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A HIPOCRISIA DO CONSUMIDOR CONTRA PROPOSITOS DE MARCAS

INTRODUCAO

Todos nds somos hipdcritas? Em algum momento de nossas vidas, realizamos ac6es que
eram totalmente contrarias ao que pregdvamos? Estudos mostram que aqueles que sdo
considerados hipdcritas, buscam prender-se a padrdes éticos mais faceis de aplicar do que em
relagdo a outros (LAMMERS, 2012; LAMMERS, STAPEL & GALINSKY, 2010;
VALDESOLO & DESTENO, 2007) e que agem de maneira diferente ao que defendem como
certo (BARDEN et al., 2005), mostrando como as pessoas buscam situacdes confortaveis para
agir em relacdo ao que pregam ou ao que se comprometem.

Marcas podem ser consideradas hipdcritas pelos mesmos motivos, principalmente quando
tentam colocar seu proposito ao consumidor, mas acabam falhando em executé-lo da forma
correta. Estudos recentes confirmam estas hipocrisias das marcas em diversas frentes, como a
hipocrisia corporativa (JUNG et al., 2020), o falso ativismo (VREDENBURG et al., 2020;
SOBANDE, 2019) e a responsabilidade social hipdcrita (BAGHI & ANTONETTI, 2021).
Outros estudos, analisam ainda a recuperacéo de marcas hipdcritas (SMITH & RHINEY, 2020)
e 0s que tentam desconstruir suas hipocrisias (TILLMAN et al., 2020). Estes contrapontos,
podem acontecer devido ao fato que as hipocrisias de marcas tendem a receber uma resposta
negativa do consumidor, como boicotes (BRAUNSBERGER & BUCKLER, 2011), boca a
boca negativo (GRAPPI et al., 2013) e julgamento da reputacdo da marca (ARLI, et al., 2017).
Estes estudos, mostram que os estudos de hipocrisia ganham cada vez mais importancia em
estudos de comportamento do consumidor, buscando compreender seus efeitos no
relacionamento consumidor-marca.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Apesar destes estudos avancarem na compreensdo da hipocrisia de marcas
(GUEVREMONT, 2019), pouco se tem estudado sobre a hipocrisia do consumidor no
relacionamento com as marcas. Alguns estudos abordam a hipocrisia do consumidor acerca da
sustentabilidade (FLEET et al., 2021; RUBENS et al.,, 2015; THORMAN et al., 2020;
DAVIES, 2014), da responsabilidade social (FARIA, 2018), do turismo ecolégico (MKONO,
2020) e da alimentacdo (ROTHGERBER, 2020), mas que pouco refletem uma condicdo de
consumo hipdcrita que possa trazer consequéncias contra os propésitos de marca.

Para se aprofundar na compreensdo desta situacdo, esse estudo examinou se
consumidores que praticam algumas a¢des no cotidiano, que sdo opostas ao proposito de marca
que consomem, sdo considerados hipdcritas. Além disso, procurou-se compreender as atitudes
em relacdo a uma punicdo deste consumidor hipdcrita, seja por uma autopunicdo de afastamento
da marca e/ou por uma punicdo de terceiros, se afastando deste consumidor.

HIPOCRISIA DO CONSUMIDOR

A hipocrisia € um tema que se concentra em estudos de variadas formas. A hipocrisia
pode ser de carater religioso (MOBERG, 1987; HODGKINS, 2017), de carater politico
(RUNCIMAN, 2008; JORDAN et al., 2017; AIKIN & TALISSE, 2008; TAPPER, 2007), de
carater social (HASHILONI-DOLEV & RAZ, 2010), de carater cultural (DONG et al.,2021),
e principalmente, moral (BATSON et al., 2002; VALDESOLO & DE STENO, 2007). Alguns
estudos também nos mostram que nem tudo é considerado hipocrisia, como no caso de
desalinhamentos que podem ser justificados (EFFRON & MILLER, 2015; JORDAN et al.,
2017), falha em alcangar os proprios padroes (AIKIN & TALISSE, 2008) e até sinal de
sensibilidade com os outros (HODGES & GEYER, 2006). Existe ainda condigfes nas quais as
pessoas podem ser hipacritas, quando agem irracionalmente (WATSON & SHEIKH, 2008) ou
até sem a intencdo de enganar (ALICKE et al., 2013).

Os fatores que condenam uma pessoa a situacdo de hipocrisia séo varios e também
recebem a atencdo em estudos sobre o tema. A busca pelo poder para barganhar em situacoes



de interesse (VILLEVAL & RUSTICHINI, 2014,) e para condenar a trapaca de outros
(LAMMERS et al., 2010), inveja, culpa e raiva (POLMAN et al., 2011), interesses egoistas
(WATSON & SHEIKH, 2008; STEPHANIE & MILLER, 2021; EFFRON & MILLER, 2015),
busca em ter boa reputacdo (DONG et al., 2020), ser moral aos olhos dos outros (LONNQVIST
et al, 2014), desejando auto valorizacédo e auto protecdo (BATSON & COLLINS, 2011) e a
intencdo de enganar ou até o auto engano (ALICKE et al., 2013), sdo motivos causadores da
hipocrisia.

