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Home

“no one leaves home unless

home is the mouth of a shark

you only run for the border
when you see the whole city running as well

(...)
you have to understand,
that no one puts their children in a boat

unless the water is safer than the land (...)”

Warsan Shire

Para que todas as pessoas deslocadas das suas casas consigam encontrar o melhor caminho de volta

a um porto seguro.



RESUMO

As areas do marketing e da comunicacdo tém vindo recentemente a assistir a um novo
fenomeno de "ativismo de marca”, em que empresas € marcas assumem o modo ativista
e manifestam abertamente a sua opinido sobre uma causa ou questdo. Ao estarmos
inseridos num mercado cada vez mais saturado e polarizado, onde os consumidores se
tornam mais exigentes, esta recente tendéncia de ativismo de marca surge como uma
estratégia adequada para que as marcas se possam diferenciar e tentar alcancar os
respetivos publicos-alvo através de questdes com as quais estes se preocupam.

Um dos principais fatores que contribuiu para o crescimento deste recente fenémeno foi
0 aumento das expectativas do consumidor. Enquanto anteriormente os consumidores
costumavam diferenciar as marcas com base no preco e na qualidade, no panorama atual
estes tém uma visdo mais profunda, ndo s6 sobre o que esta a ser vendido, mas sobre

gquem o esta a vender.

Consequentemente, esta recente mudanga no consumidor faz com que as marcas revejam
as suas estratégias e muitas, comecem a adotar posicOes ativistas sobre determinadas
questdes. Como podemos observar ao longo dos Ultimos anos, sdo varias as marcas que
tém vindo a dar cada vez mais atengéo a questdes controversas da sociedade, optando por
assumir uma voz ativista. Na sociedade atual, sdo varias as questdes controversas que se
constituem fatores impulsionadores para as marcas aumentarem a sua relevancia, mas
também desencadearem um dialogo sobre estas questdes com que 0s consumidores se

preocupam, reforcando assim a relagdo marca-consumidor.

Tendo em consideracao este contexto, a presente investigacao tem como objetivo analisar
o impacto do ativismo corporativo da marca Ben & Jerry’s na imagem da marca e numa

das causas sociais a que da voz ativa, o apoio aos refugiados.

Palavras-chave: ativismo de marca, Ben & Jerry’s, causas sociais, congruéncia de marca,

marcas



ABSTRACT

The areas of marketing and communication have recently been witnessing a new
phenomenon of “brand activism”, in which companies and brands assume the activist

mode and openly express their opinion on a cause or issue.

As we are in an increasingly oversaturated and polarized marketplace where consumers
are becoming more critical, this recent trend of brand activism emerges as an effective
strategy for brands to differentiate themselves and try to reach their target audiences
through issues they care about.

One of the main factors contributing to the growth of this recent phenomenon has been
the increase in consumer expectations. Whereas previously, consumers used to
differentiate brands based on price and quality, in today's landscape, consumers have a
deeper insight, not only about what is being sold but about who is selling it.

Consequently, this recent shift in the consumer is causing brands to review their strategies
and adopt activist positions on specific issues. As we can see over the past few years,
several brands have been giving more and more attention to controversial issues in
society, choosing to assume an activist voice. In today's society, several controversial
issues are driving factors for brands to increase their relevance. They also trigger a
dialogue about these issues that consumers care about, thus strengthening the brand-

consumer relationship.

Considering this context, this research aims to analyze the impact of Ben & Jerry's brand
corporate activism on the brand's image and one of the social causes to which it gives an

active voice.

Keywords: Ben & Jerry's, brand activism, brand congruence, brands, social causes
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1. INTRODUCAO

As éreas do marketing e da comunicagdo tém vindo recentemente a assistir a tendéncia
emergente em que as marcas assumem um modo ativista e manifestam abertamente a sua

opinido sobre um determinado assunto.

De acordo com Herman (2020) esta pratica, de as marcas tomarem publicamente uma
posicdo sobre questdes politicas, sociais ou culturais, é amplamente referida como
“ativismo de marca”, ndo sé por académicos, como também, por profissionais do mundo

empresarial.

Segundo os autores Moorman (2020) e Sarkar e Kotler (2018), o ativismo corporativo é
definido como uma tatica emergente de marketing para marcas que procuram ter um lugar
de destaque num mercado cada vez mais polarizado e fragmentado, ao adotarem posic¢oes

publicas sobre determinadas questdes sociais e politicas.

O conceito de ativismo de marca tem vindo a atrair a atencdo de marketeers, gestores de
marcas, académicos em todo 0 mundo e nao s6 as maiores marcas do mundo, mas também

as marcas mais pequenas (Clemensen, 2017; Shetty, Venkataramaiah e Anand, 2019).

Atualmente, num panorama mediatico em constante mudanca, polarizado, e com um
perfil de consumidor mais exigente, esta tendéncia de centralidade humana tornou-se

evidentemente mais dominante (Vredenburg et al., 2020).

O aumento das expectativas por parte do consumidor foi um dos principais fatores
impulsionadores para o crescimento do ativismo de marca. Quando anteriormente, 0
consumidor conseguia distinguir as varias marcas com base no preco e outros atributos
dos produtos, atualmente, com o0 excesso de marcas e 0 maior acesso a informacéo, o
consumidor faz escolhas mais conscientes e valoriza cada vez mais as suas crengas nas
suas decisfes de compra, ao apoiar marcas que tomam uma posi¢ado sobre questdes sociais
e que estdo alinhadas com os seus proprios valores e conduta ética (Hermann, 2020;
Mirzaei, Wilkie, Siuki, 2022).

Paralelamente, a medida que os consumidores mostram cada vez menor fidelizacdo as
marcas que vao além de Ihes proporcionar apenas um determinado produto e/ou servico,

0 conceito de ativismo da marca tornou-se numa recente e predominante tendéncia, em



que as marcas afirmam o seu ponto de vista sobre determinados temas da sociedade.
(Kotler & Sarkar, 2017 em Jacobson, Abdallah, Liasse e Lund 2018).

Partindo deste contexto, constitui-se como questdo de partida para esta investigacao
“Qual o impacto do ativismo nas marcas e nas causas por elas apoiadas e o efeito

moderador da congruéncia causa-marca?”

De forma a responder a questdo de partida enunciada anteriormente, 0s objetivos

delineados que serviram para guiar a presente investigagdo passam por:

e Perceber se o ativismo da marca Ben & Jerry’s é do dominio publico;

e Conhecer a percecdo do consumidor sobre o0 ativismo da marca Ben & Jerry’s;

e Conhecer a perce¢do do consumidor sobre os refugiados, uma das causas apoiada
pela Ben & Jerry’s;

e Conhecer a percecdo do consumidor sobre a congruéncia entre a causa dos
refugiados e a marca Ben & Jerry’s;

e Analisar o impacto do ativismo da marca Ben & Jerry’s na imagem da marca;

e Analisar o impacto do ativismo da marca Ben & Jerry’s na causa dos refugiados;

e Analisar o efeito moderador da congruéncia entre a causa e a marca na relagcéo do
ativismo com a causa;

e Analisar o efeito moderador da congruéncia entre a causa e a marca na relacdo do

ativismo com a imagem da marca;

O tema do ativismo ja foi abordado e existe alguma literatura nesta area, embora seja
ainda um tema recente, pelo que existem varias lacunas no que diz respeito ao estudo do
impacto do ativismo na imagem da marca e na propria causa, incluindo a percecéo dos
publicos-alvo sobre essas causas. Tendo em conta a falta de literatura que estude a relagédo
do ativismo de marca na imagem da marca e na percecdo da questdo por parte dos

publicos-alvo das marcas, a presente investigacdo pretende trabalhar nesta area.

Relativamente ao ativismo da marca Ben & Jerry’s, verifica-se a existéncia de alguns
estudos realizados sobre o ativismo da marca, contudo, sem foco em nenhuma causa
especifica, ou maioritariamente com maior énfase na causa de justica racial. E escassa a
literatura que analise o0 impacto da Ben & Jerry’s na marca e na causa apoiada e ainda, é
escassa a literatura que analise o ativismo da Ben & Jerry’s em Portugal, ao contrario dos

Estados Unidos da América e alguns outros paises, onde a marca apresenta maior



expressdo. Como tal, esta investigacdo torna-se relevante para o universo académico e
empresarial, uma vez que estuda o impacto do ativismo da marca Ben & Jerry’s na marca

e nas causas sociais que apoia, nomeadamente na causa dos refugiados em Portugal.

Tendo em consideragéo tudo o que foi anteriormente evidenciado, estudar o impacto do
ativismo corporativo da marca Ben & Jerry’s na prépria marca e nas causas sociais que
apoia, torna pertinente esta investigacdo no contexto atual sendo que, principalmente, a

investigacdo em causa produz novo conhecimento acerca do tema em questéo.

A presente dissertacdo encontra-se dividida em 7 capitulos, nomeadamente: introducéo,
revisao de literatura, método, a marca Ben & Jerry’s, analise de resultados, discusséo de
resultados e conclus6es, limitacdes e sugestbes para futuras investigacoes.

O primeiro capitulo, a introducdo, apresenta a contextualizacdo do tema, a questdo de
partida e objetivos da investigacdo, e a relevancia do estudo em termos academicos e

empresariais.

O segundo capitulo, a revisao de literatura, apresenta os principais conceitos do ativismo
de marca, a distincdo entre o ativismo de marca e 0s conceitos relacionados, como o
marketing social, marketing de causas e responsabilidade social corporativa, a
congruéncia entre as marcas e as causas apoiadas, o ativismo e a relacdo marca-
consumidor, e as marcas, de forma a sustentar a investigacao. Este capitulo termina com
a apresentacdo do modelo conceptual de investigacdo da presente dissertacdo e as
respetivas hipdteses de investigacdo. O terceiro capitulo, 0 método, apresenta o tipo de
estudo, populacdo e amostra e 0 método de recolha e tratamento de dados do estudo
empirico. O quarto capitulo apresenta a marca Ben & Jerry’s, nomeadamente a historia
da marca, a missdo, as questdes com que a marca se preocupa e ainda o portfélio de
produtos existentes em Portugal. O quinto capitulo, a analise de resultados, inclui a
caracterizacdo da amostra do estudo e sdo realizadas todas as andlises estatisticas
consideradas essenciais para a validacao das hipoteses de investigacdo. O sexto capitulo
apresenta a discussdo de resultados obtidos e, por ultimo, o sétimo capitulo apresenta as
conclusdes do estudo, bem como as suas limitacdes e sugestdes para futuras

investigacoes.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Ativismo de marca

Sendo um tema cada vez mais presente nas areas de marketing e comunicacéo, existem
atualmente varias abordagens do conceito ativismo de marca. Os autores Kotler e Sarkar
(2017), defendem que o ativismo da marca surge como “uma iniciativa orientada por
valores para as empresas que se preocupam com o futuro da sociedade e com a satde do
planeta, na qual a forca fundamental para o progresso é um sentido de justica e de

equidade para todos.”

De acordo com Herman (2020), esta pratica, de as marcas tomarem publicamente uma
posicdo sobre questbes politicas, sociais ou culturais, é definida como “ativismo de

marca”, ndo so por académicos como também por profissionais do mundo empresarial.

De acordo com Sarkar, (2018), o ativismo da marca existe quando uma empresa ou marca
mergulha na questdo social, cultural, de genero, ambiental e apoia as mesmas na sua
comunicacdo de marketing a sociedade. Segundo os autores Kotler e Sarkar (2018), “o
ativismo de marcas € diferente porque € motivado por uma preocupacao fundamental
com o0s maiores e mais urgentes problemas que a sociedade enfrenta” (p. 581), pelo que
as empresas precisam de adaptar uma mentalidade externa, considerando questdes sociais

e outras, podendo impedir ou promover melhorias na sociedade (Activistbrands, 2018).

De acordo com Moorman (2020) e Sarkar e Kotler (2018), o ativismo corporativo é
definido como uma emergente tatica de marketing para marcas que procuram ter um lugar
de destaque num mercado cada vez mais polarizado e fragmentado, ao adotarem posicdes
publicas sobre determinadas questdes sociais e politicas. Os autores Kotler e Sarkar
(2018) identificaram seis categorias de ativismo: ativismo legal, ativismo no local de
trabalho, ativismo econdmico, ativismo politico, ativismo ambiental, e ativismo social
(Aronsson e Kato, 2021). Os autores Vredenburg et al., (2020), definiram algumas
caracteristicas do ativismo da marca, nomeadamente: a marca é orientada por objetivos e
valores; a marca aborda uma questdo sociopolitica controversa ou contestada e a marca
contribui para a questdo sociopolitica através da incorporacao de mensagens e praticas de

marca.



Segundo os autores Pijnappel e Pohl (2020), o ativismo das marcas é uma boa forma de
as marcas entrarem em contacto com os consumidores e de darem a conhecer certas
posi¢cdes publicas. Ao fazer com que as marcas assumam uma posi¢do ativista sobre
determinadas questdes da sociedade, o ativismo pode transformar os mercados e melhorar
0 bem-estar da sociedade ao delinear aquilo que é considerado certo ou errado, bom ou
mau (Wieser et al., 2019 em Sibai, Minoun, Boukis, 2021).

Para além dos principais objetivos corporativos, como o aumento do lucro, equidade da
marca e fidelidade dos clientes, o objetivo desta emergente tendéncia em que as marcas
apresentam um modo ativista e expressam a sua opinido sobre uma causa ou questdo é
fomentar uma mudanga social significativa. Por conseguinte, a autenticidade do ativismo
da marca - definida como o alinhamento do propdsito e valores de uma marca com o seu
ativismo e pratica empresarial prosocial — surge como um requisito critico ndo s6 para o
sucesso das estratégias de marketing, bem como para a potencial mudanca social

decorrente do ativismo (Vredenburg et al., 2020).

Atualmente, sdo varias as empresas e marcas que voluntariamente assumem o papel de
ativistas e apoiam determinadas questdes e causas controversas da sociedade. Esta pratica
estd a crescer exponencialmente, uma vez que as empresas se esforcam por tomar a
iniciativa no que acreditam ser benéfico para a sociedade. Isto acaba por resultar em
empresas que fazem declaracbes publicas e adaptam as suas atividades de forma a

apoiarem as causas selecionadas (Kumar, 2020).

As marcas que estdo presentes no mercado ha décadas comecaram a enfrentar uma forte
concorréncia por parte das marcas mais recentes que se apresentam como orientadas para
um mundo melhor. Com isto, as marcas precisam de mudar a sua estratégia e destacar-se,
mostrando responsabilidade e tomando uma posicdo sobre determinadas causas
importantes, a fim de construir lealdade e confianca entre a marca e o publico-alvo
(Eyada, 2020). Face a esta crescente concorréncia entre marcas que dificilmente se
diferenciam e uma crescente valorizacdo da conduta ética das marcas por parte dos
consumidores, muitas marcas estdo a incorporar questdes importantes para a sociedade
nas suas campanhas de marketing. A fim de alcancarem os respetivos publicos-alvo
através de questdes que Ihes interessam, muitas marcas comegaram a adotar uma posi¢do

ativista, ao abordarem questes importantes como a imigragéo, justica social, alteragoes



climaticas, racismo, o controlo de armas, o casamento homossexual, os direitos das

minorias de género, entre outros (Garfield, 2018 em Shetty, 2019 e Eyada, 2020).

Face as expectativas crescentes por parte dos consumidores, as marcas precisam de
cumprir integralmente as suas promessas, a fim de evitar uma possivel perce¢do de woke-
washing. Segundo Vredenburg et al. (2020), o ativismo auténtico da marca é superior a
outras formas de ativismo da marca por duas razdes. Em primeiro lugar, porque o
ativismo auténtico envolve um alinhamento verdadeiro da natureza do ativismo com o
proposito e o valor da marca, e em segundo lugar, porque possibilita melhores resultados
para a marca e respetiva equidade. Pelo contrario, Woke-Washing refere-se ao ativismo
ndo auténtico da marca, no qual as acdes de marketing das marcas sobre uma questao
central ndo sdo congruentes com o propodsito, valores ou pratica empresarial da marca
(Sobande 2019; Vredenburg et al. 2020 em Walter 2021).

Apesar de no passado, ja existirem estratégias com apelo a contribuicdo social das marcas
e a conceitos relacionados, tais como responsabilidade social corporativa e marketing de
causas, 0 ativismo de marca surge como uma recente estratégia que tem como objetivo
mudar proactivamente a opinido publica e a forma como os cidaddos interagem com as

marcas (Korschun, 2021).

Segundo os autores Kotler e Sarkar (2018) em Aronsson e Kato (2021), o ativismo da
marca € um conceito que deriva da responsabilidade social corporativa e da gestdo da
relacdo com os clientes. Esta estratégia € impulsionada por uma preocupacao fundamental
com os problemas e causas mais urgentes que a sociedade enfrenta. Ao apoiar este tipo
de causas que afetam a sociedade e posteriormente ao formar comunidades baseadas em
valores semelhantes, com o proposito de mudanca positiva para a humanidade, o ativismo
de marca torna-se, desta forma, um instrumento que pode ter impacto na sociedade em

geral (Aronsson e Kato, 2021).

Quando analisado face a outros conceitos, o ativismo da marca distingue-se da
responsabilidade social corporativa porque é impulsionado pela justica e assume uma
preocupacdo fundamental pelos maiores e mais urgentes problemas que a sociedade
enfrenta (Activistbrands, 2018), mas também favorece a atitude face a marca, a respetiva
confianca e visibilidade e, ainda, impulsiona a compra por parte do consumidor (Sibai,
Minoun, Boukis, 2021).



Para compreender como surgiu o conceito do ativismo de marca, é importante analisar
todas as &reas relacionadas, nomeadamente o marketing social, marketing de causas e

responsabilidade social corporativa.

2.1.1 Marketing social

O termo marketing social foi inicialmente idealizado por Kotler e Zaltman em 1971, para

se referirem a aplicacdo do marketing para a solucdo de problemas sociais.

Apesar das diversas definicdes de marketing social que tém sido propostas desde que o
termo foi utilizado pela primeira vez no inicio dos anos 70, o consenso geral € que este
conceito tem por base a aplicacdo sistematica de técnicas, utilizadas em beneficio dos
individuos ou da sociedade em vez de vantagens e ganhos comerciais (Kotler e Lee 2008;
French e Blair-Stevens 2006; Stead e McDermott 2007, em Carins e Rundle-Thiele 2014).

Segundo Kaotler e Zaltman, (1971), o Marketing social consiste na troca voluntaria de
custos e beneficios entre duas ou mais partes (MacFadyen, Stead, & Hastings, 1999). Os
autores definiram o marketing social como “a conce¢do, implementacdo e controlo de
programas calculados para influenciar a aceitacdo de ideias sociais e que envolvem
questdes de planeamento de produtos, pregos, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de
marketing.” (MacFadyen, Stead, & Hastings, 1999 p. 5 em Gordon, 2011).

De acordo com Andreasen (1994, p.110), o marketing social define-se como “a
adaptacdo das técnicas de marketing comercial a programas destinados a influenciar o
comportamento voluntario dos publicos-alvo para melhorar o seu bem-estar pessoal e 0

da sociedade em que se encontram inseridos.”

De acordo com Gordon (2011), a area do marketing social reflete-se em vérias definicdes
que realcam diferentes aspetos, nomeadamente a utilizacao de instituicdes de marketing,
processos, principios e técnicas, teorias e modelos comportamentais, para conduzir a uma

mudanca voluntaria de comportamento.

Segundo os autores Andreasen e Herzberg (2005), o marketing social é uma técnica
utilizada para analisar, planear, executar e avaliar programas para influenciar o
comportamento dos publicos-alvo, cujo principal objetivo consiste em melhorar o bem-

estar da sociedade.



