ao pessoal do consumidor; ou seja, quanto maior a frequéncia de uso,
maior seria a dificuldade do consumidor boicotar. Aqui, na escala de inten¢ao de boicote
politico, quando os itens realgam os trechos "(...) partido politico que eu tenho preferéncia"
ou "partido politico que nao me representa ideologicamente" o foco recai sobre os valores ¢
crencas do consumidor € ndo somente sobre a atuagdo da empresa. Diferente dos outros itens
da escala, estes dois itens sdo os Unicos em que o consumidor se coloca como protagonista na
inten¢do de boicotar, sendo que nos outros itens a protagonista ¢ a empresa por meio de suas
acoes. Esse resultado no modelo se torna interessante justamente pelo fato destes dois inicos
itens terem se agrupado em um fator que difere dos outros dois em que € a empresa que esta
em primeiro plano como agente de uma agao.

3.1. Confiabilidade e Validade das Escalas Apresentadas

A Tabela 2 apresenta os resultados das validades discriminante e convergente para as
duas escalas aqui apresentadas a partir de seus sub-grupos de consumidores. Os fatores
'Financiamento Empresarial e Corrupgao' e 'Posicionamento Politico Empresarial' tém seus
itens convergindo para seus fatores e também divergindo entre os outros fatores. Por exemplo,
o item 1 do fator 'Financiamento Empresarial ¢ Corrupgdo' converge para o fator 1 (0,84) e
diverge para os outros dois fatores (0,49 e 0,66). Ja no fator Posicionamento do Consumidor,
embora ha a constatacdo de que os itens convergem para o fator, o item 13 apresenta o0 mesmo
valor (0,66) para o primeiro ¢ o terceiro fatores. Embora o modelo testado ndo apresente a
validade divergente para este item da escala nos dois sub-grupos de consumidores, como se
trata de um estudo exploratério em uma amostra nao probabilistica, optou-se por apresentar o
item 13 como item do terceiro fator. Esta pode ser considerada uma limitagdo da escala nesta
amostra, mas que pode ser verificada posteriormente em outros estudos.

Tabela 2 -. Apresentagdo das validades discriminantes para as duas escalas de Intencao
de Boicote Politico para Consumidores. Os fatores

Validade Discriminante para os itens Validade Discriminante para os itens em
em relacdo aos fatores para a Escala de relacdo aos fatores para a Escala de
Intengdo de Boicote Politico para Intengdo de Boicote Politico para
Consumidores de Direita Consumidores de Esquerda

Item | Factor Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 1 Fator 2 Fator 3
1 0,84 0,49 0,66 0,82 0,36 0,61
2 0,92 0,37 0,55 0,83 0,26 0,56
3 0,91 0,41 0,62 0,84 0,37 0,54
4 0,94 0,41 0,64 0,85 0,34 0,58
5 0,95 0,44 0,64 0,8 0,35 0,48
6 0,97 0,44 0,61 0,84 0,37 0,59
7 1 0,94 0,48 0,62 0,81 0,37 0,5
8 0,48 0,90 0,49 0,31 0,77 0,42
9 0,46 0,90 0,49 0,37 0,82 0,45
10 0,36 0,75 0,47 0,26 0,49 0,37



11 2 0,40 0,91 0,47 0,38 0,73 0,57
12 0,54 0,39 0,66 0,51 0,47 0,59
13 3 0,66 0,56 0,66 0,61 0,48 0,59

Fonte: Elaboracdo dos autores a partir da coleta de dados.

3.2. A Variavel Género analisada a partir dos fatores identificados na Escala de
Intencio de Boicote Politico

Os trés fatores identificados na escala foram testados a partir de duas variaveis ja
discutidas em estudos prévios relacionados a tematica do boicote do consumidor. Aqui, neste
recorte, foram considerados apenas os consumidores que se autoclararam de Esquerda
(n=290). Os estudos prévios na tematica do boicote do consumidor evidenciam que mulheres
tém maior predisposi¢do ao consumo politico quando comparadas aos homens. Na questdo do
buycott, Neilson (2010) considera que a mulher tem maior predisposi¢do do que homens para
exercer o consumo como uma forma de ativismo. Stolle, Hooghe & Micheletti (2005)
destacam que mulheres véem no consumo politico uma forma de influenciar decisdes na
sociedade. Em relacdo ao boicote, Cruz, Pires-Jr & Ross (2013) discutem que mulheres se
sentem mais culpadas que homem ao realizarem um boicote (naquele caso, produtos da Nike
por usarem mao de obra infantil e semiescreva). Barda & Sardianou (2010) também
verificaram que mulheres teriam maior predisposi¢cdo a boicotar produtos que homens.