Ao se ter a compreensao de que a hipocrisia esta relacionada a préaticas que fogem aquilo
do que se promete fazer (STONE & FERNANDEZ, 2008) e que pode ser causada por agoes
contraditérias (BARDEN et al., 2005), pelo suporte falso (MONIN & MERRITT, 2012) e pela
falha em praticar aquilo que pregam aos outros (STONE & FERNANDEZ, 2008), diversos
estudos apresentam fatores que se podem considerar como antecedentes e consequentes de uma
situacédo de hipocrisia de consumidores. Condigdes antecedentes, podem envolver a dissonancia
cognitiva (ARONSON, 2019), a fraqueza de vontade (ALICKE et al., 2013), os conflitos de
identidade (FOREHAND et al. 2020) e a auséncia de vigilancia (RESHETEEVA, 2020;
ANDERSON et al., 2016; WANG, et al., 2021) como impulsionadores de a¢bes hipdcritas.
Existem também fatores sociais, como as pressdes de uso e escolha (VERMEIR & VERBEKE,
2006), o licenciamento moral (LASAROV & HOFFMANN, 2020; ATALAY et al., 2020;
HIETANEN & SIHVONEN, 2021) e o comportamento mimético (SCRIBANO, 2015;
FERREIRA & POLICARPO, 2014; LI & MERUNKA, 2011) como justificativas prévias
comuns em situacGes de hipocrisia e que poderiam ser examinados para que o tema avance na
area do comportamento do consumidor.

Analisando-se situacBes antecedentes, também € possivel pensar nas criveis
consequéncias (ALICKE et al., 2013) que a hipocrisia poderia trazer a um consumidor. Essas
implicacdes podem ser de outras pessoas em relacdo aos hipdcritas e a vontade de puni-los
(POWELL & SMITH, 2012; LAURENT et al., 2013), trazendo implica¢cbes como ndo gostar
destes hipdcritas (BARDEN et al., 2005), sentir indignacdo moral e desconfianca (JORDAN et
al., 2017), raiva (LAURENT et al., 2013) e felicidade com seus infortinios (SMITH et al.,
2009), além de um possivel sentimento de 6dio (JORDAN et al., 2017) aos mesmos. Mas as
consequéncias também podem resultar nos préprios consumidores hipdcritas, como a auto
decepcdo (ALICKE et al., 2013; LONNQVIST et al., 2014), culpa e vergonha (HAN et al.,
2014; ARLI et al., 2016; RAN et al., 2016) e negacdo da identidade (FOREHAND et al., 2020;
HORNE et al., 2001) pela exposi¢do de suas hipocrisias.

Avancando em outras condicGes, temos ainda possiveis consequéncias para 0S
consumidores que sdo expostos de sua hipocrisia em relacdo as marcas, como a de buscar o
afastamento (KIM & SONG, 2019), usar justificativas (THORSLUND & LASSEN, 2017;
STAMER, 2018), mostrar indiferenca com a situacdo (SMITH & JOHNS, 2020; WATSON &
DEJONG, 2011), ter orgulho de suas escolhas (HUANG et al., 2014; MCFERRAN et al., 2014;
SEPTIANTO et al., 2020) e até odio contra as marcas (CURINA et al., 2021).

PROPOSITO DE MARCA

O propésito de marca é a base deste estudo para entender as possiveis hipocrisias do
consumidor, por ser considerado a esséncia da marca, o que ela representa e a razao inspiradora
pela qual existe (KRAMER, 2017) e por ser parte de sua identidade (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2010), fazendo com que possiveis situagdes de hipocrisia dos consumidores,
possam afetar o seu significado. Este propoésito esté intimamente ligado a cultura e aos valores
da marca (MIRZAEI et al., 2021) e ao desejo em fazer a diferenca na vida das pessoas
(AAKER, 2014). A questdo central do propdsito de marca séo as crencas que ela leva a respeito
de como o mundo deveria ser (QUINN & THAKOR, 2018), no qual o conceito de um proposito
social superior ganha forca (MIRZAEI et al., 2021) e a marca se empodera, comecando a criar
transformacoes sociais (HAJDAS & KLECZEK, 2021).



Ao englobar os propdsitos de marcas em tempos atuais, suas transformacdes sociais,
propdsitos e crengas, muitos sdo os temas que envolvem marcas e sua conexdo com o0 mundo
(MATTHIESEN & PHAU, 2005), conexdo com paises (HE, WANG & WU, 2021) e
principalmente, conexdo com pessoas (CONLON & MORRIS, 2019; EDWARDS & DAY,
2007). Esta variedade de propdsitos das marcas, pode em algum momento causar um conflito
interno no consumidor, que opta por marcas de segmentos diferentes e que de alguma forma se
contradizem (WHITMER, 2021) ou que precisam decidir entre valores pessoais ou sociais
(LEE et al., 2017), podendo ainda criar uma pressdo no mesmo (GODINHO et al., 2016) em
estar sempre se fiscalizando para nao ser julgado um hipécrita (EFFRON & MONIN, 2010) no
Seu consumo.