2.1.2 Marketing de causas

Uma outra area a analisar relacionada com o ativismo das marcas é o marketing de causas.

De acordo com Sarkar e Kotler (2020), enquanto o marketing de causas se inicia a partir
do marketing e passa para a sociedade, o ativismo de marca paradoxalmente tem inicio a
partir da sociedade e transfere-se para o marketing (Yoo, Piscarac e Kang, 2021).

Na auséncia de uma definicdo formal de marketing de causas na literatura de marketing,
Varadarajan e Menon (1998 p. 60), definiram este tipo de marketing como “O processo
de formulacéo e implementacéo de atividades de marketing que se caracterizam por uma
oferta da empresa para contribuir com uma quantia especifica para uma causa
designada(...).” De acordo com os autores, a evolugdo do marketing de causas tem sido
facilitada pela convergéncia de perspetivas de varias areas gerais e especializadas de
investigacdo, incluindo marketing, marketing para organizagdes sem fins lucrativos,
filantropia corporativa, responsabilidade social corporativa, gestdo de angariacdo de

fundos e relagbes-publicas (Varadarajan e Menon, 1988).

Outra caracteristica que distingue as duas areas deve-se ao facto de, enquanto a estratégia
ativismo de marca nao implica a doacao de qualquer quantia ou donativo, segundo Nan e
Heo (2007), o marketing de causas implica a doacdo por parte da empresa de uma
determinada quantia de dinheiro a uma organizacdo sem fins lucrativos ou a uma
determinada causa, com base na compra de produtos/servicos por parte dos clientes. No
marketing de causas, 0s consumidores satisfazem os seus desejos, as empresas obtém os
lucros pretendidos e, provavelmente, as respetivas causas apoiadas beneficiam
financeiramente (Goldsmith e Yimin 2014). Esta estratégia permite assim que, enquanto
apoiam questdes que preocupam os consumidores, as empresas possam simultaneamente
cumprir 0s seus objetivos tradicionais de marketing (Smith & Stodghill, 1994 em
Goldsmith e Yimin 2014).

No passado, 0 marketing de causas provou ser uma estratégia de marketing muito bem-
sucedida porgue ndo s6 tem um impacto positivo nas intencdes de compra (Lafferty &
Edmondson, 2009), e nas atitudes face a marca (Lafferty & Goldsmith, 2005), como
também permite aos consumidores apoiar questdes que preocupam a sociedade ao mesmo

tempo que satisfazem as suas préprias necessidades de consumo (Eikenberry, 2009).



O sucesso de estratégias de marketing de causas depende da percecdo dos consumidores,
nomeadamente a atitude em relacdo a marca e em relagdo a causa apoiada (Samu &
Wymer 2009). No entanto, a perce¢do dos consumidores sobre os motivos da marca sao
também importantes, isto é, se desconfiarem do motivo pelo qual as marcas estdo a
executar tais estratégias, poderdo estar menos dispostos a responder do que se estiverem
convencidos da autenticidade e altruismo por parte da respetiva entidade em fazer o bem

perante determinadas quest6es da sociedade (Moosmayer & Fuljahn, 2013).

2.1.3 Responsabilidade social corporativa

A responsabilidade social corporativa ndo tem uma definicdo definitiva, mas sim uma
definicdo funcional que se solidifica a medida que mais empresas adotam este tipo de
estratégia (Keys, Malnight & Van der Graaf, 2009 em Gray 2019).

O conceito atual de responsabilidade social corporativa foi desenvolvido principalmente
durante a década de 1960 nos Estados Unidos da América, considerando que as empresas
tém responsabilidades que véo para além das suas obrigacOes legais (Brgnn e Vrioni,
2001).

A responsabilidade social corporativa conduz a ideia de que as empresas tém obrigacdes
perante a sociedade, para além do cumprimento de leis e regulamentos formais. Para além
das leis e regulamentos, trata-se de demonstrar preocupacdo com o bem-estar social
(Bergkvist & Zhou, 2019; Varadarajan & Menon, 1988).

A empresa de consultoria empresarial americana McKinsey&Company descreve a
responsabilidade social corporativa como uma “estratégia que procura simultaneamente

beneficios empresariais e societais” (Keys, Malnight & Van der Graaf, 2009).

Wood (1991), defende que a ideia basica da responsabilidade social corporativa é a de
que as empresas e a sociedade sdo entidades interligadas e ndo distintas. De acordo com
os autores Kotler e Lee (2005), a responsabilidade social corporativa € um compromisso
para melhorar o bem-estar da sociedade através de praticas empresariais e contribuictes

de recursos empresariais de caracter arbitrario.

Segundo Kumar (2020), enquanto a responsabilidade social corporativa é principalmente
orientada para a sustentabilidade das a¢6es empresariais, por outro lado, o ativismo de
marca aborda preocupagdes sociais, ambientais e humanas e estas preocupacdes ndo estdo

relacionadas com as operacdes centrais da organizacdo. De acordo com Eyada (2020), o



ativismo das marcas é, por sua vez, uma evolucdo da responsabilidade social corporativa,
em que as marcas se tornam ativas como identidades visiveis que tomam uma posi¢do

sobre determinadas questdes.

Desta forma, ap0s a analise das marketing social, marketing de causas e responsabilidade
social corporativa, € possivel constatar que, enquanto o marketing social diz respeito a
aceitacdo de ideias sociais e 0 marketing de causas e a responsabilidade social corporativa
dizem maioritariamente respeito a problemas sociais e ambientais, o ativismo de marca
intervém a nivel social, politico, ambiental, juridico, empresarial ou econémico, apoiando
e defendendo causas como direitos humanos, incentivo as comunidades LGBTQA +, a

imigracdo ou a diversidade (Cammarota, Marino e Resciniti 2021).

2.2. Congruéncia entre marcas e as causas apoiadas

Tendo em conta 0 contexto apresentado, uma questdo importante a analisar é a

congruéncia entre as marcas e as causas apoiadas nas suas estratégias de ativismo.

Partindo da tipologia e refletindo sobre a crescente adesdo das marcas ao fenomeno do
ativismo, os autores Vredenburg et al., (2020), identificaram uma condic¢do limite do
ativismo de marca, nomeadamente a congruéncia entre o ativismo de marca e a causa com

a qual se associa.

Tem sido alvo de varias descri¢cGes a semelhanga ou congruéncia entre a marca e uma
causa ou questdo social (Lafferty, 2007), como por exemplo, o termo brand-cause fit
definido como o grau de aceitacdo da associacao entre a marca e a causa, do ponto de
vista do consumidor (Chéron, Kohlbacher e Kusuma, 2012) ou o grau de aceitacdo da

associacdo da marca e da causa, do ponto de vista do consumidor (Chéron et al., 2012).

Muitos estudos concluem que a congruéncia entre a causa e a empresa/marca/produto
tem, efetivamente, um impacto positivo na escolha do produto por parte do consumidor
(Goldsmith, Yimin, 2014). Neste seguimento, aquilo que tem vindo a ser sugerido através
de varios estudos e investigacdes é que, quando ha congruéncia entre a marca e a causa
apoiada, € mais provavel que os consumidores respondam de forma positiva, do que em
situacbes de auséncia de congruéncia (Hamlin & Wilson, 2004). A literatura sobre o
comportamento do consumidor revela que uma elevada percecdo da congruéncia entre a
marca e a causa pode melhorar a recordacdo da marca, a credibilidade empresarial, as

atitudes dos consumidores em relacdo a causa patrocinadora e as respostas
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comportamentais (Cornwell e Coote, 2005; Rifon et al., 2004). Para além disso, a
literatura revela que os individuos selecionam certos produtos ou marcas pelos seus
significados simbdlicos, isto &, as pessoas consideram ndo s6 o produto, mas também os

significados que lhes estdo associados. (Alharbi, Kim, Noland, Carter, 2022).

Os autores Goldsmith e Yimin (2014) concluem que uma relagdo entre uma marca e uma
determinada causa que promove atitudes positivas em relacdo a marca que apoia pode ser
uma estratégia de marketing eficaz, conduzindo néo s6 a um aumento das vendas como a
fidelidade a marca, o que, consequentemente pode potencialmente gerar uma vantagem
competitiva sustentavel. Tendo em contas as vantagens para a marca, a percecao de
elevada congruéncia entre a marca e a causa apoiada ¢ um fator significativo para os
consumidores, principalmente num mercado atual com cada vez maior diversidade de

marcas e de produtos.

Contudo, as marcas ao se envolverem com uma mensagem ativista, podem falhar e
posteriormente afastar os clientes, por esta congruéncia nao ser depreendida por parte dos
consumidores como auténtica e verdadeira. Kumar (2020) defende que, desde que haja
congruéncia e as empresas se preocupem com as questdes sociais, e ndo estejam a tirar
partido da circunstancia, o ativismo pode ser visto como uma estratégia eficaz de

marketing.

Nos ultimos anos, Vredenburg et al., (2020) ofereceram uma importante contribuicao para
um eficaz ativismo de marca. Definiram e delinearam o conceito de ativismo auténtico
de marca, diferenciando-o de conceitos anteriores de responsabilidade social corporativa
e, para além disso, introduziram a nocdo de autenticidade como o elemento central que
pode levar uma estratégia de ativismo da marca a ser bem-sucedida. Segundo os autores,
a nocdo de autenticidade abrange os objetivos, valores, mensagens e gestdo de marca que

se reforcam e apoiam mutuamente.

Neste contexto, os autores defendem que a autenticidade do ativismo da marca é
determinada pelo alinhamento entre trés caracteristicas-chave da marca: (1) o seu
propdsito e valores fundamentais como reflexo dos colaboradores, promessa da marca e
com as necessidades, desejos dos stakeholders e como estes sdo articulados e
compreendidos no mercado; (2) o tipo de mensagens e conteddos transmitidos através

dos meios de comunicagéo das marcas e dos meios de comunicacdo social e (3) as suas
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praticas de gestdo e a forma como as principais partes interessadas classificam,
demonstram e interpretam estas praticas no mercado (Vredenburg et al., 2020).

Esta autenticidade do ativismo de marca, entendida como o alinhamento dos objetivos e
valores explicitos de uma marca com as suas mensagens ativistas e a sua pratica
empresarial pré-social, é desta forma identificada como um requisito fundamental para o
sucesso da estratégia de marketing escolhida e especialmente para a mudancga social que
se pretende alcancar através da mesma (Keller 1993 em Giliberti 2021).

O ponto em que a associa¢do entre a marca e a causa é considerada auténtica, produzindo
um efeito positivo sobre a marca, depende do elemento crucial mencionado
anteriormente, que é a congruéncia com a marca, ou seja, adequacdo a marca. Quando
consideram existir congruéncia entre a marca e a causa apoiada, os consumidores vém a
marca como mais auténtica ou como uma marca verdadeira com um propdsito (Schmidt,
Ind, Guzman e Kennedy, 2021).

Os autores Vredenburg et al., (2020) defendem que a pratica e o alinhamento das
mensagens é necessario, mas nao suficientes para crescer e manter um auténtico ativismo
de marca. Como tal, os autores defendem que as marcas devem ainda mostrar uma
correspondéncia entre 0 seu proposito, valores, mensagens e pratica. Os autores afirmam
gue quando o ativismo auténtico da marca é conseguido através do alinhamento entre
estes quatro fatores, &€ mais provavel que os consumidores considerem a posi¢éo de uma
marca na questdo perante uma causa como relevante, verdadeira e fiavel. Sendo os
consumidores atualmente mais sofisticados quanto ao enquadramento e proposito,
exigindo que as marcas estejam mais envolvidas em questdes sociais e politicas, € preciso
ter em consideracdo que, se a causa apoiada ndo for uma causa que a marca tenha
defendido ou promovido antes, ou ndo esteja adequada ou ligada a natureza e valor da

marca, a reacdo dos consumidores ndo ira ser positiva (Eyada, 2020).

Ao contrario dos efeitos positivos para a marca quando os consumidores consideram
existir uma elevada congruéncia entre a marca e a causa apoiada, a baixa percecdo da
congruéncia entre a marca e a causa pode resultar em reacGes negativas por parte dos
consumidores, uma vez que estes poderdo perceber a motivacao de tal estratégia como
unicamente para o interesse proprio e oportunismo da marca em causa, com o objetivo de
gerar lucro. Deste ponto de vista, quando existe uma baixa congruéncia entre a marca e a

causa, as estratégias de marketing podem ser vistas como abusivas, e ndo como estratégias
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auténticas, com um propdsito altruista, com o principal objetivo de apoiar, de alguma

forma, os problemas com que a sociedade se confronta (Chéron et al., 2012)

O termo “Woke washing” refere-se ao ativismo ndo auténtico de marca, em que a
mensagem de marketing ativista sobre uma determinada questdo ou causa ndo esta
alinhada com o proposito, valores e pratica corporativa de uma marca (Vredenburg et al.,
2020).

Segundo Merriam-Webster (2021), “woke” é um termo de origem afro-americana
utilizado como “palavra de ordem para a consciéncia social”. Segundo Vredenburg et
al., (2020), empresas que adotem estratégias de Woke Washing podem comprometer o
impacto do ativismo da marca. Isto porque, se 0s consumidores nao confiam no ativismo
da marca como uma forma auténtica de impulsionar a atencdo e comportamentos para
questdes que a sociedade enfrenta e alcangar melhorias na mesma, entéo esta estratégia
torna-se, por sua vez, menos eficaz para bons resultados sociais, a0 comprometerem a

confianca dos consumidores na respetiva marca (Vredenburg et al., 2020).

2.3. As marcas
2.3.1. Conceito de marca

As definicbes de marca podem seguem maioritariamente dois tipos de abordagem,
nomeadamente as defini¢des de marca como simbolo, e as defini¢des de marca como um

conjunto de atributos/beneficios.

Neste contexto, segundo a Associacdo Americana de Marketing (1960) em Wood (2020),
uma marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores e a diferencia-los dos da concorréncia.”

De acordo com o autor Aaker 1991, p.7. a marca € “um nome e/ou simbolo que se
distingue (sob a forma de logotipo ou simbolo, selo ou embalagem) para identificar os

bens ou servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores.”

Segundo Pearson (1996, p. 6) em Simdes e Dibb (2001) uma marca é “uma combinacéo
de caracteristicas (0 que é o produto), beneficios para o cliente (o que precisa e quer o
produto precisa) e valores (0 que o cliente associa ao produto). Uma marca é criada
guando o marketing acrescenta valor a um produto, e no processo diferencia-o de outros

produtos com caracteristicas e beneficios semelhantes”.
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De acordo com Wood (2020), uma marca é um mecanismo para alcancar uma vantagem
competitiva para as empresas, através da diferenciacdo, nomeadamente o objetivo. Por
sua vez, os atributos que diferenciam uma marca proporcionam satisfacéo e beneficios
aos clientes, com base nos quais estes estdo dispostos a pagar, nomeadamente 0
procedimento. Segundo a autora, as diferentes abordagens para definir a construcdo da
marca resultam de diferentes filosofias, nomeadamente de produto e holistica, e
perspetiva dos consumidores e restantes stakeholders. Neste seguimento, uma marca pode
ser definida a partir de duas perspetivas: da perspetiva do consumidor e/ou da perspetiva
do proprietéario da marca (Wood, 2020).

Os autores Chernatony e Riley (1998), na falta de uma forte definicdo de marca,
identificaram doze principais temas que consideraram categorizar uma vasta gama de
defini¢cdes da “marca” na literatura, nomeadamente: instrumento legal, logotipo, empresa,
estenografia, redutor de riscos, sistema de identidade, imagem na mente dos
consumidores, sistema de valores, personalidade, relacdo, acrescentar valor e entidade em

evolucéo.

Para Ambler e Styles (1995) em Lopes Rodrigues (2008), existem duas abordagens mais
amplas para definir a marca. Na primeira abordagem, a marca € considerada como um
acréscimo ao produto, em que se vé a marca como uma adi¢éo ao produto e na segunda

perspetiva, o foco esta na propria marca.

Ja Lopes Rodrigues (2008), considera existir diferentes abordagens para estudar as
marcas, nomeadamente a abordagem na perspetiva do consumidor (procura) ou a
abordagem na perspetiva da empresa (oferta) e as abordagens mistas. As abordagens do
lado da oferta ttm como preocupacdo os valores contabilisticos e financeiros; as
abordagens pelo lado da procura tém como foco o consumidor; as abordagens mistas

tentam conciliar atributos de ambas as abordagens existentes.

Com base no anteriormente exposto, constituem-se dimensdes de marca a equidade,
notoriedade, imagem, identidade e personalidade (Tiwari, 2010), desenvolvidas de

seguida.
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Equidade da marca

De acordo com Fayrene Y.L & Chai Lee (2011), existem duas perspetivas principais e
distintas abordadas por académicos para estudar a equidade da marca — financeira e

baseada no consumidor.

Segundo Aaker (1991), a equidade da marca estd relacionada com a percecdo dos
consumidores, sendo definida como o valor que os consumidores associam a uma marca.
O autor desenvolveu um modelo para medir a equidade da marca, no qual recorre a
conceptualizacdo das seguintes dimensdes da equidade da marca: notoriedade da marca,
associagdes da marca, qualidade percebida e lealdade da marca.

Segundo Keller (1993), a equidade da marca consiste em elementos que distinguem uma
marca de outra e que influenciam a percecdo de um cliente sobre o conhecimento de uma
marca. Desta forma, quando os elementos da marca sdo favoraveis na mente de um
consumidor, a equidade da marca € considerada positiva. Pelo contrario, quando ndo séo

favoraveis, a equidade da marca é negativa.

Segundo Davis (1995), a equidade de marca consiste nas potenciais contribuicdes

estratégicas e beneficios que uma marca pode dar a uma empresa.
Notoriedade da marca

No que diz respeito a notoriedade da marca, os autores de referéncia Rossiter e Percy
(1987) e Aaker (1996) apresentam definicdes do conceito que, embora sejam distintas,

manifestam como traco comum a memorizacao.

Segundo Rossiter e Percy (1987), a notoriedade da marca esta relacionada com a forca da
mensagem ou traco de marca na memdria, tal como refletido pela capacidade dos

consumidores de identificar a marca sob diferentes condi¢oes.

Segundo Aaker (1996), a notoriedade da marca refere-se a forca da presenca de uma
marca na mente do consumidor. E medida de acordo com as diferentes formas como os
consumidores se lembram de uma marca, desde o reconhecimento (ja foi exposto a esta
marca antes?) até a recordacdo (que marcas desta classe de produtos consegue recordar)?
até ao nivel mais alto da memoria (a primeira marca recordada) até a marca dominante (a

Gnica marca recordada).
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Identidade da marca

Segundo os autores Mindrut et al., (2015), tal como 0 nome indica, a identidade da marca
é a forma como uma marca estd a ser reconhecida. Por sua vez, a consisténcia desta
identidade de marca é formada pelas suas caracteristicas como cultura, Visdo,
personalidade, posicionamento e outras crencas significativas seguidas pela entidade. Os
autores definem ainda a identidade de marca como a direcdo que as marcas devem seguir
para chegar ao seu destino, por outras palavras, a percecdo do cliente. A fim de
comunicarem a sua identidade e o seu valor aos consumidores, as marcas devem seguir

uma estratégia de identidade adequada.

Investigadores em gestdo de marcas definem a identidade da marca como uma construcao
interna e aspiracional que resulta unicamente da gestdo da marca. (Da Silveira, Lages e
Simdes, 2013).

Personalidade da marca

De acordo com os autores Aaker (1996), a personalidade da marca refere as percecoes do
consumidor sobre os tracos de personalidade da marca e, para além disso, ajuda ainda

mais a criar e manter relagdes significativas entre 0 consumidor e a marca.

Segundo Shiva, (2005) em Mindrut, Manolica e Roman (2015), a personalidade
representa a caracteristica emocional da marca, sendo influenciada pelo posicionamento,

bem como pelos valores e cultura da marca.

