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RESUMO 

Este artigo examina o impacto do ativismo de marca relacionado com causas 

ambientais nas atitudes e engagement dos consumidores, centrando-se em avaliar como 

o alinhamento percebido entre os valores da marca e as suas iniciativas ambientais afeta 

a atitude e o engagement dos consumidores face à marca. Este estudo usou o método 

experimental e foi conduzido com uma amostra de 388 participantes. 

Os resultados indicam que uma alta congruência entre os valores da marca e o seu 

ativismo ambiental está associada a um aumento no engagement do consumidor e a uma 

atitude mais positiva em relação à marca. Identificou-se também que as conexões self-

brand e self-cause atuam como mediadores neste relacionamento. A força dessa 

associação é amplificada quando os consumidores percebem normas de relacionamento 

do tipo communal com a marca. 

Este estudo contribui para a literatura existente ao proporcionar insights detalhados 

sobre os mecanismos específicos pelos quais o ativismo de marca ambiental pode 

influenciar o comportamento do consumidor. Os resultados têm implicações práticas 

significativas para as estratégias de branding e marketing de empresas que procuram 

alavancar seu ativismo ambiental para fortalecer o relacionamento com os consumidores. 

 

 

 

Palavras chave: brand activism fit, engagement, atitude, self-brand connection, self-

cause connection, relationship norms. 
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ABSTRACT 

Brand activism can be a powerful tool for companies to connect with consumers 

through their values, allowing them to differentiate themselves in the market and 

publicize their position in relation to controversial causes. The general objective of this 

work is to analyse how consumer perception, given the alignment between a brand's 

values and its involvement in environmental activist actions, affects the brand-consumer 

relationship and consumer behaviour, more specifically its engagement and positive 

attitude towards the brand. This analysis is done through the moderation of the 

relationship norms construct and the mediation of self-brand connections and self-cause 

connections. A quantitative analysis was carried out through an experiment with 408 

participants. The results demonstrate that consumer perception regarding the alignment 

between a brand's values and its environmental activist actions intensifies consumer 

engagement and positive attitude towards the brand. When a self-brand connection or a 

self-cause connection predominates, the influence of the consumer's perception of this 

alignment on their engagement and positive attitude towards the brand increases. 

 

  

Keywords: brand activism fit, engagement, attitude, self-brand connection, self-cause 

connection, relationship norms. 
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Error! No sequence specified.. Introdução 

Nos últimos anos tem-se verificado um aumento na quantidade de empresas que apostam no 

ativismo como parte da sua estratégia de negócios (Bhagwat et al., 2020). Este crescimento 

deve-se à procura por parte dos consumidores de marcas que se posicionam em relação a causas 

que ainda não geram consenso na sociedade, o que pode permitir que estas se diferenciem 

positivamente das restantes (Champlin et al., 2019). Quando a tomada de posição das marcas 

está em conformidade com os valores dos consumidores, aumentam as intenções de compra de 

produtos da marca (Thomas & Fowler, 2023), a motivação e a satisfação retiradas da compra 

(Leonidou et al., 2022).  

O brand activism, que se define como o ato de uma marca tomar uma posição pública face a 

uma causa sociopolítica controversa (Mukherjee & Althuizen, 2020), divide-se em seis áreas 

distintas, que representam, de maneira geral, os principais desafios enfrentados pela sociedade, 

nomeadamente a social, a política, a empresarial, a legal, a ambiental e a económica (Sarkar e 

Kotler, 2018). 

 Um caso emblemático de brand activism é o caso da marca Dove. De acordo com o site 

da Dove, o seu  brand activism é uma componente significativa da sua estratégia de mercado e 

tem vindo a impulsionar o seu crescimento ao longo dos anos. A marca tem manifestado o seu 

apoio a causas sociais através de campanhas como a “#ShowUs” de 2019, onde promove a 

inclusão e desafia os padrões de beleza, mostrando-se uma marca solidária para com a 

diversidade de corpos femininos. O engagement da Dove nas redes sociais é o reflexo do efeito 

positivo criado nas perceções dos consumidores, e conta com várias partilhas nas publicações 

associadas às campanhas. Em 2022, no Top 50 Most Chosen Brand Rankings, a Dove surge em 

nono lugar como uma das marcas mais escolhidas pelos consumidores (Kantar, 2022). 

Curiosamente, em relação ao seu market share, em 2020 a marca liderou na categoria de 

selfcare com um valor de 7.9% (Statista, 2020). Apesar de não existirem indicadores que 

comprovem diretamente o impacto do brand activism no sucesso da Dove, estes sugerem uma 

forte correlação entre o objetivo das campanhas que lança e o seu sucesso.  

O presente estudo pretende investigar o efeito no consumidor que a sua perceção de um maior 

ou menor fit da marca com o seu ativismo tem na forma como este se comporta com a marca. 