Os estudos de propdsitos das marcas e suas missdes como parte de uma sociedade, surgem
cada vez mais na literatura, sendo alguns destes relacionados aos valores morais (PITTEL &
MENDELSOHN, 1966; OMERY, 1989) da humanidade, como por exemplo, estudos sobre
consumos que representam uma hipocrisia moral (LAWFORD-SMITH, 2015; MCGREGOR,
2008). Estes valores morais, envolvem temas indiretamente relacionados ao respeito as
diferencas (XIE et al., 2019), cooperacéo ao proximo (VREDEVELD, 2018; GUEVREMONT,
2021), honestidade (ABENDROTH & HEYMAN, 2012), reducéo das desigualdades (HAN &
KIM, 2020; JEZIERSKA & TOWNS, 2018) e justica (LEE et al., 2020; XIE et al.,2019) entre
outros, com intuito de mostrar o envolvimento das marcas com o0 mundo contemporéneo e pela
compreensdo de que um proposito de marca, possuidor de um valor moral, distingue-se de
outras marcas, por demonstrar mais legitimidade (JEANES, 2013). Buscando atender e até
mesmo exigir estes valores morais, as marcas também apresentam seus propésitos de forma
direta, focando no apoio a diversidade (GRIER, 2020), a inclusdo social (ASHCRAFT et al.,
2012), a responsabilidade social (GOLOB & PODNAR, 2019) e a igualdade de género
(RONDA & AZANZA, 2021) entre outros.

Compreendendo que os propdsitos de marca ndo se prendem apenas a valores morais,
cada vez mais marcas se preocupam em apresentar propositos relacionados a identidade do
consumidor (HEDING et al., 2008) e também ao estilo de vida (MICHMAN et al., 2003) dos
mesmos. Estudos que mostram a preocupacdo de marcas com questdes de sustentabilidade
(KUMAR & CHRISTODOULOPOULOU, 2014), mudangas climéaticas (KOCH, 2020),
consumo minimalista (PANGARKAR et al., 2021) e pegada do carbono (CANAVARI &
CODERONI, 2019) cada vez ganham mais importancia neste relacionamento consumidor-
marca. Desta forma, surge o questionamento se a hipocrisia esta relacionada a ndo seguir o
propdsito da marca que o consumidor consome ou ela pode se configurar por ndo seguir um
outro propdsito, seja ele moral ou néo.

Ao buscar entdo aprofundamento na identificacdo se o consumidor pode ser considerado
um hipdcrita por suas acdes contra o proposito de marca, este estudo objetivou apresentar de
forma mais literal a configuracdo de hipocrisia. Ao compreender que a hipocrisia € uma recusa
de aplicar a nGs mesmos 0s mesmos valores que sao aplicados aos outros (CHOMSKY, 2002),
se procurou examinar o alinhamento do consumidor com a marca (BORGERSON et al., 2009;
GOSSELIN & BAUWEN, 2006) e seu proposito moral (HOEFFLER & KELLER, 2003;
CARDADOR & PRATT, 2006; KAY, 2006) e entdo, como suas a¢des negativas do cotidiano,
além da percepcdo de desalinhamento do consumidor (ANISIMOVA, 2010; CORSARO &
SNEHOTA, 2011) contra marcas e seus propositos, passariam a ser consideradas realmente
uma hipocrisia do consumidor. Desta forma, se tem a primeira hipétese do estudo:

H1: Consumidores que praticam ac¢des no cotidiano, opostas ao proposito moral de marca
que utilizam, sdo considerados hipdcritas.

ATITUDE DO CONSUMIDOR

Os consumidores tendem a ser julgados por suas atitudes no relacionamento com as
marcas, como parte do julgamento social (GALESIC, 2018) que acomete todos o0s



relacionamentos sociais em geral. Dentre estes julgamentos, estudos apresentam consequéncia
como o de word-of-mouth negativo contra o transgressor (SHARMA et al., 2020) e também na
busca por justica (DO et al., 2020) contra 0 mau comportamento de consumidores. Estas
transgressoes, quando relacionadas ao julgamento de terceiros, recebem uma condenacdo moral
(EFFRON et al., 2015) de outras pessoas.

Desta forma, além da configuracdo da hipocrisia, relacionada a valores morais de marcas,
as consequéncias foram analisadas para entender as atitudes de condenacdo moral a este
consumidor hipdcrita, na avaliacdo de consumidores que observam e julgam essa hipocrisia.
Nesta atitude, incluem aqueles que sentem vontade de punir os hipdcritas (POWELL & SMITH,
2012; LAURENT et al., 2013), identificando um desejo de punicdes por parte de outras pessoas
(EFFRON, LUCAS & O’CONNOR, 2015) e aqueles que buscam a autopunicdo daquele que
comete a hipocrisia (EFFRON & MONIN, 2010). Desta forma, temos as seguintes hipoteses:

H2: Para outros consumidores, consumidores que séo considerados hipdcritas contra o0s
propositos de marca, devem se afastar destas marcas que consomem.