Ja para Lee, Leung e Zhang (2009), a personalidade da marca serve como veiculo para
representar e indicar os beneficios utilitarios e os atributos da marca relacionados com o

produto.

2.4.2. Imagem da marca

Numerosas definicdes de imagem de marca tém sido propostas ao longo dos anos, nao
existindo muito consenso relativamente a uma definicdo apropriada (Keller, 1993).
Alguns académicos utilizaram a mesma terminologia para se referirem a diversas
conceptualizacGes de imagem de marca, enquanto outros criaram frases para se referirem

a conceitos semelhantes ou idénticos (Lee, James e Kim, 2014).

Ao examinar a evolucdo cronoldgica do conceito de imagem de marca, € possivel

verificar diferencas. Num determinado momento, a imagem € compreendida como parte
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de estratégia da marca; a imagem é associada a emocdes e recordagdes por parte do
consumidor e, noutras circunstancias, a imagem ¢ definida como a informagéo divulgada

pela organizacgdo (ISoraité, 2018).

Os autores Dobni e Zinkhan (1990) definem o conceito imagem de marca como uma
analise do consumidor da marca, seja racional ou emocional. A imagem de uma marca

representa a percecdo que pode refletir a realidade objetiva ou subjetiva.

Keller (1993, p.3) definiu a imagem de marca como “percegdes sobre uma marca tal
como refletidas pelas associa¢Ges de marcas mantidas na memdria do consumidor”, que
séo frequentemente vistas como a base para uma avaliacdo global da marca, ou atitude
em relacdo a mesma. Na definicdo de Keller, a associacdo de marca esta dividida em
quatro tipos, nomeadamente 1) tipos de associacdo de marca (podem ser classificados em
trés categorias principais: atributos, beneficios e atitudes); 2) favorecimento das
associacdes de marca: 3) forca das associacbes de marcas; e 4) singularidade das

associagdes de marcas.

Segundo Kotler (2001, p. 273) o termo imagem pode ser definido como “o conjunto de
crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem sobre um objeto ”. Desta forma, quando
falamos de imagem de marca, trata-se da representacdo mental da marca com base nas
crengas, ideias e impressdes do consumidor individual. E percebida de forma diferente
tanto pelos consumidores como pela organizagdo. A forma como o consumidor ou o0
publico-alvo da marca vé ou interpreta € conhecida como imagem percebida, enquanto a
imagem desejada é a forma como a empresa quer posicionar a sua marca de acordo com

a imagem percebida pelo consumidor (Malik, Basharat e Madiha, 2012).

De acordo com Zhang (2015), a imagem de marca € o principal condutor da equidade da
marca, que se refere a percecdo e sentimento geral do consumidor em relagdo a uma marca
e que, por sua vez, tem influéncia no comportamento do consumidor. Neste seguimento,
para Sevic (2022), a imagem de marca, que também esta altamente relacionada com a
equidade da marca, descreve o valor de uma marca para o consumidor, isto é, € a forma

COMO as pessoas percebem damarca € o produto.

Segundo Akar (1996), uma imagem de marca favoravel permite as empresas construirem
uma posicéo desejada da marca, melhorar o desempenho da marca no mercado e proteger

a marca dos concorrentes, num mercado cada vez mais diversificado e saturado.
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3. Modelo Conceptual de Investigacéo

O ativismo da marca surge como uma estratégia muito favoravel e promissora, dado o
seu o potencial de fomentar situagdes “win-win”, ndo s6 para as empresas, COmo para 0s

consumidores e sociedade.

De acordo com Vredenburg et al. (2020), a esséncia desta emergente estratégia estende-
se para além da obtencdo de mudancas sociais, nomeadamente para a envolvéncia das
marcas com determinadas questdes controversas, contestadas e que preocupam a
sociedade. Ao adotarem uma posicao ativista sobre determinadas questdes, as marcas
podem também ver o seu proprio objetivo como educadoras para uma sociedade melhor,
com uma responsabilidade de incitar a mudanca social e promover a melhoria da
sociedade (Moorman 2020).

Desta forma, segundo Moorman (2020), o ativismo de marca promove novas ideologias
e comportamentos, com o principal objetivo de mover os consumidores numa direcao que

é melhor para a sociedade e posteriormente provocar mudancas sociais.

Tendo em consideracdo o0 objetivo do ativismo de marca e a crescente adogdo por parte
das marcas e, embora ndo exista literatura disponivel sobre o efeito do ativismo na
percecdo da questdo, face ao conceito do ativismo de marca é formulada a seguinte

hipdtese.

H1 — A percecéo do ativismo da marca influencia a percecéo relativamente

a causa

Uma vez que € escassa a literatura sobre o impacto do ativismo de marca na imagem da
marca, foi necessario analisar literatura sobre a responsabilidade social corporativa e 0s

seus efeitos na imagem da marca.

Kotler e Lee (2005) definem a responsabilidade social corporativa como um
compromisso para melhorar o bem-estar da sociedade através de praticas empresariais e

contribuicdes de recursos empresariais de caracter arbitrario.

Ao contrario do passado em que o desempenho financeiro era o principio indispensavel
para avaliar o valor de uma empresa, atualmente o sucesso de uma marca é também
medido pela sua contribuicdo para a sociedade (Pokorny, 1995; Saunders, 2006).
Paralelamente, os consumidores ddo cada vez mais importancia a conduta ética das

marcas e fazem escolhas mais conscientes que vao para além do preco ou qualidade. O
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consumidor atual € um consumidor que valoriza as marcas que tomam uma posi¢ao sobre
questdes sociais, sendo que tém vindo a demonstrar serem mais leais as marcas que estéo
de acordo com 0s seus pensamentos, valores e conduta ética (Hermann, 2020; Pijnappel
e Pohl 2020). Neste contexto, estratégias que pretendem alcangar o bem-estar social,
como a responsabilidade social corporativa, podem ser tratadas como uma das maiores

preocupacOes das organizagdes (Latif, 2014).

De acordo com Tingchi Liu et al. (2014), um dos beneficios da responsabilidade social
corporativa é a capacidade que as empresas tém de diferenciar os seus produtos e servicos,

ao criar uma imagem de marca mais positiva.

De acordo com Singh et al. (2008) os comportamentos de responsabilidade social
empresarial corporativa, com o principal objetivo de reforcar os interesses sociais, estdo
positivamente relacionados com a imagem de marca. Definida por Mowen & Minor
(2001) como um conjunto de associagdes de marcas que se reinem na mente dos
consumidores, a imagem de marca pode ser positivamente considerada pelos
consumidores através da realizacdo de estratégias que contribuem para o bem da

sociedade.

Sendo que o ativismo € desenvolvido a partir da responsabilidade social corporativa, é

formulada a seguinte hipétese:
H2 — A percecao do ativismo da marca influencia a imagem da marca

A congruéncia entre a marca e uma causa ou questdo social tem sido alvo de varias
investigacOes ao longo dos anos. Como tal, varios investigadores ja identificaram que
uma maior congruéncia percecionada entre a marca e a causa por parte do consumidor
conduz a melhores resultados das campanhas de marketing de causas (Pracejus & Olsen,
2004; Gupta & Pirsch, 2006; Barone, Norman & Miyazaki, 2007; Samu & Wymer, 2009
em Bruder & Libeck, 2019). Pelo contréario, a falta de congruéncia por parte da marca
pode ser um obstaculo e influenciar negativamente a eficacia das campanhas de marketing
de causas (Till & Nowak, 2000 em Bruder & Liibeck, 2019).

No contexto do ativismo e da sua autenticidade, Vredenburg et al. (2020) descobriram
gue as marcas podem envolver-se com o ativismo auténtico ao alinhar as suas mensagens
ativistas, objetivos e valores com a préatica pro-social, gerando assim um maior valor para

a marca. Além disso, os autores analisaram 0s tipos de ativismo para determinar quando
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uma marca era vista como auténtica, constatando que estes dois tipos de autenticidade,
isto é, da marca e do ativismo corporativo, estavam relacionados (Villagra Garcia et al.,
n.d.).

Desta forma, a autenticidade é um elemento que as empresas devem considerar antes de
se envolverem no ativismo empresarial, pois ajuda a evitar o ceticismo que este tipo de
acdo que pode suscitar junto do publico-alvo. A autenticidade tornaré credivel a posi¢éo
tomada pela empresa na sua estratégia de ativismo de marca, resultando assim em efeitos

positivos (Villagra Garcia et al., n.d.).

Segundo os autores Samu e Wymer (2008) uma maior percecdo da congruéncia entre a
marca e a causa leva a atitudes mais positivas em relacdo a causa, do que uma baixa

congruéncia. Neste seguimento, é formulada a seguinte hipdtese:

H3 — A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na

relacdo entre o ativismo da marca com a percecao relativamente a causa

De acordo com varios autores, a autenticidade e a percecao de congruéncia entre a marca
e a causa sdo os principais fatores para o sucesso das estratégias de marketing, pelos

beneficios que sdo gerados para a marca em causa.

Segundo Vredenburg et al., (2020), um dos principais fatores para 0 sucesso das
estratégias de marketing e posteriormente para a mudanca social é a conviccao sobre a
autenticidade do ativismo da marca. Segundo os autores, quando as estratégias de
ativismo de marca sdo auténticas resultam em respostas positivas a marca por parte dos

consumidores.

Segundo Gwinner (1997) em Kubiak & Ouda (2020), quanto maior for a congruéncia,
melhor serd o efeito sobre a percecao positiva de uma marca por parte dos consumidores.
Os autores Baron e Kenny (1986) acreditam que um elevado nivel de congruéncia entre
a marca e a causa pode reforcar a relacdo entre o ativismo social da marca e a

personalidade de uma marca.

De acordo com Lafferty (2007), a teoria da congruéncia é uma das teorias utilizadas para
apoiar os efeitos da congruéncia. Segundo esta teoria, a memorizacao e a recuperacdo de
informacdo da memoria sdo influenciadas pela relacdo ou similaridade entre a marca e a
causa, sendo que quanto mais congruente, melhor aassociacdo e a recuperagao. De acordo

com a autora, apenas o facto de a marca estar alinhada com uma causa pode ser suficiente
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para influenciar positivamente a sua percecdo de marca e intengdo de compra por parte

do consumidor.

Por outro lado, existe ainda uma contradi¢do na literatura porque outros investigadores se
opBGem fortemente a ideia de que a congruéncia entre a marca e a causa tem uma influéncia
mediadora positiva (Bigné-Alcafiz et al., 2012). Os autores Menon e Kahn (2003)
rejeitam qualquer influéncia da congruéncia entre a marca e a causa apoiada na imagem
de marca. Os autores Moosmayer e Fuljahn (2013), investigaram que as campanhas de
marketing de causas sdo percebidas mais favoravelmente se a percecdo de congruéncia
for baixa. Isto porque, nestes casos, 0s motivos das marcas sdo vistos pelo consumidor

como mais altruistas do que orientados para o lucro e tradicionais objetivos comerciais.

Apesar de haver literatura sobre a congruéncia entre parcerias e patrocinios de algumas
marcas, a literatura sobre a congruéncia entre a marca e causa no ambito do ativismo de

marca é muito escassa.

Na literatura de patrocinio, a congruéncia é definida como afinidade, relevancia ou
compatibilidade (Johar e Pham 1999, Ruth e Simonin 2003 em Lafferty, 2007), enquanto

na literatura de marketing, é definida como o ajuste.

Os autores Menon & Kahn (2003) identificaram que os consumidores podem-se basear
na percecdo de congruéncia entre a marca patrocinadora e a atividade filantrépica para
decidir se é apropriado que a marca se envolva num determinado patrocinio. Através de
um estudo qualitativo sobre patrocinios de advocacia, Haley (1996) constatou que 0s
consumidores tinham uma forte conviccdo de que as empresas “deveriam” apenas
patrocinar as questfes sociais que apresentavam alguma associacdo logica com as

atividades da empresa. Com base no exposto, formula-se a seguinte hipotese:

H4 — A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na

relacdo do ativismo da marca com a imagem da marca

De forma a responder a pergunta subjacente a esta investigacdo, “Qual o impacto do
ativismo nas marcas e nas causas por elas apoiadas e o efeito moderador da congruéncia

causa-marca?”, e em funcao das hipoteses formuladas, apresenta-se 0 modelo teorico:
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Ativismo de marca

H1

H2

Percegiio relativamente a
causa

H3 H4

Imagem da marca

Congruéncia marca-causa

Figura 1. Modelo Conceptual da Investigacéo (elaboracdo propria)
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3. METODO

3.1. Tipo de estudo
A presente investigagdo tem como tipo de estudo quantitativo, exploratdrio, com base em

inquérito por questionario.

Segundo os autores Sekaran & Bougie 2010, a investigacdo quantitativa baseia-se num
raciocinio dedutivo ou deducdo. Este tipo de investigacdo tem como objetivo descrever,
explicar e prever fendmenos e depende de amostras de maior dimensdo em comparagao
com desenhos de investigacdo qualitativa. Ainda, este tipo de investigacdo mede a
intensidade das relacBes entre as variaveis de um modelo proposto (Sekaran & Bougie,
2010 e Cooper & Schindler, 2006 em Khalid et al., 2012).

De acordo com Williams, 2007, a investigacdo quantitativa comega com uma declaragéo
do problema e envolve a formacdo de uma ou varias hipdteses de investigacdo, uma

revisdo bibliografica e um estudo empirico, envolvendo anélise quantitativa de dados.

O objetivo da investigacdo é descobrir respostas a perguntas através da aplicacdo de
procedimentos cientificos. Embora cada estudo de investigacdo tenha a sua finalidade
especifica, o autor Kothari (2004), refere que os objetivos da investigacdo se enquadram
numa serie de grandes grupos, nomeadamente estudos exploratdrios, estudos descritivos,
estudos de investigacdo diagnostica e estudos confirmatdrios, atraves do teste das

hipdteses.

A investigacao feita através de inquéritos fornece uma descri¢dao quantitativa ou numérica
das tendéncias, atitudes, ou opinides de uma populacdo, estudando uma amostra dessa
populacdo. Este tipo de investigacdo inclui estudos transversais e longitudinais utilizando
questionarios ou entrevistas estruturadas para recolha de dados, com o objetivo de
generalizar os resultados de uma amostra para uma populacéo (Babbie, 1990 em Creswell
2009).

3.2. Populagéo e amostra

A populacédo deste estudo é constituida por individuos residentes em Portugal, de ambos
0s géneros, com qualquer nivel de instrucéo ou classe social, a partir dos 16 anos. Como
0 estudo tem como objetivo analisar o impacto do ativismo das marcas na imagem da

marca e nas causas sociais que apoiam, escolheu-se a marca Ben & Jerry’s.
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O tipo de amostragem utilizado na presente investigacéo é a amostragem de conveniéncia
por bola de neve.

Segundo Noy (2008), a amostragem com bola de neve é um processo de amostragem
mais frequentemente utilizado nas investigacGes quantitativas e qualitativas em vérias
disciplinas das ciéncias sociais. Os investigadores comegam geralmente com um pequeno
nimero de contactos iniciais, que se enquadram nos critérios da investigacdo e sdo
convidados a tornar-se participantes no ambito da investigacdo. Posteriormente, 0S
participantes interessados sdo convidados a recomendar a outros contactos que se
enquadrem nos critérios da investigacdo e que potencialmente também possam estar
dispostos a participar. Estes, por sua vez, recomendam outros potenciais participantes, e

assim por diante.

O facto de ser um processo bola de neve, isto &, de ser um processo nao controlado, pode
levar a um enviesamento da amostra. De qualquer forma, tendo em consideracdo a
populacdo do estudo, ndo seria possivel usar uma amostra aleatoria. Ainda, dadas a
natureza do tema e a populag@o em causa, este foi 0 processo mais adequado para recolher

0 maior numero de respostas.

3.3. Técnica de recolha de dados
Para a recolha da informacdo da amostra deste estudo, optou-se pela elaboracdo de um

questionario adaptado aos varios objetivos da investigacéo.

De acordo com Gunter (2000), os inquéritos sdo uma forma importante de investigacao
quantitativa que nao envolve qualquer manipulagéo prévia dos participantes ou das suas
circunstancias. Segundo o autor, 0s questionarios enviados por email tém varias
vantagens, nomeadamente o baixo custo, a possibilidade de alcancar uma vasta area
geografica, a possibilidade de os inquiridos preencherem o questionario ao seu proprio

ritmo, oferecer o anonimato e ainda, evitar o enviesamento do entrevistador.

Segundo Shields e Smyth, (2016), um inquérito (utilizando um questionario ou
entrevista), é outro tipo comum de modelo observacional que permite recolher
informacdo sobre as caracteristicas de determinados individuos, grupos, instituicfes ou
situacOes, ou sobre a frequéncia da ocorréncia de um fendmeno. A principal vantagem da
utilizacdo do método de recolha de dados questionario € a recolha de um elevado nimero

de dados a partir de uma grande populacéo, de forma economicamente acessivel.

24



O questionario desta investigacdo foi desenvolvido através da plataforma Google Forms
e posteriormente divulgado por email, nas redes sociais Instagram, Facebook e
WhatsApp. O periodo de divulgagdo do mesmo teve a duracdo de 83 dias, desde 16 de
julho de 2022 a 06 de outubro de 2022, sendo que no total, foram obtidas 230 respostas.

Pré-teste

Para aferir sobre a validade do questionario e das escalas de medida dos conceitos
envolvidos, foi primeiramente realizado um pré-teste com as primeiras 20 respostas, nas

quais as escalas de medida mostraram-se fiaveis (alfa de cronbach entre 0,6 e 0,9).

De acordo com Taber (2017), o alfa de Cronbach é uma estatistica de fiabilidade
frequentemente utilizada pelos autores para demonstrar que 0s testes e as escalas que
foram construidos ou adaptados para estudos de investigacdo sdo adequados ao fim a que
se destinam. Segundo Bonett & Wright (2014), o alfa do Cronbach é considerado como
uma medida de “consisténcia interna” de fiabilidade, sendo uma das medidas de

fiabilidade mais utilizadas no &mbito das ciéncias sociais e organizacionais.

O coeficiente alfa apresenta um valor entre 0 e 1, sendo que para ser fiavel, a escala deve
apresentar 0,7 ou um valor superior (Saunders et al., 2019). Neste caso uma das escalas
apresentou valor de 0,6 (inferior ao critério referido), no entanto, sendo um teste
exploratério ao questiondrio s6 com 20 respostas, a escala ndo foi considerada

inconsistente.

Questionario online

O questionario (anexo 1) é constituido por 28 perguntas, todas de carater de resposta
obrigatorio. O questionario é dividido em 10 secBes, em que a primeira consiste na
introducdo do questionario e uma breve pergunta para perceber se o inquirido conhece ou
ndo a marca Ben & Jerry’s; na segunda secgdo pretendeu-se conhecer o contacto do
consumidor com a marca; a terceira seccao teve como objetivo conhecer as percecdes do
consumidor em relagao a marca Ben & Jerry’s.; a quarta sec¢do procurou conhecer a
relevancia do tema dos refugiados para os inquiridos, a quinta sec¢do pretendeu-se
conhecer a coeréncia entre a marca e a causa apoiada; na sexta sec¢do foi apresentado o
video da campanha publicitaria da Ben & Jerry's “Home Sweet Honey Comb”; a sétima
seccdo teve como objetivo conhecer as percecfes do consumidor em relagéo & marca Ben
& Jerry’s, ap0s a visualizagéo do video da campanha; a oitava sec¢éo procurou conhecer

a percecdo dos inquiridos face aos refugiados também apos a visualizacdo; com a nona
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seccdo pretendeu-se conhecer a coeréncia entre a marca e a causa apoiada, apds a
visualizacdo do video, e, na décima e Gltima secdo, foi solicitada a resposta aos dados
sociodemogréficos dos inquiridos. As seccdes e respetivos objetivos sdo apresentados de
seguida, na tabela 1 e no anexo 2.