Na perspectiva da politica, Verba et al (1997) indicam que mulheres tendem a
apresentar menor interesse politico que homens. Considerando que (i) o direito ao voto de
mulheres foi posterior ao dos homens tanto no contexto mundial - a Nova Zelandia em 1893
foi o primeiro pais a igualar o direito de homens e mulheres em relacio ao voto; e, no
Brasil ,apenas em 1932 (Aratjo, 2003; Ramirez & Soysal, 1997); e (ii) o contexto de uma
sociedade pratiarcal no Brasil (Tavolaro, 2005), entende-se que mulheres por terem menor
engajamento com politica teriam, na média comparada com homens, menor inten¢do de
boicote nos trés fatores da escala. Por isso, apresentam-se as trés hipoteses para os trés fatores
da Escala de Intencao de Boicote Politico.

Haza: Mulheres de Esquerda tendem a apresentar maior score médio no fator Financiamento e
Corrupgao do que homens de Esquerda.

Hab: Mulheres de Esquerda tendem a apresentar maior score médio no fator Posicionamento
Politico Empresarial do que homens de Esquerda.

Hac: Mulheres de Esquerda tendem a apresentar maior score médio no fator Posicionamento
Individual Politico do que homens de Esquerda.

No que diz respeito ao Género entre consumidores de Esquerda nesta amostra, os
fatores Financiamento e Corrupcao (p = 0,33075) e Posicionamento Politico Empresarial (p =
0,82506) nao foram significativos. Assim, os resultados do teste de hipoteses de Hza € Hap
evidenciam nao haver diferenga entre homens e mulheres nestes dois fatores. Ja o fator
Posicionamento do Consumidor foi significativo (p = 0,00808) e assim, para Hac, rejeita-se a
hipotese nula de igualdade; ou seja, existe diferenga entre homens e mulheres, sendo que
homens da Esquerda (mediana = 0,164) apresentaram maior score médio neste fator do que
mulheres de Esquerda (mediana = -0,198).



Desta maneira, nesta amostra, entende-se que homens de esquerda tenderam a possuir
maior inten¢do de boicote a empresa Havan que mulheres quando a empresa financiou um
candidato ou partido politico que ndo os representava; ou quando a empresa financia politicos
ou ativistas politicos que difamam a imagem do partido politico de sua preferéncia. Se em
estudos prévios relacionados a variavel Género mulheres tenderam a ter maior intencdo de
boicote que homens ou a serem mais sensiveis na motivagdo para um possivel boicote (Cruz,
Pires-Jr & Ross, 2013; Barda & Sardianou, 2010), neste estudo homens tiveram maior
inten¢do de boicote que mulheres quando sua inten¢dao de boicote perpassou suas questoes e
reflexdes individuais relacionadas a politica.

Embora seja um resultado que diverge de estudos prévios em relagdo a tematica do
boicote do consumidor em relacdo ao género, ao se analisar o engajamento de mulheres na
politica conforme apontam alguns autores como Verba et al 1997, o fato de homens terem
essa intencao, na média, superior as mulheres, estd associado as reflexdes de estudiosos da
Ciéncia Politica ou da Sociologia ao considerarem maior engajamento de homens que
mulheres na cena politica. Adicionalmente, podemos associar essa diferenga também com o
contexto da participagdo da mulher na politica brasileira por meio da Emenda Constitucional
97/2017 que exige 30% de mulheres filiadas para concorrem ao pleito. Isso ocorre em fungdo
baixa participagao histérica de mulheres no Congresso Nacional e nas assembleias estaduais e
municipais. Assim, neste contexto de menor participagdo da mulher, é coerente o resultado de
que homens tém maior intengdo de boicote no fator Posicionamento do Consumidor na escala
de intengdo de boicote politico.

4. Consideracdes sobre o uso da escala em outros paises

As duas escalas apresentadas neste estudo foram construidas em um contexto politico-
social-economico particular e por isso algumas consideragdes devem ser realizadas em caso
de utilizacdo de mensuracdes em estudos brasileiros ou sua validagdo e utilizagdo em outros
paises. Entendemos que a coleta de dados deva ser realizada com itens das duas escalas de
maneira que possam obter respostas para o consumidor que se alinha a Direita, ao Centro, a
Esquerda ou para aquele que nao sabe o que ¢ Direita ou Esquerda. Nesse sentido,
entendemos que a autodeclaragdo do consumidor em ser de Esquerda, Direita ou Centro deve
também compor uma das perguntas do survey. Todavia, em paises em que a extrema-direita
ndo tem tanta capilaridade (ao contrario do Brasil) essa autodeclaragdo do consumidor nao
seja tdo necessaria em um survey porque empresas que apoiam posicionamentos de politicos
de extrema-direita possivelmente serdo boicotadas indiferente de posicionamentos partidarios
ou ideoldgicos de um consumidor. E, em paises com regime ditatorial, ndo se verifica a
possibilidade de utilizagdo destas escalas aqui apresentadas em funcdo da censura ou da
impossibilidade de didlogo.