H3: Para outros consumidores, as pessoas devem se afastar dos consumidores que sao
considerados hipocritas contra os propésitos de marca que consomem.

METODOLOGIA

O teste das hipoteses foi conduzido através de um estudo experimental com 4 cenarios
mais 1 cenario de controle, que buscou compreender se as a¢cdes de um consumidor, que sao
opostas a um proposito de marca a qual ele consome, seriam consideras uma hipocrisia do
consumidor, no julgamento de outros consumidores. O estudo, portanto, buscou examinar se
estas a¢cdes do consumidor, que vdo contra um prop6sito com valor moral de marca, como por
exemplo, questes de diversidade e inclusdo, poderiam ser consideradas uma hipocrisia do
consumidor (H1). Outro ponto, foi de examinar se a percepcao de hipocrisia deste consumidor
seria complementada pela compreensdo do mesmo estar ou ndo alinhado com a marca e com o
propdsito da marca.

O estudo também buscou compreender se ao existir a percepcdo desta hipocrisia do
consumidor, quais seriam as atitudes em relacdo ao mesmo, seja pelo desejo de uma
autopunicdo e afastamento da marca (H2) e/ou ao afastamento de outras pessoas, por essa
condicdo hipdcrita (H3). As designacdes dos participantes aconteceram de forma aleatéria e
enviadas através de links da pesquisa. O design do experimento foi elaborado com cenarios que
representavam o consumidor e proprietario de uma empresa André, e a marca ficticia de cerveja
que ele consumia, chamada New Times.

No 1° cenario (Marca sem propdésito + Consumidor negativo), foi apresentado que a
marca New Times ndo possuia um propo6sito e o consumidor André nao era alinhado a nenhuma
causa, ainda possuindo o comportamento negativo de ndo contratar pessoas LGBTQIA+ para
sua empresa. O 2° cendrio (Marca sem propo6sito + Consumidor positivo) foi apresentado que a
marca New Times ndo possuia um prop6sito, mas o consumidor André era alinhado a causa
LGBTQIA+, possuindo o comportamento positivo de contratar pessoas LGBTQIA+ para sua
empresa. O 3° cenario (Marca com propdésito + Consumidor positivo) foi apresentado que a
marca New Times possuia um proposito de respeito a diversidade, com campanhas de apoio ao
publico LGBTQIA+, tendo o consumidor André também alinhado a causa LGBTQIA+ e
possuindo o comportamento positivo de contratar pessoas LGBTQIA+ para sua empresa. O 4°
cenario, (Marca com proposito + Consumidor negativo), foi apresentado como o cenéario que
se esperava a percep¢do de hipocrisia, no qual exibia que a marca New Times possuia um
propdsito de respeito a diversidade, com campanhas de apoio ao publico LGBTQIA+, mas que
0 consumidor da marca André, ndo era alinhado a nenhuma causa, possuindo ainda o
comportamento negativo de ndo contratar pessoas LGBTQIA+ para sua empresa. Um 5°
cenario (Marca com proposito + Consumidor negativo contra outro proposito nao-moral) foi
aplicado como um cenério de controle, no qual a marca New Times possuia um propdsito de



respeito a diversidade, com campanhas de apoio ao publico LGBTQIA+, mas que o0 consumidor
André tinha um comportamento negativo de misturar o lixo orgénico com o lixo reciclavel,
buscando compreender se o efeito de hipocrisia apareceria pelo simples comportamento
negativo contra qualquer proposito de marca, sendo ele moral ou néo.

A questdo inicial foi uma pergunta aberta, de estimulo aos participantes, buscando
entender que “Ao analisar o cenario, qual a sua percepcao em relacdo ao comportamento do
consumidor André nesta situacdo?”. Apos, uma escala do tipo Likert foi utilizada para medir 3
itens da variavel de hipocrisia, com 1 item de base da escala de Effron & Monin (2010) “André
é hipocrita com a marca New Time” e 2 itens da escala de hipocrisia de marca de Guevremont
(2019), adaptando os itens de hipocrisia de imagem para a hipocrisia do consumidor, no qual
se perguntava se “André age contrariamente ao proposito da marca New Times” e se “André
finge ser alguém que ndo €”. A escala buscou descobrir o grau de concordancia dos participantes
em 5 pontos (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo totalmente). Esta primeira questéo e
outras questbes de controle, receberam as informacdes sobre o que era hipocrisia, para
fortalecer a ideia do significado antes de cada resposta, com as frases de que "Fazem 0 oposto
do que costumam fazer e/ou dizer em outra situacdo”, "Agem de maneira diferente ao que
defendem como certo” e "Fingem acreditar em algo que realmente ndo acreditam".