Tabela 1. Secgdes questionario e respetivos objetivos

SECCAO OBJETIVO
1. Conhecimento, consumo e publicidade Saber se o inquirido conhece a marca, consome 0s seus produtos e viu publicidade
2. Percec&o sobre a marca Conhecer as perce¢des do consumidor em relagdo a imagem e ativismo da Ben & Jerry’s
3. Percegédo sobre os refugiados Conhecer a relevancia e atitude do tema dos refugiados para os inquiridos

4. Coeréncia entre a marca e a causa apoiada |Conhecer a coeréncia entre a marca e a causa apoiada

5. Visualizag&o da campanha Apresentacdo do video da campanha publicitaria da Ben & Jerry's “Home Sweet Honey Comb”
. Conhecer as perce¢des do consumidor em relagdo a marca Ben & Jerry’s apés a visualizagdo do
6. Percegdo sobre a marca .
anuncio
. . Conhecer a relevancia e atitude do tema dos refugiados para os inquiridos ap6s a visualizagdo do
7. Percecdo sobre os refugiados andncio

8. Coeréncia entre a marca e a causa apoiada |Conhecer a coeréncia entre a marca e a causa apoiada ap6s a visualizagdo do anincio

9. Dados do respondente Recolher os dados sociodemogréaficos dos inquiridos

Fonte: elaboragéo propria

Relativamente aos construtos e respetivas escalas de medicéo, estes estdo apresentados

na tabela 2.
Tabela 2. Construtos e escalas de medigéo
Construto Autores Escala
Ativismo de marca Dean (2002), Menon e Kahn (2003), Lichtenstein, Drumwright Escala Likert de 5 itens de 5 pontos (de discordo
i e Braig (2004), Bruder e Liibeck (2019) fortemente a concordo fortemente)

Martin e Brown (1990), Aaker 1996), Weiss et al (1999) e Escala Likert de 8 itens de 5 pontos (de discordo

Imagem da marca Villarejo (2002), Salina e Perez (2009), Martinho da Costa fortemente a concordo fortemente)
(2020)
Congruéncia marca causa Rifon et al. (2004), Alcaiiiz, Caceres and Pérez (2010) Escala bipolar de trés itens
Atitude do consumidor Cahiskan-San ¢ Yalgmkaya-Alkar (2018), San ¢ Alkar (2022) Escala de Likert 17 itens de 5 pontos (de discordo
perante a causa fortemente a concordo fortemente)

Importancia da causa para o
consumidor

Escala adaptada de 4 itens de 5 pontos (de discordo

Arnett, german & hunt, 2003, Johnson, Bauer e Carlson (2021) fortemente a concordo fortemente)

Fonte: elaboracéo propria
A marca Ben & Jerry’s
Para a realizacdo deste trabalho, cujo principal tema é o ativismo das marcas, varias
marcas ativistas foram tidas em consideracdo. Ap6s uma analise mais profunda ndo sé do
ativismo das marcas, como também da literatura académica existente referente ao tema,

decidi escolher a marca Ben & Jerry’s para o trabalho em questao.

Para além de ser uma marca que conheco e que consumo algumas vezes, a Ben & Jerry’s
€ uma marca muito reconhecida pela sua imagem, personalidade e ativismo perante

causas que a sociedade enfrenta, tais como comeércio justo, igualdade no casamento,
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justica climatica, justica racial e refugiados. Ainda, na minha pesquisa sobre a literatura
académica existente relativamente ao tema do ativismo das marcas, conclui que existe
pouca literatura académica em Portugal que aborde o ativismo da marca Ben & Jerry’s.
Ser uma marca reconhecida no mercado nao sé pelos produtos, mas pelos seus valores e
acOes, ao apoiar diversas causas e demonstrar ativismo perante questdes importantes para
a sociedade atual e ainda, n&o existir muita literatura sobre o tema do ativismo da Ben &
Jerry’s em Portugal, foram as principais razdes que me levaram a escolher esta marca

para a presente investigagéo.

A causa dos refugiados

Entre as varias causas apoiadas pela marca Ben & Jerry’s, nomeadamente comércio justo,
igualdade no casamento, justica climatica, justica racial e refugiados, esta Gltima foi a

causa escolhida para a realizacao deste trabalho.

Pessoas que, por motivos de guerra, violéncia, conflitos, perseguicdo ou catastrofe
natural, foram forgadas a abandonar o seu pais de origem para encontrar seguranca noutro

pais, sdo usualmente designadas por refugiados.

De acordo com as Nacdes Unidas, cerca de 84 milhdes de pessoas em todo o mundo foram
deslocadas forcadamente até meados de 2021. No inicio deste ano, com a invasao russa
da Ucréania em fevereiro, gerou-se uma nova crise de refugiados para fora da Ucrania que,
embora seja ainda impossivel apresentar a contagem precisa dos refugiados, segundo a
estimativa das Na¢6es Unidas a invasdo russa na Ucrania ja gerou pelo menos 4,8 milhdes
de refugiados 5 internacionais, com mais 7,1 milhdes estimados de pessoas deslocadas
ainda no interior do pais (World Population Review, 2022). Com pouco mais do que uma
mochila as costas e deixando tudo para tras, desde casa, emprego, familia e todos os
restantes bens, sem saber 0 que o futuro prevé. Estas pessoas, muito provavelmente, ndo

podem regressar a casa ou tém medo de o fazer.

Esta causa foi escolhida para a presente investigacdo devido a uma experiéncia
extracurricular relacionada com os refugiados. Desde 2015 que a causa dos refugiados
ganhou mais importancia para mim, ano em que tive oportunidade de criar uma
associacdo sem fins lucrativos, [RE]inforce, juntamente com outras quatro portuguesas,
com o principal objetivo de apoiar e reforcar os refugiados de guerra Siria em Atenas,

Grécia. Com os fundos angariados através do nosso projeto, no ano de 2015 e de 2016
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deslocdmo-nos até a capital grega durante cerca de 3 semanas para ajudar refugiados
sirios instalados em edificios abandonados e cedidos pelo Governo grego, com poucas
condicbes. Mais recentemente, com a continuagdo da guerra Siria e muitas outras, mas
ainda com o inicio da guerra da Ucrania, percebi que este tema merecia ganhar mais
importancia no mundo académico, tendo sido o tema preferencial escolhido para a

presente investigacéo.
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4. A MARCA BEN & JERRY’S

4.1 Historia

Ben & Jerry’s Homemade Holdings, Inc., conhecida como Ben & Jerry's, € uma empresa
norte-americana de gelados pertencente a multinacional Unilever desde 2000. A empresa
é sediada na cidade de Burlington e tem uma fabrica em Waterbury, no estado americano
de Vermont e esta atualmente presente em 43 paises nos continentes americano, europeu
e asiatico (Ben & Jerry’s, 2021). A Ben & Jerry's foi a primeira empresa de gelados a usar

ingredientes certificados de Comércio Justo (Unilever, 2022).

Em 1963 Ben Cohen e Jerry Greenfield tornaram-se amigos na sua escola secundaria de
Long Island, Nova lorque. Catorze anos mais tarde, insatisfeitos com as respetivas
carreiras, decidiram criar juntos uma empresa alimentar. Mudaram-se primeiro para
Vermont e, apds terem tentado iniciar um servico de entrega de bagel, inscreveram-se
num curso sobre fabrico de gelados da Universidade de Penn State (Collis, 2016). Uma
vez que 0s custos de maquinaria para bagels eram demasiado elevados, Ben e Jerry
decidiram investir num curso de fabrico de gelados no Penn State no valor de 5 ddlares,
onde tudo comecou (Fabry, 2018). Em 1978 Ben Cohen e Jerry Greenfield abriram, a sua
primeira loja de gelados numa bomba de gasolina e foi o inicio de um sucesso (Unilever,
2022).

Ao longo dos anos, a Ben & Jerrys foi alcancando um forte volume de negdcios e a
destacar-se no mercado de gelados. Para além do seu foco do negécio, a Ben & Jerrys
mostrou também ser uma marca que retribui, sendo atualmente conhecida pelo seu

ativismo.

4.2. Missao

A Ben & Jerry's apresenta uma missao tripartida, abrangendo as componentes econémica,
social e de produto. A sua missdo econdémica passa por garantir um crescimento
financeiro sustentavel por parte da empresa: “Exercer as atividades da empresa numa
base financeira sustentavel de crescimento rentavel, aumentando o valor para 0s nossos
intervenientes e expandindo as oportunidades de desenvolvimento e promocao

profissional para os nossos funciondrios.” (Ben & Jerry's, 2022).
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A missdo social diz respeito a utilizacdo da empresa de forma inovadora, contribuindo
para um mundo melhor, a fim de contribuir para uma melhor qualidade de vida a nivel

local, nacional e internacional (Ben & Jerry's, 2022).

A missdo de produto passa por continuar a criar, distribuir e comercializar gelados de
qualidade superior, priorizando os ingredientes e praticas responsaveis com a terra e
ambiente (Ben & Jerry's, 2022).

4.3. Questbes com que a marca se preocupa

A Ben & Jerry's, uma marca conhecida por se tornar uma voz para as pessoas com 0
objetivo de alertar para os principais problemas que a sociedade enfrenta, apresenta
algumas questdes com as quais se preocupa, nomeadamente comércio justo, igualdade no
casamento, justica climatica, construcéo da paz, direitos LGBTQ e direitos de refugiados

e imigrantes (Ben & Jerry's, 2022).
Comeérecio justo

Para a Ben & Jerry's, a justica esta sempre presente em tudo o que realizam, seja com 0s
colaboradores da empresa, como com a comunidade que cooperam ou com a criacao de
novos sabores. Ao apoiar esta questdo, a marca quer garantir que os agricultores com
quem trabalham conseguem acordos justos. Para tal, a marca apoia o Fairtrade
Internacional, uma organizacdo mundial cujo objetivo passa por garantir que pequenos
agricultores de paises em desenvolvimento conseguem sobreviver no mercado global
(Ben & Jerry's, 2022).

Igualdade no casamento

Outra questdao com a qual a Ben & Jerry’s se preocupa ¢ a justi¢a social, incluindo os
direitos dos homossexuais. Como tal, o compromisso da marca baseia-se nos valores
fundamentais da empresa, que incluem respeito por todas as pessoas, ndo sé da propria
empresa como fora, ao acreditar e defender que todas as pessoas merecem ter direitos
civis plenos e iguais. Como apoio a esta causa, a marca ira continuar a trabalhar com
parceiros sem fins lucrativos relevantes a fim de criar apoio publico e dar voz a expansao

da igualdade no casamento (Ben & Jerry's, 2022).
Justica climatica

Apesar da consciéncia de que a pegada derivada dos gases de efeito estufa resultante da

producéo de gelado é significativa, a justica climatica é um tema que preocupa a Ben &
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Jerry’s e que a marca tem vindo ao longo dos anos. Para tentar minimizar os efeitos
consequentes da producdo de gelados, a marca trabalha arduamente para reduzir as
emissdes a todos os niveis da producgdo ao longo da sua cadeia de fornecimento, através
de fontes de energia renovaveis, avancos na eficiéncia energética em residéncias e
escritdrios, veiculos elétricos e infraestruturas de recarga e, por fim, agricultura

regenerativa capaz de captar a poluigdo dos gases do efeito estufa (Ben & Jerry's, 2022).

Alguns dos passos da marca para um caminho mais ecolégico foram a instalagdo de um
painel solar na fabrica de Waterbury, que gera um terco da eletricidade da planta da
mesma e a instalacdo de um biodigestor na fabrica Hellendoorn, na Holanda, que
transforma os residuos de gelado dos processos de fabricagdo em energia limpa que ajuda
a alimentar a fabrica, contribuindo para uma tecnologia pioneira em casos de

congelamento ecologico (Ben & Jerry's, 2022).

Estabelecimento da paz

Para além das questdes anteriores, outra questdo com a qual a empresa se preocupa € a 0
estabelecimento da paz. Todos os ingredientes que a marca utiliza nos produtos sdo
totalmente adquiridos com Certificacdo de comércio justo. A Ben & Jerry’s continua a
fazer parte da comunidade de estabelecimento da paz ao manter relagdes com individuos
e organizacdes relevantes na area e para apoiar esta causa, afirma suportar modelos de
crescimento econdémico que retiram as pessoas da pobreza e ajudam a criar um mundo
mais pacifico e justo. Através do seus negocios, parcerias e apoio, a marca procura forma
de organizar, educar e mobilizar os cidaddos ao nivel de base no suporte dos esforcos de
estabelecimento da paz e celebrar os esforcos de estabelecimento da paz em todo o mundo
(Ben & Jerry's, 2022).

Refugiados

Por fim, outra causa que a marca apoia e a causa escolhida para a presente investigacéo é
a causa dos refugiados. A marca defende que todas as pessoas devem ter um lugar seguro
ao qual chamam de “casa”. Como tal, demonstra o0 seu apoio e protecdo para com 0s

direitos de todos aqueles que procuram um lugar seguro para chamar a casa.

Como apoio a esta causa, a Ben & Jerry’s associou-se ao International Rescue Committee
uma organizagdo que tem como objetivo ajudar as pessoas cujas vidas e meios de
subsisténcia sdo comprometidos por conflitos e desastres a sobreviver, recuperar e
recuperar o controlo do seu futuro (Ben & Jerry's, 2022).
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A Ben & Jerry’s e 0 International Rescue Committee lancaram uma petigéo para apelar
aos principais lideres europeus a urgéncia em garantir uma chegada segura a todas as
pessoas que, por motivos de guerra, conflitos ou questdes politicas, foram forcadas a sair
das suas casas e dos seus paises em benjerry.com/refugees. Como parte desta acdo e de
apoio a esta causa, as duas entidades visitaram diversas cidades na europa para apelar a
todos os consumidores e clientes a apoiarem a chegada dos refugiados em seguranga nesta
zona. A marca Ben & Jerry's comprometeu-se a utilizar todos os seus canais de
comunicacdo para amplificar campanha, incluindo digital, estratégia de Relacdes
Publicas, eventos e ainda o lancamento de um novo sabor de sensibilizagdo, o gelado
Home Sweet Honeycomb (Ben & Jerry's, 2022).

Com a recente invaséo russa na Ucrania e 0 aumento do nimero de refugiados, em margo
de 2022, Lilian Geijsen, Directora Ben & Jerry's Europe foi uma das 40 signatarias que
apoiaram uma carta conjunta (no jornal Guardian), a apelar ao governo do Reino Unido
para fazer mais pelos refugiados ucranianos. Estima-se que até 2023, a Ben & Jerry's tera
apoiado mais de 500 refugiados para iniciar 0s seus proprios negocios e a empresa

também os ajudara a assegurar emprego a tempo parcial (Skinnard, 2022).

4.4. Portfdlio de produtos

Em Portugal, os produtos da marca Ben & Jerry's sdo gelados, divididos pelas seguintes
categorias: Pints, gelados de 465ml, Non-dairy, gelados feitos a base de leite de améndoa
e 100% vegan, Sundaes, gelados cobertos com uma camada de gelado batido, Sabor
Original Netflix, gelado em parceria com a Netflix, Ben & Jerry’s sem colher e Shorties

de gelado, gelados de 100ml.

A variedade de produtos e sabores disponiveis em Portugal € menor do que no

internacional.
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Pints

Sundaes

Ben & Jerry’s
sem colher

Shorties

Figura 2. Portfélio de produtos Ben & Jerry’s em Portugal
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Para a organizacdao dos dados e filtro da informacdo extraida foi utilizado o programa
Microsoft Office Excel e para a analise estatistica dos dados foi utilizado o software
IBM® SPSS® versdo 29.

5.1. Caracterizagdo da amostra
A amostra € constituida maioritariamente por elementos do género feminino (68,26%),

sendo que s6 0,87%, assinalaram “outro” género.

n Género
Género

. [IFeminino
™ [CImasculino
AN Wouro

N 4

Figura 3. Género dos inquiridos

Relativamente a idade, é possivel analisar que mais de metade da amostra se encontra na
faixa etaria dos 18-25 anos, com uma percentagem de 52,61%, seguindo-se a faixa etaria
dos 46-55 anos com 14,35%; a faixa etaria dos 26-35 anos com 12,17%; a faixa etaria dos
56-64 anos com 7,83%, a faixa etaria dos 36-45 anos com 14,35% e, por fim, as faixas

etarias >65 anos e <18 anos, com 4,35% e 3,04% respetivamente.
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Figura 4. Idade dos inquiridos
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No que diz respeito as habitagdes literarias dos individuos, verifica-se que os dois niveis

com maior percentagem séo licenciatura e 12° ano ou equivalente, com 34,35% e 33,91%

respetivamente. Segue-se a qualificacdo do mestrado, com 21,74% e posteriormente

qualificacdo de nivel pés-secundaria ndo superior, doutoramento e inferior ao 12° ano,

com valores mais baixos, nomeadamente 4,78%, 3,04% e 2,17%.

Contagem

Habitagoes literarias
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[
Inferior ao 12° 12° ano ou Qualificagao Licenciatura Mestrado Doutoramento
ano equivalente de nivel pos-

secundaria ndo
superior

Habitagées literarias

Figura 5. Habitagdes literarias dos inquiridos

No que diz respeito a situacdo profissional dos inquiridos, destaca-se primeiramente a

categoria estudante, com 38,26%, seguindo-se da categoria trabalhador por conta de

outrem com 28,09%. Posteriormente a categoria trabalhador-estudante, com 16,96%,

trabalhador por conta prépria 10,43%, reformado com 4,78% e, por fim, a categoria

desempregado(a), com 0,87%.

100

80

60

Contagem

40

20

Situagao profissional

35.26%)
&8

[28,70%
&6

Wi
&
o
=
&
&

Ly
4
=]
ng
Ed
=3y
=3

auepmsy
SlUEBPMISS - JOPBYEgRI |
wanno

ap e1uo3 Jod Jopeyeqel |
eldold ejuo2 Jod Jopeyege. |
(e)opebeaidwasasq
(e)opeuuiojey

Situacée orofissional

Figura 6. Situacdo profissional dos inquiridos

Relativamente ao rendimento individual mensal liquido da amostra, prevalece a categoria

sem rendimentos, com 34,35%, seguindo-se entre 500 e 1000€ com 16,52% e entre 1001

e 1500€ com 15,65%. 26 inquiridos da amostra (11,30%) preferiram ndo responder e nas
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restantes categorias verificaram-se valores bastante inferiores: as categorias entre 1501-
2000€ e >2500 registaram ambas 6,09%; entre 2001-2500€ registou 5,65% e, por fim, a
categoria <500€ registou 4,35%.
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Figura 7. Rendimento mensal liquido dos inquiridos

5.2. Conhecimento da marca

A fim de conhecer a amostra do presente estudo e tendo em conta 0s objetivos de
investigacao, € igualmente importante perceber qual o conhecimento da marca por parte
dos inquiridos, isto é, se conhecem ou ndo a marca, qual o contacto que tém com a marca,

se costumam ver as a(;()es € comunica(;éo da marca, entre outros.

Em primeiro lugar, é importante referir que a maior parte da amostra conhece a marca

Ben & Jerry’s (86,09%), 0 equivalente a 198 inquiridos.

Conhece amarca Ben & Jerry's?
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Figura 8. Conhecimento da marca

Ainda, é importante referir que os inquiridos que ndo conhecem a marca, foram

reencaminhados para a pagina da visualiza¢do do anuncio, tendo apenas respondido as
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perguntas a partir dessa seccdo, o que significa que os seguintes resultados se referem
apenas a quem conhece a marca.