Por brand activism fit referimo-nos ao efeito no consumidor da congruência entre o brand 

activism praticado pela marca e a imagem que o consumidor tem da marca.  
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Apesar de semelhantes, brand activism e brand-cause são atividades diferentes das marcas. 

Brand activism consiste na tomada de posição de uma marca relativamente a causas que ainda 

não despertam um consenso na sociedade e afeta o comportamento do consumidor (Mukherjee 

& Althuizen, 2020). Brand-cause dá-se quando uma marca e uma causa social se alinham 

conceitualmente (Champlin et al., 2019). 

 O brand-cause fit, ou seja o alinhamento entre os valores de uma marca e a causa que 

defende  (Champlin et al., 2019), já foi estudado em áreas como o Cause-Related Marketing 

(quando uma marca se alinha a uma causa social com o objetivo de benefício mútuo) e na área 

de Corporate Social Responsibility (CSR; compromisso de uma empresa em agir eticamente e 

de forma responsável quanto a impactos sociais) (Kapitan et al., 2020). Curiosamente, 

independentemente do cause-fit ser alto ou baixo os resultados de estudos anteriores são 

inconclusivos relativamente aos seus efeitos (Champlin et al., 2019), provavelmente devido à 

complexidade das relações entre as marcas e os consumidores (Nan & Heo, 2013). 

O brand activism fit, tanto quanto é do conhecimento da autora é um conceito ainda não 

estudado na literatura existente. Este surge da ligação do conceito brand-cause fit, já estudado, 

ao ativismo de marca. Assim, estudar o brand activism fit e analisar as suas relações com a 

perceção e comportamento do consumidor permite uma evolução no conhecimento humano. 

No contexto do brand activism, o engagement com a marca define-se como a atitude, 

comportamento e nível de conectividade entre os consumidores e a causa que é defendida pela 

marca (Kumar & Pansari, 2016). O engagement é fundamental para o sucesso do brand 

activism, visto que gera mobilização em torno da marca, pois é através do mesmo que os 

consumidores a recomendam publicamente (reviews) e espalham o word-of-mouth  (Vrontis et 

al, 2018). Assim, é importante que as empresas assegurem um engagement eficaz nos seus 

clientes (Kumar & Pansari, 2016). Adicionalmente, a atitude do consumidor em relação à 

marca, tende a aumentar positivamente à medida que se conecta com causas positivas, o que 

pode gerar um crescimento nas intenções de compra dos indivíduos (Duarte & Silva, 2018). 

Face ao exposto, sugere-se que, dependendo do nível de brand activism fit, pode observar-se 

um efeito positivo tanto no engagement com a marca como na atitude em relação à marca.  

Por outro lado, quando os indivíduos estabelecem conexões com marcas que refletem as suas 

relações sociais utilizam normas de interação social como diretrizes orientadoras (Aggarwal, 

2004). Estas normas permitem aos consumidores o processamento de informação, avaliação de 

marcas e orientação de comportamentos e reações relacionados com a marca (Chen et al., 2020). 
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Deste modo, as relações entre consumidores e marcas podem-se distinguir pela motivação por 

detrás da concessão e recebimento de benefícios. De acordo com a teoria das Normas de 

Relacionamento (relationship norms), estes relacionamentos podem ser de troca (exchange 

relationships) ou de comunidade (communal relationships) (Chen et al., 2017). Exchange 

relationships são relações, geralmente impessoais, em que a interação apenas acontece por 

motivos de negócio e os benefícios são concedidos com a expectativa de receber algo em troca, 

quid pro quo (Chen et al., 2020). Por outro lado, nas communal relationships os indivíduos não 

esperam receber qualquer tipo de compensação e existem sentimentos genuínos pela marca 

(Chen et al., 2020), sendo relações baseadas nas normas de dar benefícios ao parceiro 

(Aggarwal, 2004).  

No que diz respeito às interações consumidor-marca, as relationship norms têm uma 

relevância fundamental na análise do comportamento do consumidor (Aggarwal, 2004), 

considerando que podem influenciar a perceção do mesmo em relação a qualquer ação realizada 

pela marca. Assim, sugerimos que se existir uma relação afetiva com a marca (communal 

relationship), o facto de esta exercer ações de brand activism alinhadas com a marca poderá 

fortalecer ainda mais a conexão e relevância da marca para o consumidor. Por outro lado, se 

existir uma relação meramente comercial (exchange relationship), a presença de uma 

componente ativista nos valores e ações da marca, mesmo que alinhadas com a marca, pode 

não ter qualquer influência no engagement e na atitude para com a marca. Assim, consideramos 

importante compreender até que ponto as relationship norms impactam a relação entre o brand 

activism fit e o engagement e a atitude do consumidor para com a marca. 