Além das respostas sobre a percep¢do de hipocrisia, 0s participantes responderam
questdes para identificar o alinhamento do consumidor André com a marca New Times e com
0 proposito da marca New Times. Estas perguntas também utilizaram uma escala do tipo Likert
de 5 pontos (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo totalmente) e buscavam responder se
“André é um consumidor alinhado com a marca New Times” e se “André é um consumidor
alinhado com o propdsito da marca New Times”. Esta questdo e outra questido de controle,
também receberam informacGes sobre o que é proposito de marca e também fortaleceram a
ideia do significado antes das respostas.

Para responder as hipoteses H2 e H3, sobre a atitude em relacéo ao consumidor, buscou-
se compreender através de uma escala do tipo Likert de 5 pontos (1 - Discordo Totalmente e 5
- Concordo totalmente), se “André deveria se afastar da marca New Times”, como autopunicéo,
e se “As pessoas deveriam condenar André por suas atitudes em relagdo a marca New Times”,
como uma punicdo de terceiros. Essas questdes também receberam o fortalecimento da
informacdo do que é hipocrisia.

As questdes de controle também almejaram compreender qual o grau de importancia que
os participantes atribuiam a questdes de hipocrisia, através de uma escala do tipo Likert de 5
pontos (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo totalmente), se "Eu considero a hipocrisia um
tema importante"”, "Eu me preocupo com situac@es de hipocrisia™ e "Eu me considero hipdcrita
em algumas situacdes” e também, se consideram importante os propositos de marca (1 -
Discordo Totalmente e 5 - Concordo totalmente), entendendo se "Para mim é importante que
as marcas tenham um propdsito”. Para compreender se 0s respondentes eram alinhados com
causas sociais, o estudo também utilizou uma escala do tipo Likert de 5 pontos (1 — Totalmente
Desfavoravel e 5 — Totalmente Favoravel) para entender o alinhamento com causas de valores
morais da “Causa LGBTQIA+” ¢ “Causa contra a desigualdade racial”, além de causa com
valores ndo-morais, da “Causa ambiental”.

Os participantes também foram questionados a responder um conjunto de medidas para
controle, utilizando uma Escala do tipo de Likert de 5 pontos, para responde as questdes se "Eu
considero que as questdes dessa pesquisa foram reais™ (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo
Totalmente), "Eu tive dificuldade de entendimento para responder a pesquisa” (1 - Discordo
Totalmente e 5 - Concordo Totalmente), "Eu estive comprometido para responder esta
pergunta” (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente) e “Eu me senti desconfortavel
em responder esta pesquisa” (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente). Por fim, os
participantes responderam dados sociodemograficos de género e idade. Todos os participantes



foram designados de forma aleatdéria para uma das cinco condi¢des enviadas no link da
pesquisa.
RESULTADOS

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

Uma ANOVA entre grupos revelou que os participantes avaliaram nas cinco condicdes
que estavam comprometidos em responder ao questionario (Sig.0,353), que consideraram as
informacBes da pesquisa como reais (Sig.0,176) e que ndo se sentiam desconfortavel em
responder a pesquisa (Sig.0,964). Porém, o resultado revelou uma diferenga nas médias da
questdo “Eu tive dificuldades de entendimento para responder a pesquisa” (Sig.0,000). Um teste
Tukey HSD de comparagBes multiplas, identificou que essa diferenga foi significativa no
cenario 2 do experimento (Marca sem proposito + Consumidor positivo), que também
apresentou a maior média (M = 3,85; DP = 1,07).

Referente a hip6tese H1 (hipocrisia do consumidor), os resultados encontraram um alto
grau de confiabilidade na escala (a = 0,866). O teste ANOVA [F (5,187) = 7,415; Sig.=0,000]
confirmou que o consumidor € considerado um hipdcrita na condicéo esperada, do cenario 4
(Marca com propdsito + Consumidor negativo), quando suas atitudes do cotidiano nao
condizem com o propésito da marca que 0 mesmo consome (M=2,76; DP = 0,79; Sig<0,005),
comparado ao cenario 1 (M =2,29; DP = 1,17), cenério 2 (M = 1,85; DP = 0,94), cenéario 3 (M
=1,65; DP = 0,76) e também do cenério de controle (M = 2,01; DP = 1,13).

Complementando a percepgdo de hipocrisia, o estudo verificou se os participantes
compreendiam existir alinhamento entre o consumidor e a marca e 0 consumidor e seu proposito
(a.=0,889) e a maior média foi encontrada também no cenério esperado, o cenario 4 (M= 2,01;
DP = 0,86; Sig<0,05). Um teste ANOVA para os 5 grupos confirmou a diferenca entre as
médias [F (5,187) = 23,657; Sig.=0,000] e um teste de Tukey HSD aponta que a diferenca das
médias estava na condi¢do do consumidor no cenario 4 (M = 2,01; DP = 0,86), comparado ao
cenario 1 (M = 2,59; DP = 0,86), cenério 2 (M = 3,33; DP = 0,90), cenério 3 (M = 3,93; DP =
1,03) e também do cenéario de controle (M = 2,80; DP = 1,01). Um Teste de Levene mostrou
gue houve homogeneidade de variancias nos grupos (Sig.= 0,975). Estes resultados suportam a
hipotese H1, de que consumidores que praticam agdes no cotidiano, opostas ao propdsito moral
de marca que utilizam, sdo considerados hipdcritas.