No que diz respeito ao consumo de produtos da marca Ben & Jerry’s, foi possivel concluir
que mais de metade da amostra afirma ja ter consumido, mas poucas vezes (69,19%),
seguindo-se a opgao “consumo muitas vezes” (16,67%). Importante ainda referir que ndo
houve nenhum inquirido que respondesse ‘“Neste tipo de produtos s6 consumo esta

marca”.

Ja consumiu produtos da marca Ben & Jerry's?
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consumo esta  consumo produtos
marca de outra(s) marca

(s)

Ja consumiu produtos da marca Ben & Jerry's?

Figura 9. Consumo dos produtos da marca Ben & Jerry’s

Relativamente a visualizacdo de publicidade da marca, destacaram-se as respostas “Ja

vi, mas poucas vezes” (43,94%) e “ja vi algumas vezes” (34,34%).

Lembra-se de ter visto publicidade da marca Ben & Jerry's?
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Lembra-se de ter visto publicidade da marca Ben & Jerry's?

Figura 10. Visualizacdo publicidade da marca

Relativamente aos meios de comunicacdo onde viram publicidade da marca Ben &

Jerry’s, destacaram-se as respostas ‘“Publicidade outdoor” (32,67%) e ‘“nunca vi”
(24,75%).
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Em que meio(s)?

Em que meio(s)?
Cnunca vi
ClTelevisdo
Elimprensa (revistas/jornais)
ERradio
M Redes sociais
EPublicidade outdoor
M Outro

Figura 11. Meios de visualizag¢io publicidade da marca

Através desta analise, é possivel concluir que grande da amostra conhece a marca, ja
consumiu produtos da marca algumas vezes, viu poucas vezes publicidade da marca, e
viu maioritariamente publicidade da Ben & Jerry’s de forma organica, tendo surgido sem
terem procurado, ou seja, visualizaram publicidade maioritariamente néo

intencionalmente.

Nota: Apos a andlise da percentagem de respostas “Nunca vi” relativamente as duas
altimas questdes analisadas, € possivel verificar que registam diferentes valores (13,13%
e 24,75%). Isto pode ser justificado por duas razdes, nomeadamente porque as respostas
podem ter sido inconsistentes, ou, por eventualmente as pessoas ndo se lembrarem onde
viram a publicidade e, uma vez que essa opc¢do ndo foi colocada nesta questdo do

questiondrio, pode ter levado estes inquiridos a colocarem como resposta “nunca vi”.

De que fgr_ma viu publicidade da marca Ben & Jerry's?

De que forma viu

// publicidade da marca
Ben & Jerry's?
ONunca vi
[r.01%]
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/
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Figura 12.Modo de visualizacdo publicidade da marca
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5.3. Percecéo do ativismo da marca

Inquiridos que conhecem a marca
Relativamente as questfes referentes a perce¢do dos inquiridos sobre a marca e 0 seu
ativismo apresentadas na tabela 3 foi possivel concluir que, dos inquiridos que conhecem
a marca, maior parte (70% ou mais), respondeu que nem concorda nem discorda nas
varias afirmagdes, o que revela um desconhecimento relativamente ao ativismo de marca.
Desta forma, com base na amostra, conclui-se que o ativismo da marca Ben & Jerry’s ndo

é do dominio publico, conforme tabela 3 e gréficos do anexo 3.

E ainda possivel analisar que, embora tenham respondido que conhecem a marca, ao que
parece € apenas pelo nome ou ndo conhecem totalmente. Isto porque quando confrontados
com perguntas referentes as estratégias ativistas da marca Ben & Jerry’s, 0S inquiridos
responderam maioritariamente “Nao concordo nem discordo”, 0 que originou uma media

da respetiva escala de 3.

Tabela 3. Percecdo do ativismo de marca antes da visualizagdo do anuncio — inquiridos que
conhecem a marca

ANTES DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO
Média % Discordancia | % Concordancia
A Ben & Jerry's esta consciente dos problemas sociais 3,22 3% 25%
A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social 3,20 4% 24%
A Ben & Jerry's retribui a sociedade 3,13 5% 18%
A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade 3,15 8% 23%
A Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta atualmente 3,04 9% 14%

Fonte: elaboracéo propria

Apds a visualizacdo do anuncio, as percentagens de concordancia face as afirmacdes do
ativismo de marca da Bem & Jerry’s aumentaram significativamente, registando valores
entre 0s 54% e os 86%. Comparando a percecdo do ativismo da marca antes e apos a
visualizacdo do anuncio, € possivel concluir que ha diferencas significativas nas
percentagens de concordancia com as afirmagdes, o que revela uma maior percecao do
ativismo da Ben & Jerry’s por parte da amostra. Para comprovar este aumento

significativo, foram realizados testes Wilconox a igualdade das distribuicGes (anexo 4).

39



Tabela 4. Percecédo do ativismo de marca depois da visualiza¢do do antincio — inquiridos que
conhecem a marca

DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO

Ap0§ a V|su.allza«;~ao Fjo andncio, indique o seu grau de concordancia com cada uma das Média % Discordancia | % Concordancia Diferengas en.tre antes e
seguintes afirmagdes: depois

A Ben & Jerry's esta consciente dos problemas sociais 3,85 2% 86% Ha diferencas significativas
A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social 3,58 3% 61% Hé diferencas significativas
A Ben & Jerry's retribui a sociedade 3,50 4% 54% Ha diferencas significativas
A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade 3,59 3% 62% Ha diferencas significativas
A Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta atualmente 3,57 4% 60% Ha diferencas significativas

Fonte: elaboracao propria

Inquiridos que n&o conhecem a marca
Relativamente aos individuos que ndo conhecem a marca, estes foram redirecionados para
a visualizacdo da campanha, tendo respondido as mesmas questdes referentes ao ativismo
da marca e a responsabilidade social da marca Ben & Jerry’s. Apesar de ndo conhecerem
amarca e apenas terem visualizado o anuncio, é possivel verificar que todas as afirmacdes

registaram uma percentagem de concordancia com valores entre os 44% e 0s 66%.

Tabela 5. Percecdo do ativismo de marca depois da visualizacdo do andncio — inquiridos que néo
conhecem a marca

DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO

Apé§ a visugliza(;f?lo do andncio, indique o seu grau de concordancia com cada uma das Média %% Discordancia |% Concordancia
seguintes afirmacdes:

A Ben & Jerry's esté consciente dos problemas sociais 3,44 13% 66%

A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social 3,34 13% 50%

A Ben & Jerry's retribui a sociedade 3,31 13% 44%

A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade 3,47 3% 50%

A Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta atualmente 3,38 9% 47%

Fonte: elaboragéo propria

5.4. Percecdo sobre a imagem da marca
Uma vez que muitos inquiridos ndo tinham muito conhecimento da marca, considerou-se
pertinente analisar a percecdo sobre a imagem da marca, antes e depois da visualizacao

do anuncio.

Inquiridos que conhecem a marca
Tendo em conta a média e as percentagens de concordancia e de discordancia, conclui-se
gue muitos inquiridos concordam com as afirmacdes referentes a marca Ben & Jerry's
antes da visualizacdo da campanha. Mesmo com as percentagens elevadas de
concordancias antes da visualizacdo, é possivel analisar que, depois da visualiza¢do da
campanha, se verificaram-se diferencas significativas na percentagem de concordancia
das afirmacdes: “Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras

marcas concorrentes.”; “A Ben & Jerry's ¢ uma marca agradavel.” e “A Ben & Jerry's tem
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uma personalidade de marca que a distingue dos concorrentes.”, conforme tabelas 6 e 7

apresentadas de seguida e anexo 5.

Tabela 6. Percecdo sobre a imagem da marca antes da visualizacdo do anuncio — inquiridos que
conhecem a marca

ANTES DA VISUALIZAGCAO DO ANUNCIO
Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes: Média | % Discordancia | % Concordancia
Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade 3,75 2% 7%
Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes 3,37 9% 46%
Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos. 3,48 12% 62%
A Ben & Jerry's é uma marca agradavel. 3,79 2% 81%
A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos concorrentes. 3,60 7% 67%
A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes. 3,50 6% 57%
A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados. 3,44 12% 58%
A Ben & Jerry's é uma marca com uma posicdo consolidada no mercado. 3,79 3% 81%

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 7. Percecdo sobre a imagem da marca depois da visualizacdo do antincio — inquiridos que
conhecem a marca

DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO
Apos_ a V|su_allzag~ao .do andncio, indique o seu grau de concordancia com cada uma das Média | % Discordancia | % Concordancia | Diferencas entre antes e depois
seguintes afirmacdes:
Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade 3,72 3% 74% N&o hé diferencas significativas
Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes 3,46 7% 53% Ha diferencas significativas
Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos. 3,51 10% 61% Nao ha diferengas significativas
A Ben & Jerry's é uma marca agradavel. 3,86 2% 88% Ha diferencas significativas
A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos concorrentes. 3,74 2% 75% Ha diferencas significativas
A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes. 3,57 5% 61% N&o hé diferencas significativas
A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados. 3,46 13% 61% Nao hd diferengas significativas
A Ben & Jerry's é uma marca com uma posicao consolidada no mercado. 3,76 3% 79% Nao ha diferencas significativas

Fonte: elaboragéo propria

Inquiridos que ndo conhecem a marca
Relativamente aos individuos que ndo conhecem a marca, mas que apés a visualizacao
do anuncio responderam as mesmas questfes relativamente a imagem da marca, €
possivel analisar que as afirmagdes com maior percentagem de concordancia “A Ben &
Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos concorrentes.” e sdo “A Ben
& Jerry's € uma marca agradavel.”, com 53% e 44% de concordancia, sendo que todas as
restantes apresentam percentagens baixas tanto de discordancia como de concordancia,
tendo maior parte dos inquiridos respondido “Nao concordo nem discordo”, como ¢

possivel verificar na tabela 8.
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Tabela 8. Percecao sobre a imagem da marca depois da visualizagdo do andincio — inquiridos que

nao conhecem a marca

DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO

Ap()s_ a visu_alizag:io do antincio, indique o seu grau de concordancia com cada uma das Média % Discordancia % N&o (}oncordo % Concordancia
seguintes afirmagdes: nem discordo

Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade 313 9% 66% 25%
Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes 3,06 9% 75% 16%
Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos. 3,03 13% 2% 16%
A Ben & Jerry's é uma marca agradavel. 341 3% 53% 44%
A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos concorrentes. 3,50 3% 44% 53%
A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes. 3,06 3% 88% 9%
A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados. 3,03 9% 78% 13%
A Ben & Jerry's é uma marca com uma posigdo consolidada no mercado. 3,22 9% 59% 31%

Fonte: elaboracao propria

5.5. Percecdo da congruéncia entre a marca e a causa defendida

Relativamente a este objetivo, é possivel analisarmos a percecdo da congruéncia entre as
praticas e os valores da marca por parte dos individuos que conhecem a marca, ao analisar
se ha diferencas antes e depois da visualizagcdo da campanha, mas também aos individuos

que ndo conhecem a marca, mas que igualmente viram a campanha.

Inquiridos que conhecem a marca
Relativamente aos inquiridos que conhecem a marca, foi possivel analisar algumas

conclusoes.

Antes de visualizarem a campanha, tendo em conta a média e as percentagens de
concordancia e de discordancia, conclui-se que muitos inquiridos consideram a
associacdo entre a Ben & Jerry’s e a causa dos refugiados nem congruente nem

incongruente; nem compativel nem incompativel, nem adequada nem inadequada.

Depois de visualizarem a campanha, é possivel verificar que as percentagens de
concordancia referentes a associagdo entre a Ben & Jerry’s e a causa dos refugiados
aumentaram significativamente. Para comprovar este aumento significativo, foram
realizados testes Wilconox a igualdade das distribuicdes, para cada uma das respostas,

nos quais as diferencas sao significativas (anexo 6).

Tabela 9. Percecéo da congruéncia entre a marca e a causa defendida antes e depois da visualizacdo
do andncio — inquiridos que conhecem a marca

L L ANTES DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO | DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO
Associacao da Ben & Jerry's a
causa dos refugiados é: Média % Discordancia| % Concordancia Média % Discordancia | % Concordancia
Congruente 3,11 17% 27% 3,85 8% 69%
Compativel 3,22 17% 34% 3,92 7% 73%
Adeqguada 3,36 12% 38% 3,93 7% 73%

Fonte: elaboracao propria
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Inquiridos que n&o conhecem a marca
No que diz respeito aos inquiridos que ndao conhecem a marca, é possivel verificar que,
apos terem visualizado o andncio, as percentagens de concordancia relativamente a
associacdo da marca Ben & Jerry's a causa dos refugiados foram sempre superiores a
53%., apresentadas na tabela 10. Com estas percentagens de concordancia, conclui-se que
apesar de ndo conhecerem a marca, 0 anuncio conseguiu refletir o posicionamento da

marca relativamente a esta causa e respetiva congruéncia.

Tabela 10. Percecéo da congruéncia entre a marca e a causa defendida antes e depois da
visualizagédo do andncio — inquiridos que ndo conhecem a marca

DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO

Associacdo da Ben & Jerry's & causa dos refugiados é: Média % Discordancia |% Concordancia
Congruente 3,56 6% 50%
Compativel 3,53 9% 56%
Adeguada 3,66 6% 53%

Fonte: elaboragéo propria

5.6. Percecdo sobre a causa apoiada
Inquiridos que conhecem a marca

Relativamente aos individuos que conhecem a marca, foi possivel retirar algumas
conclusdes face a percecdo sobre a causa apoiada, antes e depois da visualizacdo do
anuncio.

Apos visualizarem o anuncio, conclui-se que existem diferencas significativas no
aumento das percentagens de concordancia das afirmagdes: “Os refugiados sao
essencialmente boas pessoas.”; “Os refugiados prejudicam a economia do meu pais.” e
“Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem refugiados.”,

conforme tabela 11 e anexos 7 e 8.

Destas trés afirmacdes, apenas a primeira € de cariz positivo, 0 que quer dizer que a
visualizacdo do andncio levou a mais pessoas concordarem com os refugiados serem
essencialmente boas pessoas. Contudo, as percentagens de concordancia aumentaram

significativamente nas duas outras afirmacdes, embora sejam ambas de teor negativo.
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Tabela 11. Percecéo sobre a causa apoiada antes e depois da visualiza¢gdo do andncio — inquiridos
gue conhecem a marca

ANTES DA VISUALIZACAO DEPOIS DA VISUALIZACAO DO ANUNCIO

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes: Média % X Média % - Diferengas entre antes e depois
Concordancia Concordancia

Os i s80 te boas pessoas. 3,43 47% 3,50 55% Ha di ignifi
N&o me incomoda a aceitacéo de refugiados pelo meu pais. 3,73 83% 3,78 85% Néo hé diferencas significativas
Néo me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servicos de salde do meu pais. 3,72 81% 3,79 85% Néo hé diferencas significati
Devem ser feitos esforcos para assegurar que os refugiados se adaptem ao meu pais assim que sao acolhidos. 3,94 95% 3,92 93% Nao hé diferencas signifi
Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado. 3,81 83% 3,83 84% Néo hé diferencas significativas
Néo me i la viver num edificio no qual habita um refugiado. 391 92% 3,89 90% Néo hé diferencas significati
N&o me incomoda viver num bairro onde vivem muitos 3 3,69 74% 3,72 76% Nao hé diferencas
N&o me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado. 3,92 92% 3,92 92% Nao hé diferencas significativas
Néo me incomoda fazer negécio com um refugiado. 3,84 85% 3,86 87% Néo hé diferencas significativas
N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma autorizago de trabalho no meu pais. 3,92 92% 3,90 92% Nao hé diferencas significati
N&o me incomoda que as criancas das instituicSes educativas do meu pais. 3,93 93% 3,94 93% Nao hé diferencas significativas
Os i prejudicam a ia do meu pais. 2,08 8% 2,22 15% Ha di ignificativas
Os i 0 risco de terrorismo no meu pais. 2,10 8% 2,12 10% Néo hé diferencas signifi
Os i devem poder viver nos centros das cidades no meu pais. 3,65 70% 3,62 72% Nao hé diferencas signifi
Os refugiados sdo mais propensos a cometer crimes. 2,06 2% 2,04 % Néo hé diferencas significativas
Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem refugiados. 139 1% 161 4% Ha di ignificati
Penso que os refugiados estdo frequentemente envolvidos em assédios e abusos. 1,78 4% 1,8_5 5% Nao hé diferencas significativas

Fonte: elaboracéo propria

Inquiridos que n&o conhecem a marca

Relativamente aos inquiridos que ndo conhecem a marca e apenas tiveram contacto ao

analisar o anuncio referente a causa dos refugiados, é possivel concluir que as afirmacdes

de teor positivo registam percentagens acima dos 41%, e as afirmacdes de teor negativo

registam percentagens baixas.

Afirmag¢des como “Devem ser feitos esforcos para assegurar que os refugiados se

adaptem ao meu pais assim que sdo acolhidos.”, Ndo me incomoda trabalhar no mesmo

local de trabalho que um refugiado.”; “N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma

autorizacao de trabalho no meu pais.” ¢ “Nao me incomoda que as criangas refugiadas

beneficiem das instituicbes educativas do meu pais.” apresentam percentagens de

concordancia de 84%, 81%, 81% e 81% respetivamente, apresentadas na tabela 12.

Tabela 12. Percecdo sobre a causa apoiada depois da visualiza¢gdo do andncio — inquiridos que ndo
conhecem a marca

Apds a visualizacdo do antncio, indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacoes:

DEPOIS DA VISUALIZAGAO DO ANUNCIO

Média % Discordancia % Concordancia
Os refugiados sdo essencialmente boas pessoas. 3,28 9% 41%
Nao me incomoda a aceitagdo de refugiados pelo meu pais. 3,50 13% 2%
N&o me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servigos de salide do meu pais. 3,66 9% 78%
Devem ser feitos esforgos para assegurar que os refugiados se adaptem ao meu pais assim que s&o acolhidos. 3,81 3% 84%
Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado. 3,72 3% 75%
Né&o me incomoda viver num edificio no qual habita um refugiado. 3,75 3% 78%
N&o me incomoda viver num bairro onde vivem muitos refugiados. 3,63 9% 75%
N&o me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado. 3,78 3% 81%
N&o me incomoda fazer negdcio com um refugiado. 3,69 6% 75%
N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma autorizagéo de trabalho no meu pais. 3,75 6% 81%
N&o me incomoda que as criancas refugiadas beneficiem das instituicdes educativas do meu pais. 3,78 3% 81%
Os refugiados prejudicam a economia do meu pais. 2,41 50% 9%
Os refugiados aumentam o risco de terrorismo no meu pais. 2,44 53% 9%
Os refugiados devem poder viver nos centros das cidades no meu pais. 3,31 19% 56%
Os refugiados s@o mais propensos a cometer crimes. 2,19 75% 9%
Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em gue trabalhem refugiados. 197 81% 9%
Penso que os refugiados estdo frequentemente envolvidos em assédios e abusos. 2,00 75% 0%

Fonte: elaboracao propria
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5.7. Validacéo do modelo

5.7.1 Consideragdes sobre o modelo

Relativamente ao modelo conceptual de investigacdo apresentado anteriormente, foi
escolhido analisar e testar respostas das pessoas que conhecem a marca, depois da

visualizag&o do andncio.

Esta escolha pode ser justificada por alguns fatores. Em primeiro lugar, dos inquiridos
que conhecem a marca, maior parte (70% ou mais), revelou um fraco conhecimento sobre
0 ativismo de marca Ben & Jerry’s, tendo sido concluido que, com base na amostra, 0
ativismo da marca ndo é do dominio publico. Em segundo lugar, sendo o ativismo a
variavel independente do modelo, ndo faria sentido trabalhar o modelo com as respostas
referentes ao antes da visualizagdo do andncio. Em terceiro lugar, o grupo de pessoas que
ndo conhece a marca tem uma experiéncia diferente dos que conhecem, o que faz com

que sejam grupos distintos, possivelmente com perce¢des distintas.