Ha de se considerar que o Brasil ¢ um pais multipartidario, uma vez que nas elei¢des
presidenciais de 2018 existiam 33 partidos politicos registrados no Tribunal Superior
Eleitoral. Essa vasta quantidade de partidos exige que os presidentes eleitos facam coalizdes
para que possam ter governabilidade. O PT nos governos Lula (2002 -2010) foi um excelente
exemplo de coalizdo em relagdo a governabilidade. Embora o PT historicamente tenha
surgido com um viés mais a Esquerda, suas gestdes presidenciais foram mais alinhadas ao
Centro-Esquerda. No caso da Alemanha, por exemplo, embora Angela Merkel seja de um
partido mais de Direita (CDU), as coalizdes para se ter governabilidade tendem a fazer com
que a primeira ministra governe tendendo ao Centro-Esquerda. No caso do Brasil ¢ Alemanha



e os governos de coalizdo, os contextos podem ser diferentes de um contexto bipartidario e
isso pode influenciar as percep¢des individuais dos consumidores em relagdo aos partidos
politicos e as ideologias politicas. E ¢ justamente por esses contextos diferentes nos paises ¢
que se entende que outros estudos podem emergir dessa escala inicial para um contexto
politico especifico.

Ja nos EUA, em que prevalece o bipartidarismo por meio do Partido Democrata e o
Partido Republicano, embora o Partido Republicano seja nitidamente de Direita, os
democratas tendem a uma posicdo de Esquerda mais alinhada ao Centro. Enquanto os
Clintons (Bill e Hillary) e Obama s3o mais alinhados ao Centro, Bernie Sanders tende a uma
posicao mais socialista dentro do partido, Logo, o candidato ou um presidente eleito pode
conduzir um partido a uma orientagdo maior ou menor a Direita, a Esquerda ou ao Centro.
Talvez no contexto americano a utilizacdo das escalas aqui apresentadas faga mais sentido do
que em paises em que se tem o multipartidarismo.

Especificamente em relacdo ao Fator 1 (Financiamento Empresarial e Corrupg¢do), no
contexto brasileiro a legislacdo eleitoral considera o financiamento empresarial como
corrupgdo e por isso o fator poderia ser nomeado somente como Corrupcao. Entretanto,
optamos por deixar evidente no fator o termo 'Financiamento' ao considerar que em outros
paises o financiamento de uma empresa a um partido politico pode ndo ser crime, mas pode
influenciar o consumidor em sua intencdo de boicote aquela empresa. Logo, a legislagdo de
um pais pode influenciar na validacdo desta escala ao considerar novos itens para o Fator 1
tanto para financiamento de empresas a partidos ou ideologias politicas quanto para
corrup¢ao.

5. Limitacoes do Método, Implicacdes Tedricas e Gerenciais do Estudo

O objetivo aqui ndo ¢ apresentar uma escala a ser usada mundialmente e sim uma
proposta que se fundamentou em um contexto politico-social-econdmico de um pais
multipartidario em que a extrema-direita tem ganhado capilaridade no cendrio politico e
ideologico. Logo, propor uma escala sem considerar as peculiaridades regionais seria
desconsiderar a pluralidade que o cenario politico apresenta em diferentes paises. Desta
maneira, ndo se pode generalizar os resultados aqui obtidos por meio da Analise Fatorial para
Variavel Categorica e dos testes de hipdteses para a varidvel Género em relagdo aos fatores da
escala de intengdo de boicote politico.

A impossibilidade de generalizacdo dos resultados também se apresenta como uma
limitacdo em fun¢do da amostra aqui utilizada ser ndo probabilistica. Todavia, os resultados
aqui apresentados sdo relevantes para a literatura em relacdo a tematica do boicote do
consumidor em fungdo de (i) ser o primeiro estudo a apresentar uma escala para um dos tipos
de boicotes existentes - social, economico, de minorias, religioso, ecoldgico, relacional e
politico; (ii) aprofundar a discussdo sobre a relacdo entre politica e comportamento do
consumidor em um contexto mundial de uso das plataformas digitais na divulgagdo de
conteudos relacionados a politica pelos usudrios, militantes ou partidos politicos; e, (iii)
confirmar estatisticamente que a ideologia politica de um consumidor influencia sua inten¢ao
de boicote a uma empresa que financia, apoia ou difama uma ideologia politica (aqui neste
estudo Direita e Esquerda), politicos, partidos politicos ou ativistas.