Para testar as hipoteses relacionadas a atitude do consumidor, a escala utilizada encontrou
também um alto grau de confiabilidade (o = 0,751), mas contrariando o que era proposto nas
hipdteses H2 e H3, ndo encontrou suporte para a atitude do consumidor em relacdo a punicéao
de terceiros e a autopunicdo. A média ficou baixa (m<2,00) para todos 0s cenarios, tanto para
autopunicdo (MaAutopunicio = 1,96) quanto para o desejo da punicdo por parte de outras pessoas
(Mpunigaooutros = 1,65). Um teste ANOVA para 0s 5 grupos, mostrou ndo haver diferencas entre
as médias [F (5,187) = 3,804; Sig.= 0,005] em relacdo a autopunicdo e o Teste de Levene
mostrou que houve homogeneidade de variancias nos grupos (Sig.=0,027). Analisando a
punicdo por terceiros, a ANOVA também ndo mostrou diferengas entre as médias [F (5,187) =
2,030; Sig.= 0,092] e o Teste de Levene mostrou que houve homogeneidade de variancias nos
grupos (Sig.= 0,256). O teste de Tukey HSD confirmou que ndo houve diferenca nas médias da
autopunicéo, do cenério 4 (M = 2,17; DP = 0,88), comparado ao cenario 1 (M = 2,31; DP =
1,18), cenério 2 (M = 1,89; DP =0,83), cenario 3 (M = 1,53; DP = 0,71) e também do cenario
de controle (M = 1,93; DP = 1,09) e que também ndo houve diferenca nas médias da punigéo
de terceiros, do cenario 4 (M = 1,71; DP = 0,64), comparado ao cenario 1 (M = 1,89; DP =
1,00), cenério 2 (M =1,75; DP =0,79), cenario 3 (M = 1,48; DP = 0.67) e também do cenario
de controle (M = 1,48; DP = 0,73). Com estes resultados, a hipdtese H2, de que consumidores
que séo considerados hipocritas contra os propositos de marca, devem se autopunir e se afastar



destas marcas que consomem, e a hipotese H3, de que as pessoas devem se afastar dos
consumidores que sdo considerados hipdcritas contra os prop6sitos de marca que consomem,
ndo foram suportadas, mostrando que apesar da percepcao de hipocrisia, ndo existe o desejo de
punicdo ao consumidor hipdcrita.

Os resultados do estudo também apresentaram que os participantes consideram relevante
o0 tema hipocrisia e da importancia do proposito de marca, em todos os cenarios. Uma ANOVA
para 0s 5 grupos mostrou nao haver diferencas entre as médias [F (5,187) = 0,410; Sig.=0,801]
em relacdo a hipocrisia, sendo confirmado no teste de Tukey HSD, apontando que ndo existiu
diferenga nas médias do cenario 4 (M = 3,74; DP = 0,73), comparado ao cenario 1 (M = 3,88;
DP = 0,60), cenario 2 (M = 3,75; DP = 0,40), cenério 3 (M = 3,81; DP = 0,61) e também do
cenario de controle (M = 3,87; DP = 0,70). Para a questdo relacionada a importancia do
propdsito das marcas, resultados do teste ANOVA também mostraram ndo haver diferencas
entre as médias [F (5,187) = 3,154, Sig.=0,521], sendo confirmado no teste de Tukey HSD, de
que ndo houve diferenca nas médias do cenario 4 (M = 3,84; DP = 1,15), comparado ao cenario
1 (M =4,18; DP = 1,00), cenario 2 (M = 3,92; DP = 0,97), cenario 3 (M =4,09; DP =0,94) e
também do cenario de controle (M = 4,13; DP = 0,83).

Por fim, o alinhamento com causas também mostrou ndo haver diferencas em nenhum
dos 5 cenarios, com um teste ANOVA para alinhamento com causas LGBTQIA+ [F (5,187) =
0,920; Sig.=0,453], causas ambientas [F (5,187) = 0,499; Sig.=0,737] e causa contra a
desigualdade racial [F (5,187) = 1,059; Sig.=0,378]. O teste de Tukey HSD confirmou a nédo
diferenca nas médias em relacdo a causa LGBTQIA+ no cenario 4 (M = 3,87; DP = 1,00),
comparado ao cenario 1 (M = 3,73; DP = 1,26), cenério 2 (M = 3,46; DP = 0,99), cenario 3 (M
= 3,95; DP = 0,94) e também do cenério de controle (M = 3,79; DP = 1,18), causa que era
apresentada como do propdsito da marca ficticia New Time, nos cenarios dos estudos.
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A respeito do resultado da H1, era de se esperar a percepcao e julgamento de hipocrisia
no cenario 4 (Marca com prop6sito + Consumidor negativo), que apresentava consumidor e
marca com pensamentos diferentes em relacdo a questdes a um proposito a favor de uma causa
de diversidade, mesmo existindo um relacionamento de consumo entre ambas. Outro fator
positivo foi que o cenario de controle (Marca com propdsito + Consumidor negativo contra
outro prop6sito ndo-moral) ndo apresentou a condicao de hipocrisia, que mesmo a mesma sendo
causada por acOes contraditérias (BARDEN et al., 2005), ndo compreende que causas de
valores morais de marcas e a¢des do cotidiano ndo-morais do consumidor, sejam uma hipocrisia
contra os propositos de marca.