Desta forma, considerou-se mais pertinente testar o modelo usando a amostra que conhece

a marca, depois da visualizacdo do anuncio.

5.7.2 Teste ao modelo
As relagBes do modelo conceptual foram testadas no software SmartPLS 4.0.(Ringle,

Wende and Becker, 2022) através do modulo Process.

O modelo foi estimado usando as varidveis standardizadas para evitar problemas de

colinearidade.

A estimacdo das variaveis latentes intervenientes no modelo apresenta um grau de
fiabilidade elevado, mostrado uma forte consisténcia interna entre 0s respetivos

indicadores, apresentados na tabela 13 e no anexo 9.

Tabela 13. Fiabilidade das variaveis latentes

VARIAVEL LATENTE | ALFA DE CRONBACH
Imagem 0,806
Ativismo de marca 0,881
Conguréncia 0,952
Causa 0,744

Fonte: elaboracao propria
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Relacdo entre a percecéo do ativismo e a atitude para com a causa dos refugiados

Como se verifica na tabela 14, os coeficientes da percecdo do ativismo sobre a atitude
para com a causa dos refugiados e da moderagéo da relagdo ndo séo significativos. Isto
significa que de acordo com os dados recolhidos, as hipdteses propostas ndo se

confirmam.

Tabela 14. Coeficientes da relagdo entre a percecdo do ativismo e a atitude perante a causa dos

refugiados
RELA(;AO ATIVISMO CAUSA |COEFICIENTES| P VALUES
Ativismo --> Causa 0,088 0.574
Congruéncia --> Causa 0,096 0.359
Congruéncia x Ativismo -0,079 0.442

Fonte: elaboracao propria

Relacdo entre a percecéo do ativismo e a imagem da marca

Como se verifica na tabela 15 os coeficientes da percecdo do ativismo sobre a imagem da
marca e da moderacdo da relacéo séo significativos. A percecdo do ativismo mostra um
impacto positivo na imagem da marca, enquanto o impacto da moderacdo pela percecéao

da congruéncia entre a marca e a causa tem um efeito negativo na relacéo (anexo 10).

Tabela 15. Coeficientes da relacdo entre a percecdo do ativismo e a imagem da marca

RELACAO ATIVISMO IMAGEM COEFICIENTES P VALUES
Ativismo --> Imagem 0,305 0.000
Congruéncia --> Imagem 0,074 0.316
Congruéncia x Ativismo -0,157 0.034

Fonte: elaboracéo propria

O efeito negativo da moderacdo da relacdo significa que o impacto da percecdo do
ativismo na imagem da marca diminui a medida que a percec¢do sobre a congruéncia entre
a marca e a causa aumenta. Na tabela e graficos dos anexos 11 e 12, é possivel verificar
o efeito do impacto na relacao (percecdo do ativismo - imagem da marca) para diferentes

niveis da percecdo da congruéncia entre a marca e a causa.

O grau de explicacdo das variacdes da imagem da marca pelo modelo € da ordem de 17%,
considerando o valor do R? ajustado, apresentado na tabela 16. Sendo um valor modesto,
era esperado dado que a percecdo da imagem de uma marca pelos consumidores é um

conceito complexo que nédo se explica simplesmente por uma ou duas variaveis.
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Tabela 16. Ajustamento do modelo

VARIAVEL DEPENDENTE

R-SQUARE

R-SQUARE ADJUSTED

Imagem

0,178

0,166

Fonte: elaboragéo propria

De com os valores apresentados no anexo 13, ndo se verificam problemas de

colinearidade no modelo, dado que os valores da toleréncia estdo todos relativamente

perto de 1 e os de VIF (variance inflaction factor) sdo todos inferiores a 5 (Hair et al.,

2017).

Relativamente ao modelo conceptual previamente apresentado, foi possivel concluir a H2

e H4 foram suportadas, e a H1 e a H3 ndo foram suportadas (tabela 17).

Tabela 17. Validacdo das hipéteses de investigacao

HIPOTESES DE INVESTIGACAO

SUPORTE EMPIRICO

H1 — A percecéo do ativismo da marca influencia a percecéo relativamente a causa

Néo suportada

H2 — A percecéo do ativismo da marca influencia a imagem da marca Suportada

H3 — A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na relagéo entre o ativismo da marca com a percecéo relativamente a causa Néo suportada

H4 — A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na rela¢do do ativismo da marca com a imagem da marca Suportada
=

Fonte: elaboragéo propria
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Com base na analise dos resultados e modelos apresentada anteriormente, segue-se a
discussao de resultados, onde seré verificado o suporte das hip6teses, a fim de concluir o
impacto do ativismo nas marcas € nas causas por elas apoiadas e o efeito moderador da

congruéncia causa-marca.

A percecao do ativismo da marca influencia a perce¢éo relativamente a causa

No que diz respeito a influéncia da percecdo do ativismo na percecdo relativamente a
causa, verificou-se um efeito ndo significativo, pelo que a respetiva hipotese ndo foi

suportada.

Ao analisar as respostas referentes a causa dos refugiados, antes e depois da visualizagdo
do andncio, € possivel concluir que as pessoas ndo mudaram as suas respostas antes e
depois, registando-se em ambas as situagdes uma media da respetiva escala de 3 (ndo
concordo nem discordo). Embora em trés das afirmacbes da escala tenha havido
alteracdes significativas das respostas, ndo teve um peso relevante a nivel global da

percecédo sobre a causa.

Dado o contexto da visualizagdo do andncio, deve ser enfatizado que os inquiridos foram
sujeitos a uma Unica e s visualiza¢do do video, numa situacéo particular, ndo se tendo
verificado o efeito persuasivo. De acordo com O’shaughnessy & O’shaughnessy (2004),
a exposicdo repetida a um determinado anuncio publicitario gera familiaridade em relacéo
ao mesmo e, segundo o “efeito da exposicao repetida”, a familiaridade gera normalmente
0 aumento da afinidade. Desta forma, a exposicao repetida a um determinado anuncio
pode originar um maior envolvimento por parte do consumidor. De acordo com (Brajnik
& Gabrielli, 2010), como € comum que 0s anuncios sejam expostos durante periodos
relativamente curtos enquanto o utilizador esta ocupado com outras tarefas, € aplicado o
Mere Exposure Effect, um efeito que pressupde que as pessoas adotam uma atitude
positiva em relacdo a estimulos desconhecidos s6 porque foram expostos repetidamente

e brevemente aos mesmos.

O facto de terem sido sujeitos a uma Unica visualizacdo numa situacdo particular —
resposta a um questionario — pode ter sido uma das raz6es que levou a ndo verificagdo do

efeito persuasivo. Por outro lado, uma vez que foram chamados a responder ao
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questionério e consequentemente a visualizacdo do andncio, em condigdes ideais, 0s
inquiridos iriam estar atentos ao mesmo, permitindo-lhes responder de forma pensada e

verdadeira.

Ainda, pode ser considerada a possibilidade de, embora apenas sujeitos a uma
visualizacdo e estando atentos ao video, respondendo as questfes seguintes de forma
atenta, o préprio anuncio pode ndo ter causado impacto e, como tal, a causa ndo ter ganho
mais importancia para os inquiridos. Isto pode ser justificado tendo em conta a fraca
percecdo sobre o ativismo da marca por parte dos inquiridos, antes da visualizagdo do
anuncio, ndo contrastadas com as respostas ap0s a visualizacdo. Foi possivel concluir que
antes e depois da visualizacdo, o valor neutro das escalas de resposta manteve-se sempre
no trés, o que pode revelar uma resposta mecanica por parte do inquirido, levantando
suspeitas se este terd visualizado o video, ou em situacédo de visualizacdo se tera tido a

atencdo suficiente para ser impactado.

Este tipo de experiéncias em ambientes ndo controlados, se por um lado se aproximam
do ambiente natural do respondente, por outro lado ddo azo a que o inquirido possa

declinar parcial ou totalmente as instrugcdes colocando em causa a qualidade dos dados.

A percecao do ativismo da marca influencia a imagem da marca

No que diz respeito a influéncia da percecdo do ativismo na percecao relativamente a

imagem da marca, verificou-se um efeito positivo e significativo.

Vérios autores analisaram que, estratégias que pretendem melhorar o bem-estar da
sociedade atraves de praticas empresariais, como a responsabilidade social corporativa e
consequentemente o ativismo, influencia a imagem da marca, para além de outros
beneficios para a marca. De acordo com Tingchi Liu et al. (2014), um dos beneficios da
responsabilidade social corporativa é a capacidade que as empresas tém de diferenciar os

seus produtos e servigos, ao criar uma imagem de marca mais positiva.

De acordo com Singh et al. (2008) as estratégias com o principal objetivo de reforcar os
interesses da sociedade, como a responsabilidade social corporativa, estdo positivamente
relacionados com a imagem de marca. Ainda, os autores Mowen & Minor (2001)
concluem a imagem de marca, definida como o conjunto de associa¢fes que se reinem

na mente dos consumidores, pode ser positivamente considerada pelos consumidores
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através da realizagdo de estratégias que contribuem para o bem da sociedade, onde se

incluem estratégias como a responsabilidade social corporativa e o ativismo.

A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na relagdo entre o

ativismo da marca com a percecao relativamente a causa

Relativamente ao efeito moderador da congruéncia entre a marca e a causa na relacdo
entre o ativismo da marca com a percecdo relativamente a causa, verificou-se um efeito
ndo significativo, pelo que a respetiva hip6tese nao foi suportada. Uma vez que a hipotese
anterior ndo se confirma, o efeito moderador da congruéncia nao pode existir na presente

hipotese.

Sendo a variavel congruéncia marca-causa um objeto de variados estudos, nas areas do
marketing de causas, patrocinios e parcerias, é possivel analisar que sdo varios 0s autores
que confirmam o efeito da moderacgéo da variavel congruéncia. Por outro lado, existem

também autores que verificaram o contrario.

O efeito ndo significativo desta hipdtese esta alinhado com Lafferty (2007), que indica
que hé resultados onde néo existe efeito da congruéncia, nos quais a congruéncia entre a
causa e a marca nao influencia atitudes em relacdo a marca. Também Barone, Norman,
& Miyazaki (2007), referem que a moderacdo da congruéncia pode néo ter significado,
devido ao facto de a congruéncia ser moderada por variaveis como a percecdo dos
consumidores sobre 0s motivos da marca, a afinidade que os consumidores apresentam

com as respetivas causas, e 0 nivel de consciéncia da marca por parte dos consumidores.

A congruéncia entre a marca e a causa tem efeito moderador na relacéo do ativismo

da marca com a imagem da marca

No que diz respeito ao efeito moderador da congruéncia entre a marca e a causa na relacao
entre o ativismo da marca com a percecéo relativamente a imagem da marca, verificou-
se um efeito negativo e significativo. Concluiu-se que quanto mais baixa a percecao da
congruéncia entre a marca e a causa mais forte o impacto da percecdo do ativismo na

imagem da marca.

Sendo o ativismo um fendmeno recente, os seus efeitos e consequéncias ainda nao estdo
muito estudados, pelo que se constata uma escassa literatura que aborde a congruéncia
entre marca e causa, e também que aborde a congruéncia como variavel moderadora no

ativismo de marca e no impacto na imagem de marca.
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Tal como mencionado anteriormente, apesar de haver diversos autores que comprovaram
que quanto maior a congruéncia, melhores os efeitos para a marca, como o efeito sobre a
percecdo positiva de uma marca (Gwinner 1997), influenciar positivamente a sua
percecdo de marca e intencdo de compra (Lafferty 2007), existem, pelo contrario, alguns

autores que discordam com o efeito positivo da congruéncia entre a marca e causa.

Os autores Menon e Kahn (2003) ndo encontraram qualquer influéncia da congruéncia
entre a marca e a causa apoiada na imagem de marca. J4 Moosmayer e Fuljahn (2013),
que investigaram campanhas de marketing de causas, concluiram que estas sdo percebidas

mais favoravelmente se a percecéo de congruéncia for baixa.

Nesta investigacdo concluiu-se que a percecdo sobre o ativismo da marca da um maior
contributo para a formacao da imagem da marca quando a percecéo sobre a congruéncia
entre a causa e a marca € mais baixa. Este efeito negativo da moderagdo pode ser
explicado pela conclusédo de Moosmayer e Fuljahn (2013), defendendo que as campanhas
séo percebidas mais favoravelmente se a percecao de congruéncia for baixa porque nestes

casos 0s motivos das marcas séo atributos mais altruistas do que orientados para o lucro.
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7. CONCLUSOES, LIMITCOES E SUGESTOES PARA FUTURAS
INVESTIGACOES

7.1. Conclusodes

O presente trabalho tinha como pergunta de partida “Qual o impacto do ativismo nas
marcas e nas causas por elas apoiadas e o efeito moderador da congruéncia causa-
marca?”, sendo que foram delineados varios objetivos para guiar a presente investigacao.
Através da andlise dos resultados, foi possivel responder a cada um dos objetivos de

investigagdo e chegar a vérias conclusdes.

Relativamente ao objetivo perceber se o ativismo da marca Ben & Jerry’s é do
dominio publico, com base nos resultados, foi possivel concluir que a maior parte dos
inquiridos revelou um desconhecimento relativamente ao ativismo de marca Ben &

Jerry’s, concluindo que o ativismo da marca Ben & Jerry’s ndo é do dominio publico.

Relativamente ao objetivo conhecer a percecdo do consumidor sobre o ativismo da
marca Ben & Jerry’s, dos inquiridos que conhecem a marca, foi possivel concluir que
ha diferencas significativas nas percentagens de concordancia com as afirmacdes apods a
visualiza¢do, o que revela uma maior percec¢do do ativismo da Ben & Jerry’s por parte da
amostra depois de terem visto o video, pelo que a sua visualizacdo teve impacto na
percecdo. Relativamente aos individuos que ndo conhecem a marca, foi possivel concluir
que todas as afirmacdes referentes ao ativismo da marca registaram uma percentagem de

concordancia com valores entre os 44% e 0s 66%.

No que diz respeito ao objetivo conhecer a percecdo do consumidor sobre 0s
refugiados, uma das causas apoiada pela Ben & Jerry’s, a percecdo sobre a causa dos
refugiados dos inquiridos que conhecem a marca ndo foi afetada pela visualizagdo do
anuncio, sendo que tanto antes da visualizagdo, como depois, a média de respostas
manteve-se sempre no valor 3. Isto significa que tanto antes, como ap0s a visualizacao,
maior parte dos inquiridos revelou ndo discordar nem concordar com as afirmacdes
refentes a causa, o que revela uma posigdo “neutra”. Dos inquiridos que ndo conhecem a
marca e apenas tiveram contacto ao analisar o anuncio referente a causa dos refugiados,
foi possivel concluir que as afirmacGes de teor positivo registam percentagens acima dos

41%, e as afirmacOes de teor negativo registam percentagens baixas.
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No que concerne ao objetivo de investigacdo conhecer a percecéo do consumidor sobre
a congruéncia entre a causa dos refugiados e a marca Ben & Jerry’s, relativamente
aos inquiridos que conhecem a marca, foi possivel concluir que antes de visualizarem a
campanha, muitos consideraram a associagdo entre a Ben & Jerry’s e a causa dos
refugiados nem congruente nem incongruente; nem compativel nem incompativel, nem
adequada nem inadequada. Depois de visualizarem a campanha, foi possivel verificar que
as percentagens de concordancia referentes a associagdo aumentaram significativamente,
com percentagens de concordancia superiores a 69%. Relativamente aos inquiridos que
ndo conhecem a marca, as percentagens de concordancia relativamente a associacao da
marca Ben & Jerry's a causa dos refugiados foram sempre superiores a 53%, pelo que é
possivel concluir que os individuos que sé conheceram a marca pela visualizagdo do
anuncio, apresentaram uma elevada percecdo da congruéncia entre a marca e a causa
defendida. Desta forma, conclui-se que apos a visualizagdo do anuncio, 0s inquiridos

consideram haver congruéncia entre a marca e a causa defendida.

Relativamente ao objetivo analisar o impacto do ativismo da marca Ben & Jerry’s na
causa dos refugiados, apos a anélise do modelo, foi possivel concluir que a percecéo do
ativismo sobre a atitude para com a causa dos refugiados ndo é significativa, pelo que,

com base na amostra ndo se verifica o impacto do ativismo na causa dos refugiados.

No que concerne ao objetivo de investigacdo analisar o efeito moderador da
congruéncia entre a causa e a marca na relacéo do ativismo com a causa, verificou-

se um efeito ndo significativo, pelo que a respetiva hipotese nao foi suportada.

Quanto ao objetivo analisar o impacto do ativismo da marca Ben & Jerry’s na
imagem da marca, apos a analise do modelo, testado a partir da amostra das pessoas que
conhecem a marca, apés a visualizacdo do anuncio, foi possivel concluir que a perce¢édo

do ativismo mostra um impacto positivo na imagem da marca.

No que diz respeito ao objetivo analisar o efeito moderador da congruéncia entre a
causa e a marca na relacdo do ativismo com a imagem da marca, verificou-se um
efeito negativo e significativo, ou seja, concluiu-se que quanto mais baixa for a percecéo
da congruéncia entre a marca e a causa, mais forte € o impacto da percecéo do ativismo

na imagem da marca.
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7.2. LimitacGes

Embora esta investigacdo produza resultados sobre o impacto do ativismo corporativo da
marca Ben & Jerry’s na imagem da marca e numa das causas sociais que apoia, apresenta

também varias limitacGes, mencionadas de seguida.

Em primeiro lugar, a presente investigagdo teve como limitagdo a falta de estudos
referentes ao impacto do ativismo de marca na causa e na percegédo por parte do publico
alvo. Apesar de se verificar literatura referente ao tema do ativismo de marca, uma vez
que esta estratégia tem vindo a crescer e a ganhar cada vez mais reconhecimento por parte
das marcas, nao foi possivel encontrar estudos que analisassem o impacto do ativismo na
causa apoiada e na percecao dos publicos-alvo das marcas. Relativamente ao ativismo da
marca Ben & Jerry’s, verifica-se que a marca é mencionada varias vezes na literatura
devido as suas estratégias ativistas e diferenciadoras no mercado, contudo existe escassa
literatura sobre o ativismo da marca Ben & Jerry’s, principalmente estudos focados na
causa dos refugiados. Tendo isto em consideracdo, a falta de literatura evidenciou-se

como limitacdo do estudo, pois ndo foi possivel comparar resultados.

Em segundo lugar, a falta de tempo foi também um dos fatores que limitou a presente
investigacdo. Verificou-se falta de tempo para uma revisao de literatura sistematica, pelo

que podem ter existido lacunas ao nivel da revisao de literatura.

Em terceiro lugar, outra limitacdo deveu-se a amostra do estudo. O facto de ser um
processo bola de neve, isto é, de ser um processo ndo controlado, pode ter conduzido a
um enviesamento da amostra. Por um lado, a amostra é constituida maioritariamente por
elementos do género feminino (68,26%), por individuos entre os 18 e os 25 anos
(52,61%), cuja situacao atual prevalece categoria de estudante (38,26%), o que podera ter
enviesados os resultados do estudo, uma vez que ndo se trata de uma amostra muito
diversificada da populacdo de interesse. Por outro lado, verificou-se também, ser uma
amostra pouco conhecedora da marca Ben & Jerry’s e das suas atividades de ativismo
social. No caso da presente investigacdo, varios inquiridos responderam que conheciam
a marca, ao que parece apenas pelo nome, ou ndo conheciam totalmente, pois concluiu-
se gue o ativismo da marca ndo era do dominio publico da amostra. O facto de a marca
ser ativista ndo ser do dominio publico afetou 0 modelo da investigacdo, porque apesar
de conhecerem a marca, a maior parte da amostra revelou desconhecimento face ao

ativismo da marca.
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7.3. Sugestoes para futuras investigagoes

Tendo em consideracéo as limitagOes evidenciadas anteriormente, sendo o ativismo uma
tendéncia recente, é necessario a existéncia de mais trabalhos empiricos para perceber os
verdadeiros beneficios deste tipo de estratégia ndo s para a marca, como para as
respetivas causas apoiadas. Desta forma, seria muito interessante criar um corpo tedrico
consistente sobre o impacto do ativismo da marca em beneficio da marca e da causa, para
que se possam analisar e comparar resultados, a fim de se constituir um suporte para o

desenho de estratégias que possam beneficiar as causas e as marcas.