No que diz respeito as implicagdes teodricas dos resultados deste estudo, é possivel o
destaque para algumas delas. A primeira diz respeito a tipologia dos boicotes, uma vez que
Cruz (2018) apresentou as caracteristicas do termo boicote politico, mas ndo testou



estatisticamente os resultados. Friedman (1999) ao apresentar os cinco tipos de boicote fez
uma apresentacdo aprofundada, mas nas perspectiva qualitativa. Klein, Smith & John (2004)
ao apresentarem uma escala de motivagdes para boicote foi além da abordagem tedrica
apresentada pro Friedman, mas como ndo era foco daquele estudo, ndo discutiram possiveis
itens de uma escala para diferentes tipos de boicote. Trabalhos seguintes a estes dois
importantes estudos ndo se aprofundaram no desenvolvimento de escala. O trabalho de Cruz
(2017) ao argumentar a ampliacdo do conceito apresentado por Friedman de /abor boycott
para Boicote Social apenas discute a luz de um experimento estatistico a necessidade de
considerar aspectos de uma orientacdo de responsabilidade social corporativa pelo
consumidor, mas ndo apresenta uma escala. Desta maneira, esta ¢ uma primeira contribui¢ao
tedrica para a tematica do boicote do consumidor.

Outra contribui¢do ¢ a confirmagao de que a ideologia politica do consumidor impacta
sua intencdo de boicotar uma empresa. Embora a veiculos de comunicacdo em massa
noticiem diversos movimentos que surgem nas plataformas digitais ¢ tomam as ruas de
algumas cidades e paises pelo fato de empresas estarem ligadas a politicos (ex. empresas de
Donald Trump nos EUA e Canadd) ou por financiarem politicos (como Jair Bolsonaro pela
empresa Havan no Brasil), a analise de dados aqui apresentada ¢ construida a partir das visdes
individuais dos consumidores ¢ ndo de grupos ou movimentos que tentam influenciar
situagdes de backlash a uma empresa. Se alguns estudos apresentam o tangencialmente o
termo boicote politico na relagdo entre paises ou de empresas a paises (Culcasi, 20165 Gould,
2013; Schmidmayr, 2012; S.C. Ann. II-35-5300- 2015, 2016; Schwartzman, 2001), este
estudo apresenta como contribui¢do ndo apenas uma analise aprofundada sobre o termo
boicote politico, mas também uma analise a partir da perspectiva individual do consumidor.

A politica tem sido um tema recorrente nas plataformas digitais e por elas cidadaos se
relinem para protestos contra politicos. O Twitter, por exemplo, ¢ usado como ferramenta de
comunicagdo de dois presidentes Donald Trump e Jair Bolsonaro - mesmo que muitas vezes
de maneira a perpetuar o 6dio (principalmente no caso brasileiro). Se o trabalho de Cruz &
Ross (2016) alertava sobre os impactos do boicote (consumidores conservadores cristdos de
Direita) e buycott (consumidores progressistas de Esquerda) no caso de uma industria
brasileira de cosméticos por uma propaganda com um casal homoafetivo e a relagdo com
politica, o presente estudo evidencia como (i) o financiamento empresarial, (i1) a corrupgao de
uma empresa e (iii) o posicionamento de apoio ou repudio a um politico, ativista, a um partido
politico ou a uma ideologia politica pode influenciar o consumidor a ter maior inten¢do de
boicote.

Logo, proprietarios de pequenas empresas e seus funciondrios, gerentes de médias e
grandes corporagdes, CEOs ou sécios devem se atentar para questdes relacionadas aos seus
discursos ou agdes efetivas de financiamento a stakeholders diretos de um contexto politico.
O resultado de Hia aqui para o caso da empresa brasileira Havan ressalta a importancia de
gestores se preocuparem com a repercussao negativa sobre a imagem e reputacdo diante de
clientes e outros stakeholders de uma empresa por seu envolvimento com politica. Além de
acoes de backlash, a empresa pode sofrer financeiramente com o boicote.

Por fim, futuras pesquisas poderiam (i) apresentar resultados da validagdo destas
escalas de intengdo de boicote politico em contextos nacionais bipartidarios - como nos
Estados Unidos; (ii) verificar se os itens dos fatores identificados em novos contextos se
alinham aos fatores da escala aqui apresentada; ou (iii) construir escalas de intencao de
boicote para os outros tipos de boicote - econdmico, ecologico, social, de minorias, religioso e



relacional. Como a tematica do boicote ainda ¢ pouco estudada em comportamento do
consumidor, muitas s3o as lacunas de conhecimento e consequentemente as possibilidades de
futuras pesquisas exploratdrias ou conclusivas em relacao ao boicote do consumidor.
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