Os resultados das hipoteses H2 e H3 foram contraintuitivos com as atitudes a respeito de
pessoas hipacritas, como de sentir indignacdo moral (JORDAN et al., 2017), raiva (LAURENT
et al., 2013), felicidade com seus infortinios (SMITH et al., 2009) e sentimento de &dio
(JORDAN et al., 2017), e também, de atitudes contra consumidores com mau comportamento,
como word-of-mouth negativo contra o transgressor (SHARMA et al., 2020) e busca por justica
(DO et al., 2020). Se por um lado temos o efeito da hipocrisia presente nas acdes contraditorias
ao propoésito de marca, de outro temos pessoas que tendem a perdoar esses consumidores
hipdcritas. Este fato, pode estar relacionado que a situacdo de hipocrisia pode ser entendida por
outras pessoas como um conflito de identidades (FOREHAND et al., 2020), no qual o perfil de
consumidor da cerveja e o perfil profissional de dono de uma empresa, tenham posicionamentos
e valores muito diferentes em seu cotidiano e isso seja aceito. Outro ponto, esta relacionado a
fatores sociais, como as pressdes de uso e escolha (VERMEIR & VERBEKE, 2006), o que leva
as pessoas a interpretarem que muito das acfes de propdsito de marca acontecem por uma
pressdo social contemporanea, a qual leva a entender que o consumo hipdcrita nédo
necessariamente resultar no desejo de autopunicdo (EFFRON & MONIN, 2010) ou de punicao
por parte de terceiros (EFFRON, LUCAS & O’CONNOR, 2015) , mesmo que nido venham a



gostar destes hipocritas (BARDEN et al., 2005). Desta forma, compreende-se que o afastamento
do consumidor (KIM & SONG, 2019) deve acontecer por iniciativa e interesse proprio.

CONCLUSAO

Os resultados apontam que o tema hipocrisia e propésito de marca séo considerados temas
de relevancia, o que aumenta a importancia de estudos em relacéo a hipocrisia do consumidor
em outras areas do relacionamento consumidor-marca e também, para entende melhor o
contexto de propositos de marca, seja para apontar suas falhas e/ou para explorar como elas
estéo conectadas as agdes do cotidiano do consumidor.

Analisando também outras limitacdes do estudo, além das apresentadas nas discussdes
dos resultados, as mesmas estavam relacionadas ao instrumento de pesquisa, que teve entre 346
respostas, apenas 189 respostas validas, com muitas desisténcias no meio do percurso. Apesar
de possuir um questionario ndo muito longo, com 17 perguntas em escala, as informacfes que
reforcavam o entendimento do que era hipocrisia e/ou propdésito de marca antes de algumas
delas, pode ter sido um fator de fadiga, resultando nestas desisténcias. Outro fator, pode estar
relacionado ao entendimento dos cenarios, no qual muitos dos participantes que também
tiveram a dificuldade de compreensdo, assim como o0s resultados apontaram, acabavam
desistindo de completar o questionario em sua totalidade.

A elaboracdo dos cenarios que representavam o contexto de uma hipocrisia de marca,
também foi uma limitacdo encontrada, pois ndo existem estudos direcionados a hipocrisia do
consumidor, no qual a mesma seja configurada para o julgamento de terceiros. Os estudos que
se aproximam da hipocrisia no consumo, so relacionados a experimentos no qual o proprio
participante é induzido a uma situacdo de hipocrisia (EFFRON, LUCAS & O’CONNOR, 2015;
EFFRON & MONIN, 2010). Desta forma, a elaboracéo do estudo buscou ser um complemento
aos estudos de hipocrisia de marca (GUEVREMONT, 2019), que também observa a hipocrisia
relacionada aos propdsitos de marca, mas entende-se que outros pontos podem também ser
analisados como o contexto da hipocrisia do consumidor.

Em relagéo as pesquisas futuras, estudos podem buscar aprofundar o quanto a marca
promove esses valores, para compreender se a percepc¢do de hipocrisia pode diminuir, caso a
marca ndo tenha esses valores bem presentes na sua comunicacdo de marketing. Outro ponto,
pode ser de analisar se a marca também tem ou ndo a percep¢do de um comportamento hipocrita
e se isso poderia anular o julgamento de hipocrisia do consumidor.