Uma vez que uma das principais limitacdes da presente investigacdo foi a amostra do
estudo, uma importante sugestdo para futuros trabalhos seria estudarem o tema com
amostras com maior diversidade de elementos da populacéo, para potenciar a qualidade

e generalizagéo dos resultados.

Uma das sugestdes seria analisar o impacto do ativismo nas marcas e nas causas por elas
apoiadas, tendo como variavel moderadora a congruéncia causa-marca, juntamente com
outras variaveis que reflitam a relacdo do consumidor com a marca como, por exemplo,

a identificacdo do consumidor com a marca ou a paixao do consumidor pela marca.

Outra sugestdo para futuras investigacfes sobre o tema seria analisar o impacto do
ativismo da Ben & Jerry’s noutras causas. Como apresentado previamente, sdo varias as
questdes com que a marca Ben & Jerry’s se preocupa ¢ nas quais manifesta o seu ativismo.
Apesar de a causa escolhida para a investigacdo ser os refugiados, seria interessante
analisar outras causas apoiadas pela marca, para perceber se ha alguma relacdo dado que
diferentes causas impactam a sociedade de diferentes formas e desencadeiam diferentes

atitudes e ainda se se verifica impacto nessas causas.

Por fim, de forma a sustentar um corpo tedrico consistente sobre o tema, seria revelante
analisar o impacto do ativismo de outras marcas, em varias causas, a fim de reunir mais

conclusdes sobre o impacto desta estratégia nas propria marcas e na causas apoiadas.
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ANEXOS

Anexo 1. Questionario de investiga¢io: “O impacto do ativismo corporativo da
marca Ben & Jerry’s na marca e nas causas sociais que apoia”

O impacto do ativismo corporativo da
marca Ben & Jerry’s na marca e nas
causas sociais que apoia

0 presente questiondrio destina-se a elaboracdo de uma dissertagao final de Mestrado em
Marketing e Publicidade na Escola Superior de Comunicagao Social (ESCS), tendo como
objetivo analisar o impacto do ativismo corparativo da marca Ben & Jerry's na marca e nas
causas sociais que apoia.

0 termpo medio de preenchimento & de 7 minutos. Este estudo tem uma finalidade unicamente
academica, pelo que o anonimato e confidencialidade dos dados serdo garantidos.

Agradeco a sua colaboragdo e relembro gue a sua participag8o @ muito importante para a

realizagdo deste estudo.
Obrigada.

*Obrigatdrio

1. Conhece a marca Ben & Jerry's? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

_' MNao Avancar para a secgdo & (Visualizagdo do antncio)

Contacto do consumidor com a marca

2. Ja consumiu produtos da marca Ben & Jerry's? (escolha a opcfio que melhor se
adequa ao seu caso)

Marcar apenas uma oval.

! Munca consumi
Ja consumi, mas poucas vezes
_/ Consuma muitas vezes
'_ Meste tipo de produtos 56 consuma esta marca

MNeste tipo de produtos, 56 consumo produtos de outra(s) marca(s)
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Lembra-se de ter visto publicidade da marca Ben & Jemy's? *
Marcar apenas uma oval.

) .
i Munca vi

) ad

\___J.Javi, mas poucas vezes
) J4 vi algumas vezes

{ \ Ja vi varias vezes

Em que meio(g)? *

Marcar tudo o que for aplicawel.
J Munca vi

] Televisse

:‘ Imprensa (revistas/jornais)
| Radio

| Redes sociais

| Publicidade outdoor

| outre

De que forma viu publicidade da marca Ben & Jerry's? *
Marcar apenas uma oval.
I Munca vi

(:3 Organica (surgiu publicidade em algum meio sem ter procurada)

) Intencionada {procurou propositadamente pela publicidade da marca)

Percecao As seguintes questies procuram compreender a sua percegao em
sobre a relacdo & marca Ben & Jerry's.
marca

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes: *
Marcar spenas uma oval por linha.

Discordo . Nao concordo Concordo
fortemente Discordo nem discordo Goncardo fortemente

0s produtos
daBen &

daBen&

|

580 mais

ABen & Jemy's

& uma marca (@D - O (@] O

L

ABen & Jemy's

~
W
W

g
—~
~




As

€ uma marca
com uma

no mercado.

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgdes: *

Marcar apenas uma oval por linha

Discordo
fortemente

Discordo

Nem concordo Concordo

Concordo

nem discordo fortemente

ABen & Jerry's
retribui 3

ABen & Jerry's

ABen & Jemy's
faz a diferenca

problemas que a C
sociedade

Gostariamos que pensasse na situagao de pessoas que, por motivos de
Situacao qguerra, violéncia, conflitos, perseguigao ou catastrofe natural, foram
dos forgadas a abandonar o seu pais de origem para encontrar seguranga

refugiados noutro pais. Estas pessoas sdo

refugiados.

ia que tem para si a situagdo dos

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes: *

Marcar apenas uma oval por finha.

Discordo
fortemente

Discordo

Mem concordo Concordo

Concordo

nem discorde fortemente

O -

Quao importante & para si, pessoalmente, a questio dos refugiados? Classifique, *
através de uma escala de importincia de 1 a 5 em que 1 & nada importante & 5

muito importante.

Marcar apenas uma oval.

Nada importante

Muita impartante

Até que ponto se preocupa pesscalmente com a questio dos refugiados? "
Classifique, através de uma escala de 1a 5 em que 1 € ndo me preocupo mesmo e

5 preccupo mesmo muito.

Marcar apenas uma oval.

N&ao me preocupo mesmo

Preocupo mesmo muito
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As seguintes questbes procuram compreender as suas atitudes perante os refugiados.

11.  Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afimagdes: *
Marcar spenas uma oval por linha.

Discordo ) MWem concordo Concordo
fartemente Dis nem discordo Concordo fortemente

g
3
0
0
0
)

amigo de um

N&o me

incomoda viver

num edificio no O D] ) (D] )
qual habita um

p -
N&o me p— p— L -, _J

num bairro
onde vivern



trabalhar no p— p— —_— - p—
mesmo local de p— L L — Q- p—

- -] [

Coeréncia entre a marca e a causa apoiada

Afravés de uma escala de 1 a 5, considera que a associagio da Ben & Jerry's &
causa dos refugiados é:

Marcar apenas uma oval.

W&o congruente Congruente

Afravés de uma escala de 1 a 5, considera que a associagio da Ben & Jerry's &
causa dos refugiados é:

Marcar apenas uma oval.

Nao compativel Compativel
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14. Através de uma escala de 1 a 5, considera que a associagao da Ben & Jerry's a
causa dos refugiados é:

Marcar apenas uma oval

Nao adequada Adequada

A sequir, vai assistir a um antncio de uma campanha publicitaria da
Visualizacao marca Ben & Jerry's. Depois de ter visto o anancio, ser-lhe-do feitas
do andncio varias perguntas sobre ele, por isso, por favor, veja atentamente.

Ben & Jerry's Home Sweet Honey Comb

http://youtube.com/watch?v=2QDGHvmEtko

Percegao As seg des p! comp der a sua perce¢do em
sobre a relag@o a marca Ben & Jerry’s.
marca

15.  Apds a visualizacao do andncio, indique o seu grau de concordancia com cada *

uma das seguintes afimacdes:
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Ma d Co d
Discordo - CCIII'II:DI ° Concordo neorte
fortemente nem discordo fortemente

05 produtos
daBen &

Jermy's tém (@D O [ (@] -

05 produtos
daBen &

05 produtos

das marcas

550 mais

ABen &
Jemy's é uma

ABenk
Jermy's tem

de marca que - - O > O

ABen& [} ) (- L
Jermy's é uma
das melhores.
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17.

18.

19.

marcas de

ABen&
Jeimy's & uma

marca com - -
uma posicio — — —

no mercada.

Apds a visualizagao do andncio, indique o seu grau de concordancia com cada *

uma das seguintes afimacbes:
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discord Nem concordo
fortemente 09M9% hem discordo

Concordo

Concordo

fartemente

ABen & Jemry's

Situagao dos refugiados

Apds a visualizagdo do andncio, indique o seu grau de concordancia com cada

uma das seguintes afimacoes:
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . Nem concardo
fortemente o ?  nem discordo

Concordo

Concordo
fortemente

£
§
U

o

Quéo imp ite & para si, p I te, a questio dos refugiados? Classifique,
através de uma escala de importancia de 1 a 5 em que 1 é nada importante e 5

muito importante.

Marcar apenas uma oval.

Nada impartante Muito impartante

Até que ponto se pi P iente com a questio dos refugiados?
Classifique, através de uma escala de 1 a 5 em que 1 & ndo me preccupo mesmo e

5 preccupo mesmo muito.

Marcar apenas uma oval.

N&ao me preocupo mesmo

Preocupo mesmo muito
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Apds a visualizagio do andncio, indique o seu grau de concordéncia com cada

uma das seguintes afimagbes:

Marcar apenas ums oval por linha.

Discordo
fortemente

Discordo

Nem concorda
nem discordo

Concordo

Concorda
fartemente

(D]

~

0

N3ome

incomoda viver

num edificio no O
qual habita um

Naome J

\

0

)

~

economia do
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Coeréncia entre a marca e a causa apoiada

Afravés de uma escala de 1 a 5, considera que a associagdo da Ben & Jerry's a
causa dos refugiados é:

Marcar spenas ums oval.

N&o congruente Congruente

Aftravés de uma escala de 1 a 5, considera que a associagdo da Ben & Jerry's 4
causa dos refugiados é:

Marcar spenas uma oval.

Nao compativel Compativel

Através de uma escala de 1 a 5, considera que a associagdo da Ben & Jerry's a
causa dos refugiados é:

Marcar spenas ums oval.

Nao adequada Adequada

Responda, por favor, as seguintes questdes relativas aos dados

Dados sociodemograficos.

demograficos

Género *

Marcar apenas uma oval.
) Feminina

"_; Masculing
-,_-: Outro

() Prefiro ndo responder

Idade *

Marcar apenas uma oval.
<18

_)18-25

()26-35

(__)36-45

4655

() 56-64
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26. Habitagtes literarias *
Marcar apenas uma oval.

() Inferior an 12° ana

(12° ano ou equivalente

() Qualificag 3o de nivel pas-secundaria ndo superior
c:) Licenciatura

) Mestrado

() Doutoramento

27. Situagao profissional *
Marcar apenas uma oval.

() Estudante

C:; Trabalhador - estudante

':_-,"' Trabalhador por conta de outrem
() Trabalhador por conta prapria
[} Desempregada(a)
() Reformado(a)

28. Rendimento individual menzal liguido *

Marcar apenas uma oval.

Lr_) Sem rendimentos
()< 500€

() 500€ - 1000€
) 1001€ - 1500€
() 1501€ - 2000€
() 2001€ - 2500€
() >2500€

[ Prefire nao responder

Obrigada pela sua colaboracgao!

Este contedda nfio foi criado nem aprovado pela Goagle.

Google Formularios



Anexo 2. Secgdes e perguntas questionario com respetivos objetivos

SECCAO

OBJETIVO

PERGUNTAS

1. Relagéo consumidor marca

Compreender se o inquirido
conhece ou ndo a marca Ben &
Jerry’s

Conhece a marca Ben & Jerry’s?

2. Consumo e publicidade

Saber se o0 inquirido consome o0s
produtos da marca e viu
publicidade

Ja consumiu produtos da marca Ben & Jerry’s?

Lembra-se de ter visto publicidade da marca Ben & Jerry’s?

Em que meio?

De que forma viu publicidade da marca Ben & Jerry’s?

3. Percecdo sobre a marca

Conhecer as percecdes do
consumidor em relag&o & imagem
e ativismo da Ben & Jerry’s

Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade.

Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras
marcas concorrentes.

Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos.

A Ben & Jerry's € uma marca agradavel.

A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos
concorrentes.

/A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes.

A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados.

/A Ben & Jerry's é uma marca com uma posigao consolidada no mercado.

A Ben & Jerry's esté consciente dos problemas sociais.

/A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social.

A Ben & Jerry's retribui a sociedade.

A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade.

Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta
atualmente.

4. Percecdo sobre os refugiados

Conhecer a relevancia e atitude
do tema dos refugiados para os
inquiridos

A questdo dos refugiados é algo sobre o qual ndo tenho qualquer tipo de}
sentimento.

A questéo dos refugiados é algo em que raramente penso.

Quao importante é para si, pessoalmente, a questdo dos refugiadosy
Classifique, através de uma escala de importancia de 1 a 5 em que 1 é nada}
importante e 5 muito importante.

Até que ponto se preocupa pessoalmente com a questdo dos refugiadosy
Classifique, através de uma escala de importancia de 1 a 5 em que 1 é ndo
me preocupo mesmo e 5 preocupo mesmo muito.

Os refugiados séo essencialmente boas pessoas.

Néao me incomoda a aceitacéo de refugiados pelo meu pais.

Né&o me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servigo
de satde do meu pais.

Devem ser feitos esforgos para assegurar que os refugiados se adaptem ao
meu pais assim que séo acolhidos.

Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado.

Né&o me incomoda viver no mesmo edificio no qual habita um refugiado.

Né&o me incomoda viver para um bairro onde vivem muitos refugiados.

Néao me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado.

Né&o me incomoda fazer negdcio com um refugiado.

N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma autorizagdo de trabalhol
no meu pais.

Néao me incomoda que as criangas refugiadas beneficiem das instituigdes
educativas do meu pais.

Os refugiados prejudicam a economia do meu pais.

Os refugiados aumentam o risco de terrorismo no meu pais.

Os refugiados devem poder viver nos centros das cidades no meu pais.

Os refugiados sdo mais propensos a cometer crimes.

Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem
refugiados.

Penso que os refugiados estdo frequentemente envolvidos em assédios ¢
abusos.

5. Coeréncia entre amarcae a
causa apoiada

Conhecer a coeréncia entre a
marca e a causa apoiada

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados é: Ndo congruente (1) —
congruente (5)

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados é: Nao compativel (1) —
compativel (5)

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados ¢: Adequada (1) — ndo
adequada (5)

6. Visualizagdo do anudincio

Apresentacéo do video da
campanha publicitéria da Ben &
Jerry's “Home Sweet Honey
Comb”

7. Percecéo sobre a marca

Conhecer as percecdes do
consumidor em relagéo a marca
Ben & Jerry’s ap0s a visualizagdo
do andncio

Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade.

Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras
marcas concorrentes.

Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos.

A Ben & Jerry's € uma marca agradavel.

A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos
concorrentes.

A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes.

A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados.

A Ben & Jerry's ¢ uma marca com uma posicéo consolidada no mercado.

A Ben & Jerry's esta consciente dos problemas sociais.

A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social.

A Ben & Jerry's retribui & sociedade.

A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade.

Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta

atualmente.
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8. Percecéo sobre os refugiados

Conhecer a relevéancia e atitude
do tema dos refugiados para os
inquiridos apés a visualizagéo do
anuncio

A questao dos refugiados é algo sobre o qual ndo tenho qualquer tipo de}
sentimento.

A questéo dos refugiados é algo em que raramente penso.

Quédo importante é para si, pessoalmente, a questdo dos refugiados?
Classifique, através de uma escala de importancia de 1 a 5 em que 1 é nadg)
importante e 5 muito importante.

Até que ponto se preocupa pessoalmente com a questdo dos refugiados?
Classifique, através de uma escala de importancia de 1 a 5 em que 1 é nas
me preocupo mesmo e 5 preocupo mesmo muito.

Os refugiados sdo essencialmente boas pessoas.

N&o me incomoda a aceitacdo de refugiados pelo meu pais.

N&o me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servigod
de satide do meu pais.

Devem ser feitos esforcos para assegurar que os refugiados se adaptem aof
meu pais assim que séo acolhidos.

Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado.

N&o me incomoda viver no mesmo edificio no qual habita um refugiado.

N&o me incomoda viver para um bairro onde vivem muitos refugiados.

N&o me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado.

N&o me incomoda fazer negécio com um refugiado.

N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma autorizagao de trabalhol
Nno meu pais.

Nao me incomoda que as criancas refugiadas beneficiem das instituicoes
educativas do meu pais.

Os refugiados prejudicam a economia do meu pais.

Os refugiados aumentam o risco de terrorismo no meu pais.

Os refugiados devem poder viver nos centros das cidades no meu pais.

Os refugiados s@o mais propensos a cometer crimes.

Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem
refugiados.

Penso que os refugiados estédo frequentemente envolvidos em assédios ¢
abusos.

9. Coeréncia entre amarcae a
causa apoiada

Conhecer a coeréncia entre a
marca e a causa apoiada ap6s a
visualizacdo do antincio

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados é: Ndo congruente (1) —
congruente (5)

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados ¢é: Nao compativel (1) —
compativel (5)

Através de uma escala de através de uma escala de 1 a 5, considera que a
associagdo da Ben & Jerry's a causa dos refugiados é: Adequada (1) — ndo
adequada (5)

10. Dados do respondente

Recolher os dados
sociodemograficos dos inquiridos

Género

Idade

Habilitacdes literarias (maior nivel de escolaridade completo)

Situacéo profissional

Rendimento individual mensal liquido

Anexo 3. Graficos referentes a percecdo do ativismo de marca antes da

visualizacé@o do anuncio

Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagéo: A Ben & Jerry's esta consciente dos
problemas sociais.

100

Contagem

50

Discordo
fortemente

Discordo Nao concordo Concordo Concordo
nem discordo fortemente

Indique o seu grau de concordancia com cada uma a seguinte afirmagéo: A Ben & Jerry's esta
consciente dos problemas sociais.
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Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes: A Ben & Jerry's cumpre com a

sua responsabilidade social.

150

100

Contagem

S0

0,51%| [ l
o
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagées: A Ben & Jerry's
cumpre com a sua responsabilidade social.

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdées: A Ben & Jerry's retribui a
sociedade.

200

150

100

Contagem

S0

Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Indique o seu grau de concordéncia com cada uma das seguintes afirmagées: ABen & Jerry's
retribui a sociedade.

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmac¢dées: A Ben & Jerry's atua em
conformidade com os interesses da sociedade

100

Contagem

50

051%
0
Discordo Discordo Néo concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes: A Ben & Jerry's atua
em conformidade com os interesses da sociedade.
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Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes: A Ben & Jerry's faz a diferenca
face aos problemas que a sociedade enfrenta atualmente.

200

150

100

Contagem

50

. [101% | ‘
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagées: ABen & Jerry'sfaz a

diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta atualmente.

Anexo 4. Testes de hipdteses referentes a percecdo do ativismo de marca - antes e
depois da visualizacdo do andncio

Sumarizacio de Teste de Hipotese

concordancia com cada uma das  Wilcoxon
seguintes afirmacgdes: [A Ben &

Jerry's estd consciente dos

problemas sociais] e Apds a

visualizagdo do antncio, indigue

0 seu grau de concordancia com

cada uma das seguintes

afirmagdes: [A Ben & Jerry's esta

consciente dos problemas

sociais] éiguala 0.

Hipdtese nula Teste S\g.a'b Decisdo
1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.
Indique o0 seu grau de dos Postos Sinalizados de

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significAncia assintdtica & exibida

Sumarizagio de Teste de Hipotese

concordancia com cada uma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [A Ben &
Jerny's cumpre com a sua
responsabilidade social] e Apds
avisualizagdo do anlncio,
indigue o0 seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes: [A Ben &
Jerry's cumpre com a sua
responsabilidade social] & igual
al.

Hipdtese nula Teste Sig 2t Decisdo
1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.
Indigue o seu grau de dos Postos Sinalizados de

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significdncia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig ** Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitara hipdtese nula.
Indigue o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [A Ben &

Jerry's retribui @ sociedade] &

Apds avisualizagdo do andneio,

indique o0 seu grau de

concordancia com cada uma das

seguintes afirmacgdes: [A Ben &

Jerry's retribui 3 sociedade] &

igual a 0.

a. O nivel de significancia é ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.
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Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [ABen &
Jerry's atua em conformidade
com os interesses da

sociedade] e Apds avisualizagdo

do anuncio, indigue o seu grau
de concordancia com cada uma

das seguintes afirmagdes: [A Ben

& Jerny's atua em conformidade
com os interesses da
sociedade] é igual a 0.

Wilcoxon

a. 0 nivel de significancia é 050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig P

Decisdo

1 A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [ABen &
Jerry's faz a diferenga face aos
problemas que a sociedade
enfrenta atualmente ] e Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [ABen &Jerry's faza
diferenca face aos problemas
que a sociedade enfrenta
atualmente] é igual a 0.

Amostras Relacionadas de Teste <,001
dos Postos Sinalizados de

Wilcoxon

Rejeitar a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia é 050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Anexo 5. Testes de hipoteses referentes as afirmacdes da imagem da marca - antes
e depois da visualizagdo do anuncio

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 353 Reterahipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
produtos da Ben & Jerry's t&m
elevada qualidade ] & Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [0s produtos da Ben
& Jerry's tém elevada qualidade]
éigualal.

Wilcoxon

a. 0 nivel de significancia é ,050.
b. A significAncia assintdtica é exibida.
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Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig P Decisdo

A mediana de diferengas entre
Indigque o seu grau de
concordancia com cada uma das
sequintes afirmagdes: [Os
produtos da Ben & Jerry's tdm
melhores caracteristicas que
outras marcas concorrentes.] e
Apds avisualizagdo do andncio,
indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
sequintes afirmagdes: [Os
produtos da Ben & Jerry's tém
melhores caracteristicas que
outras marcas concormrentes) é
iguala 0

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

024 Rejeitar a hipdtese nula.

a. O nivel de significdncia é 050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig.*P Decisdo

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
produtos das marcas
concorrentes geralmente sdo
mais baratos] e Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Os produtos das
marcas concorrentes geralmente
sd0 mais baratos] é igual a 0.

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

690 Reter a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig.*P Decisdo

A mediana de diferengas entre
Indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [ABen &
Jerry's é uma marca agradavel] e
Apds avisualizagdo do andncio,
indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes: [ABen &
Jerry's é uma marca agradavel] &
igual a 0.

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

026 Rejeitar a hipdtese nula.

a. O nivel de significAncia & 050.
I, A significancia assintotica & exibida.

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig.*P Decisdo

Amediana de diferencas entre
Indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes: [ABen &
Jerry's tern uma personalidade
de marca que a distingue dos
concorrentes] e Apds a
visualizagdo do andncio, indique
o seu grau de concorddncia com
cadauma das seguintes
afirmagdes: [A Ben & Jerry's tem
uma personalidade de marca
que a distingue dos
concorrentes] & igual a 0.

Amostras Relacionadas de Teste =001 Rejeitar a hipdtese nula.

dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

a. 0 nivel de significancia é 050,
b. A significancia assintdtica & exibida.
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Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.“'b Decisdo
1 Amediana de diferengas entre Amaostras Relacionadas de Teste ,075 Reter a hiptese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadaumadas  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [ABen &

Jerry's é uma marca gue ndo

dececiona os clientes] e Apds a

visualizagdo do anuncio, indigue

0 seu grau de concordancia com

cada uma das seguintes

afirmacdes: [A Ben & Jerry's é

uma marca que nio dececiona

os clientes ] & igual a 0.

a. O nivel de significdncia & 050,
b. A significAncia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.""b Decisdo
1 Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 5899 Reter a hipdtese nula.

Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadaumadas  Wilcoxon

seguintes afirmagdes: [ABen &

Jerry's é urmna das melhores

marcas de gelados)] e Apds a

visualizagdo do anuncio, indigue

0 seu grau de concordancia com

cada uma das seguintes

afirmacdes: [A Ben & Jerry's é

uma das melhores marcas de

gelados] éiguala 0.

a. O nivel de significancia é ,050.

b. A significdncia assintdtica & exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.a'b Decisdo

1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 659 Reter a hipdtese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de
concorddncia com cadauma das  Wilcoxon
seguintes afirmacdes: [A Ben &

Jerry's & uma marca com uma
posigdo consolidada no
mercado] & Apds a visualizagdo
do andncio, indigue o seu grau
de concordancia com cada uma
das seguintes afirmagdes: [A Ben
& Jerry's & uma marca com uma
posigdo consolidada no
mercado)] éigual a 0.

a. 0 nivel de significancia & 050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Anexo 6. Testes de hipoteses referentes as afirmacdes da congruéncia entre a
marca e a causa defendida - antes e depois da visualizacdo do anuncio

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo

1 Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.
Através de uma escalade 1 a5, dos Postos Sinalizados de
considera gue a associagdo da Wilcoxon
Ben & Jerry's & causa dos
refugiados é congruente: e
Através de uma escalade 1 a5,
considera gue a associagdo da
Ben & Jerry's & causa dos
refugiados é congruente: & igual
al.

a. 0 nivel de significancia é 050.

b. A significancia assintdtica & exibida.



Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.
Através de uma escalade 1 a5, dos Postos Sinalizados de
considera que a associagdo da Wilcoxon
Ben & Jerry's & causa dos
refugiados é compativel: e
Através de uma escalade 1 a5,
considera que a associagdo da
Ben & Jerry's & causa dos
refugiados é compativel: & igual a
0.
a. 0 nivel de significancia é 050.
h. A significdncia assintdtica & exibida.
Sumarizagdo de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
1 A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste <001 Rejeitar a hipdtese nula.

dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

Através de umaescalade1 a5,
considera gue a associagdo da
Ben & Jerry's 4 causa dos
refugiados é adequada: e Através
deumaescalade1ah,
considera que a associagdo da
Ben & Jerry's 4 causa dos
refugiados & adequada: & igual a
0.

a. 0 nivel de significancia & 050.
h. A significancia assintdtica é exibida.

Anexo 7. Percecdo sobre a causa apoiada antes e depois da visualiza¢do do anuncio
— inquiridos que conhecem a marca e respetivo resultado teste

ANTES DA VIS,UALIZACAO DEPOIS DA VISUALIZAGAO DO ANUNCIO
DO ANUNCIO

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes:

Média % Meédia % : Resultado Teste Wilconox Diferengas entre antes e depois

Concordéncia Concordancia

Os refugiados sdo boas pessoas. 343 47% 3,50 55% 0,042 Ha diferencas significativas
Né&o me incomoda a aceitacéo de refugiados pelo meu pais. 373 83% 378 85% 0,202 Nao ha diferencas significativas
Nao me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servicos de satide do meu pais 372 81% 379 85% 0,051 Néo ha diferencas significativas
Devem ser feitos esforgos para assegurar que os refugiados se adaptem ao meu pais assim que séo acolhidos. 3,94 95% 392 93% 0,533 Nao ha diferencas significativas
Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado. 381 83% 383 84% 0425 Néo ha diferencas
Né&o me incomoda viver num edificio no qual habita um refugiado. 391 92% 389 90% 0,248 N&o ha diferencas
N&o me incomoda viver num bairro onde vivem muitos refugiados. 369 74% 372 76% 0,317 Néo ha diferencas
N&o me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado. 392 92% 3,92 92% 0,850 Nao ha diferencas significativas
Néao me incomoda fazer negécio com um refugiado. 384 85% 3,86 87% 0,437 Néo ha diferencas significativas
N0 me incomoda que um refugiado obtenha uma 40 de trabalho no meu pais. 392 92% 3,90 92% 0,564 Néo ha diferencas significati
N0 me incomoda que as criancas refugiadas beneficiem das instituicoes educativas do meu pais. 393 93% 394 93% 1,000 Ndo ha diferencas significati
Os refugiados prej a economia do meu pais. 2,08 8% 222 15% 0,015 Ha diferencas significativas
Os refugiados aumentam o risco de terrorismo no meu pais. 2,10 8% 212 10% 0,807 Nao ha diferencas significativas
Os refugiados devem poder viver nos centros das cidades no meu pais. 365 70% 362 2% 0,753 Nao hé diferengas significativas
Os refugiados sao mais propensos a cometer crimes. 2,06 2% 2,04 7% 0,709 Nao ha diferencas significativas
Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem refugiados. 139 1% 161 4% <0,001 Ha diferencas significativas
Penso ﬂue 05 refugiados estdo Vreﬂuenlemen(e envolvidos em assédios e abusos. 178 4% 185 5% 0,152 Néo ha diferencas significativas

Anexo 8. Testes de hipoteses referentes as afirmacdes da causa dos refugiados —

antes e apos a visualizacdo do anuncio

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

dtese nula Teste

Hip

S

ig.a.b

Decisdo

1 Amediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concorddncia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
refugiados sdo essencialmente
hoas pessoas) e Apdsa
visualizagdo do andncio, indique
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Os refugiados sdo
essencialmente boas pessoas)
éigualal.

dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

Amostras Relacionadas de Teste

042

Rejeit

ar a hipdtese nula.

a. O nivel de significAncia é 050,
b. A significincia assintdtica é exibida.
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Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.“'b

Decisdo

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

Amediana de diferengas entre
Indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda a aceitagdo de
refugiados pelo meu pais] e
Apds avisualizagdo do andncio,
indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda a aceitagdo de
refugiados pelo meu pais] é
iguala 0.

202 Reter a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia é ,050.
b. A significancia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.""b

Decisdo

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda o facto de os
refugiados terem livre acesso
aos sernvicos de sadde do meu
pais] e Apds avisualizagdo do
antncio, indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda o facto de os
refugiados terem livre acesso
ao0s sernvigos de sadde do meu
pais)] éigual a 0.

051 Reter a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia é ,050.
b. A significdncia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.""b

Decisdo

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Devem
serfeitos esforgos para
assegurar que os refugiados se
adaptem ao meu pais assim gue
sdo acolhidos] e Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Devem ser feitos
esforgos para assegurar que os
refugiados se adaptem ao meu
pais assim que sdo acolhidos] é
igual a 0.

533 Reter a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia & 050.
b. A significancia assintotica & exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.""b

Decisdo

Amostras Relacionadas de Teste
dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Posso
facilmente tornar-me amigo de
um refugiado] & Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Posso faciimente
tornar-me amigo de um
refugiado)] é igual a 0.

425  Reter a hipdtese nula.

a. 0 nivel de significancia & 050,
b. A significancia assintotica & exibida.
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Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 248 Reter a hipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadauma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda viver num edificio no
qual habita um refugiado] e Apds
avisualizagdo do andncio,
indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda viver num edificio no
qual habita um refugiado.] é igual
al.

a. 0 nivel de significancia & ,050.
h. A significdncia assintdtica & exibida.

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*® Decisdo
A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 317 Reter a hipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadauma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomada viver num bairro onde
vivem muitos refugiados.] & Apds
avisualizagdo do andncio,
indique o seu grau de
concordancia com cadauma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomada viver num bairro onde
vivem muitos refugiados)] é igual
al

a. 0 nivel de significancia & ,050.
h. A significancia assintdtica & exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*® Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 850  Reter a hipdtese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda trabalhar no mesmo
local de trabalho que um
refugiado.] e Apds avisualizagdo
do antincio, indique o Seu grau
de concordancia com cada uma
das seguintes afirmagdes: [No
me incomoda trabalhar no
mesmao local de trabalho que um
refugiado] éiguala 0.

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig P Decisdo
Amediana de diferencas entre Amostras Relacionadas de Teste 437 Reter a hipotese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadauma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me

incomoda fazer negdcio com um

refugiado.] & Apds a visualizagdo

do andncio, indique o seu grau

de concordancia com cada uma

das seguintes afirmagdes: [Ndo

me incomoda fazer negécio com

um refugiado] & iguala 0

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.



Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*? Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 564 Reter a hipdtese nula.
Indigue o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda que um refugiado
obtenha uma autorizagdo de
trabalho no meu pais)] e Apds a
visualizagdo do andncio, indigue
0 Seu grau de concordéncia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Ndo me incomoda
gue um refugiado obtenha uma
autorizagdo de trabalho no meu
pais] éiguala 0.

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.“'b Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste 1,000 Reter a hipdtese nula
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cadauma das  Wilcoxon
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda gue as criangas
refugiadas heneficiem das
instituicdes educativas do meu
pais.] e Apds avisualizagdo do
anuncio, indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Ndo me
incomoda que as criangas
refugiadas heneficiem das
instituigées educativas do meu
pais] éiguala 0.

a. 0 nivel de significdncia é 050
b. A significincia assintdtica & exibida.

Sumarizagio de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*? Decisdo

A mediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste ,015  Rejeitar a hipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de
concordancia com cadauma das  Wilcoxon

seguintes afirmagdes: [Os

refugiados prejudicam a

economia do meu pais.] e Apds a

visualizagdo do andncio, indigue

0 seu grau de concordancia com

cadauma das seguintes

afirmagdes: [Os refugiados

prejudicam a economia do meu

pais.] & igual a 0.

a. O nivel de significdncia é ,050.
b A significancia assintdtica é exibida

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo

Amediana de diferencas entre Amostras Relacionadas de Teste 807 Reter a hipdtese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de
concordancia com cadauma das  Wilcoxon

seguintes afirmagdes: [0s

refugiados aumentam o risco de

terrorismo no meu pais.)] e Apds a

visualizagdo do andncio, indigue

0 Seu grau de concordéncia com

cada uma das seguintes

afirmagdes: [Os refugiados

aumentam o risco de terrorismo

no meu pais] é igual a 0.

a. 0 nivel de significdncia é 050,
b. A significancia assintdtica & exibida.

90



Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig.*P? Decisdo

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
refugiados devem poder viver nos
centros das cidades no meu
pais] e Apds avisualizagdo do
anuncio, indigue o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
refugiados devem poder viver nos
centros das cidades no meu
pais)] éigualad.

Amostras Relacionadas de Teste 753  Reter a hipdtese nula.

dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

a. O nivel de significancia é ,050.
b. A significAncia assintdtica é exibida.

Sumarizag¢do de Teste de Hipotese

Hipdtese nula

Teste Sig.®P Decisdo

A mediana de diferengas entre
Indique o seu grau de
concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Os
refugiados sdo mais propensos
a cometer crimes)] e Apds a
visualizagdo do andncio, indique
0 seu grau de concordancia com
cada uma das sequintes
afirmacgdes: [Os refugiados sdo
mais propensos a cometer
crimes] éiguala 0.

Amostras Relacionadas de Teste 708  Reter a hipdtese nula.

dos Postos Sinalizados de
Wilcoxon

a. O nivel de significancia é ,050.
b. A significAncia assintdtica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.t Decisdo
Amediana de diferengas entre Amostras Relacionadas de Teste =001 Rejeitar a hipotese nula.
Indigque o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes: [Fico
perturbado por fazer as minhas
compras em lojas em que
trabalhem refugiados ] e Apds a
visualizagdo do antncio, indique
o seu grau de concorddncia com
cada uma das seguintes
afirmacdes: [Fico perturbado por
fazer as minhas compras em
lojas em que trabalhem
refugiados.) & igual a 0.

Wilcoxon

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintotica é exibida.

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

Hipdtese nula Teste Sig.® Decisdo
A mediana de diferencas entre Amostras Relacionadas de Teste 182  Reter a hipdtese nula.
Indique o seu grau de dos Postos Sinalizados de

concorddncia com cada uma das
seguintes afirmacdes: [Penso
que os refugiados estdo
frequentemente envolvidos em
assédios e abusos] e Apds a
visualizagdo do anuncio, indique
o seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes
afirmagdes: [Penso gue os
refugiados estdo frequentemente
envolvidos em assédios e
abusos] éigual a0,

Wileoxon

a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significancia assintdtica é exibida.
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Anexo 9. Fiabilidade dos constructos

VARIAVEL LATENTE

ALFA DE CRONBACH

Imagem

Os produtos da Ben & Jerry's tém elevada qualidade.

Os produtos da Ben & Jerry's tém melhores caracteristicas que outras marcas con

Os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos.

A Ben & Jerry's € uma marca agradavel.

A Ben & Jerry's tem uma personalidade de marca que a distingue dos concorrente:

A Ben & Jerry's é uma marca que ndo dececiona os clientes.

A Ben & Jerry's é uma das melhores marcas de gelados.

A Ben & Jerry's é uma marca com uma posicdo consolidada no mercado.

0,806

Ativismo de
marca

A Ben & Jerry's esta consciente dos problemas sociais.

A Ben & Jerry's cumpre com a sua responsabilidade social.

A Ben & Jerry's retribui & sociedade.

A Ben & Jerry's atua em conformidade com os interesses da sociedade.

A Ben & Jerry's faz a diferenca face aos problemas que a sociedade enfrenta atua

0,881

Conguréncia

Através de uma escala de 1 a 5, considera que a associagdo da Ben & Jerry's a ca|

Através de uma escala de 1 a 5, considera que a associacdo da Ben & Jerry's a ca|

Através de uma escala de 1 a 5, considera que a associacdo da Ben & Jerry's a ca|

0,952

Causa

Os refugiados séo essencialmente boas pessoas.

N&o me incomoda a aceitagdo de refugiados pelo meu pais.

N&o me incomoda o facto de os refugiados terem livre acesso aos servigos de saul

Devem ser feitos esforcos para assegurar que os refugiados se adaptem ao meu pg

Posso facilmente tornar-me amigo de um refugiado.

N&o me incomoda viver num edificio no qual habita um refugiado.

N&o me incomoda viver num bairro onde vivem muitos refugiados.

N&o me incomoda trabalhar no mesmo local de trabalho que um refugiado.

N&o me incomoda fazer negécio com um refugiado.

N&o me incomoda que um refugiado obtenha uma autorizacéo de trabalho no meu

N&o me incomoda que as criangas refugiadas beneficiem das instituicdes educativ|

Os refugiados prejudicam a economia do meu pais.

Os refugiados aumentam o risco de terrorismo no meu pais.

Os refugiados devem poder viver nos centros das cidades no meu pais.

Os refugiados sdo mais propensos a cometer crimes.

Fico perturbado por fazer as minhas compras em lojas em que trabalhem refugiadg

Penso que os refugiados estdo frequentemente envolvidos em assédios e abusos.

0,744

Anexo 10: Modelo de investigacao
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Anexo 11. Efeito moderador da congruéncia marca-causa

VARIACOES DA PERCECAO DA CONGURENCIA MARCA-CAUSA

ATIVISMO --> IMAGEM

Conditional on Congruéncia +1 desvio-padrdo 0,148
Conditional on Congruéncia no valor médio 0,305
Conditional on Congruéncia -1 desvio-padrdo 0,462

Anexo 12. Efeito moderador da congruéncia marca-causa

ia x Ativismo

Anexo 13. Indicadores de colinearidade

VARIAVEIS PREDITORAS | TOLERANCIA VIF
Ativismo 0,760 1,316
Congruréncia 0,654 1,528
Congruéncia x Ativismo 0,836 1,196
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