Pesquisas futuras também podem buscar aprofundar o relacionamento do consumidor
com essa marca, compreendendo se a satisfacdo e/ou a lealdade com a marca podem influenciar
no julgamento de hipocrisia. Em relacdo ao produto, pode se buscar analisar se a hipocrisia é
confirmada caso o produto seja consumido de forma publica versus de forma privada e do
envolvimento com esse produto, analisando o consumo heddnico versus consumo utilitario.
Outras possibilidades de estudos, podem buscar compreender o processo de aprendizado desse
consumidor, que ndo € linear e imediato, em relacdo ao julgamento de hipocrisia, para entender
até que ponto este consumidor, que age de forma contraria ao propdsito da marca, pode usar a
marca sem que exista essa condenagdo. No mesmo sentido, existe o contraponto daqueles que
observam essa hipocrisia, e podem resultar em estudos que busquem identificar se 0s mesmos
podem deixar de consumir e ter comportamentos negativos em relagdo as marcas que possuem
estes consumidores hipocritas.

Por fim, em relagdo a uma percepcdo da marca, estudos poderiam analisar qual a
relevancia em identificar que ha consumidores comprando da marca e se comportando de
alguma forma diferente, almejando avaliar se a marca entende que precisa melhorar suas a¢oes
de propdsito de marca ou se € caso de repensar suas agoes, para nao prejudicar o relacionamento
com 0s consumidores.

CONTRIBUICOES/IMPACTO



Os resultados apontam que o propésito da marca, por ser uma razdo inspiradora
(KRAMER, 2017) e trazer tracos de identidade da marca (OSTERWALDER & PIGNEUR,
2010), precisa estar representada nas acGes de seus consumidores. Desta forma, se tem o
possivel ponto primordial para criar as transformagdes sociais que as marcas tanto desejam
(HAJDAS & KLECZEK, 2021). Em outro ponto, existe um consumidor que tende a se prender
em padrfes éticos que sejam mais faceis de realizar (STAPEL & GALINSKY, 2010;
VALDESOLO & DESTENO, 2007), mas que nem sempre estardo livres de olhares
observadores, pois sabe-se que a hipocrisia € um componente essencial do julgamento social
(ALICKE et al., 2013). Com estes resultados, compreende-se que o julgamento de hipocrisia é
crivel quando os consumidores ndo se comportam em suas a¢fes do cotidiano de uma forma
que represente 0 proposito das marcas que consomem.

Com os resultados da hipdtese H1 apresentados, existe uma contribuicdo inicial para
avancar nos estudos sobre a hipocrisia do consumidor. Se hoje compreende-se sobre os efeitos
da hipocrisia de marca (GUEVREMONT, 2019), da hipocrisia corporativa (TILLMAN et al,
2020; JUNG et al., 2020) e da hipocrisia na responsabilidade social das empresas (BAGHI &
ANTONETTI, 2021), abre-se margem para estudar outros possiveis efeitos da hipocrisia do
consumidor contra o proposito de marcas, indo além dos simples efeitos de a¢des hipdcritas dos
consumidores, em fatos isolados de consumo (ROTHGERBER, 2020; MKONO, 2020;
THORMAN et al., 2020). Adiante nas buscas, 0s estudos podem nos ajudar a entender mais a
percepcdo de hipocrisia do consumidor, principalmente quando fatores como praticas e
percepcdes diferem (THORSLUND & LASSEN, 2017) ou quando acreditam que 0s propdsitos
da marca ndo sdo verdadeiros (SOBANDE, 2019) e que a marca ndo faz realmente a diferenca
na vida das pessoas (AAKER, 2014), em suas ac¢Oes de propdésito de marca.

Em relacdo a punicdo de terceiros e autopunicdo, os resultados das hipoteses H2 e H3
mostram que a percepcao de hipocrisia contra propdésitos de marca, nao leva a um desejo de
punicdo a este consumidor hipdcrita, o que pode estar relacionado ao autoconceito das pessoas
(ESCALAS & BETTMAN, 2005), que deve ser respeitado sem que seja necessario penalidades
por esse desvio do consumo contra propdsitos, além do fato que este consumo pode ser apenas
utilitario (OKADA, 2005) e puni¢des seriam um exagero contra este consumidor. Por mais que,
ao observar consumidores cometendo hipocrisias contra este proposito poderia resultar em um
afastamento (KIM & SONG, 2019) deste consumidor, o desejo de que o hipdcrita seja punido,
ndo é, a principio, suportado.

Os resultados deste estudo colaboram com o inicio de um debate sobre a hipocrisia do
consumidor, longe de tentar ser um modelo definitivo, mas que busca possibilitar novos
guestionamento sobre quando o consumidor se torna um hipocrita no relacionamento com as
marcas, ampliando a discussao sobre até que ponto a hipocrisia das marcas pode ser um reflexo
de seus consumidores e vice-versa.
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