No que diz respeito aos vínculos e identificação social que um consumidor estabelece com 

uma marca, existem dois tipos de conexão que podem ser influenciadas pelos níveis do brand 

activism fit: self-cause connection e self-brand connection. A relação positiva entre a 

identificação do consumidor com a causa defendida pela marca, assim como a atitude face à 

mesma, ou seja, a self-cause connection, cria um senso de compromisso com a marca e 

impulsiona as intenções de compra e a brand advocacy (Duarte & Silva, 2018).  Por outro lado, 

quando um consumidor incorpora uma marca na sua identidade própria por meio das 

características que estão associadas a ela está presente uma self-brand connection (Song et al., 

2016). 

Assim, a pergunta de investigação desta dissertação é:  Como é que a elevada perceção 

(versus baixa perceção) de um consumidor relativamente ao alinhamento do ativismo ambiental 

da marca com os valores da marca (brand activism fit) pode afetar o engagement do consumidor 
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com a marca e a atitude positiva do consumidor em relação à marca? Ou seja, o objetivo geral 

deste trabalho é analisar como é que a perceção dos consumidores face ao alinhamento entre os 

valores de uma marca e o seu apoio a ações ativistas ambientais afeta a relação marca-

consumidor e impacta o comportamento do consumidor.  

Como objetivos específicos identificam-se a avaliação da 1) relação entre o brand activism 

fit e o engagement com a marca; 2)  relação entre o brand activism fit e a atitude positiva com 

a marca; 3) relação entre o brand activism fit e o engagement do consumidor com a marca, 

explicada através da self-brand connection  e da self-cause connection; 4) relação entre a o 

brand activism fit e a atitude positiva face à marca, explicada através da self-brand connection 

e da self-cause connection, 5) até que ponto a relação entre o brand activism fit e o engagement 

com a marca, pode ser alterada devido às relationship norms estabelecidas entre um consumidor 

e a marca e 6) até que ponto a relação entre o brand activism fit e a atitude positiva face à marca, 

pode ser alterada devido às relationship norms estabelecidas entre o consumidor e a marca  

 As crescentes preocupações com as questões ambientais, e face a uma maior exigência, 

acerca da responsabilidade social corporativa, por parte do consumidor, levam a que várias 

marcas divulguem o seu apoio a causas e incentivem ações que contribuam para a preservação 

da natureza (Wallis & Loy, 2021). Continuar a investigar o impacto do ativismo ambiental no 

consumidor contribuirá para as marcas perceberem se adotar ações ativistas é algo positivo para 

a marca e que fatores poderão influenciar os seus resultados. A pesquisa estabelecida sobre o 

brand activism tem-se concentrado, maioritariamente, em questões de autenticidade (Eilert & 

Cherup, 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020) e em aspetos atitudinais 

do consumidor (Mukherjee & Althuizen, 2020) (Anexo A). Este estude foca-se  no ativismo 

ambiental, explorando a relação entre o brand activism ambiental e o engagement consumidor 

e a atitude face à marca. 

Esta dissertação é composta por seis capítulos. O capítulo um refere-se à Introdução, onde é 

apresentada a contextualização do tema estudado, assim como a questão central desta 

dissertação e a sua estrutura. No capítulo seguinte apresenta-se a Revisão da Literatura, onde é 

feito um enquadramento dentro do contexto teórico e se identificam as hipóteses que esta 

investigação irá testar. A Metodologia surge no capítulo três com uma breve contextualização 

e seleção da amostra e dos participantes, bem como os materiais de recolha de dados e o 

procedimento de análise dos mesmos. No capítulo quatro, Análise dos Dados, o objetivo é 

apresentar o resultado da análise de dados e no seguinte, Discussão de Resultados, interpretam-

se os resultados apresentados anteriormente. Por fim, o capítulo seis é composto pelas 
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Principais Conclusões deste estudo, dando resposta à pergunta de investigação e aos objetivos 

e onde, simultaneamente, se apresentam as principais implicações e contribuições do estudo, as 

limitações encontradas e sugestões para estudos futuros. 

 

2. Revisão De Literatura 

2.1. Brand Activism 

2.1.1. Definição  

O brand activism consiste no ato de, publicamente, uma marca tomar uma posição face a 

uma questão sociopolítica que desperta uma opinião controversa na sociedade (Mukherjee & 

Althuizen, 2020). Este conceito, também definido por sociopolitical activism, aborda tópicos 

que são percecionados de forma diferente pela população e, portanto, provocam um spillover 

effect (quando um indivíduo transfere a sua perceção, em relação ao ativismo, de uma marca 

para outras áreas da mesma) (Özturan & Grinstein, 2022). Assim, esta tática de marketing 

emergente permite às marcas destacarem-se da sua concorrência (Vredenburg et al., 2020) e 

fomentar a mudança social (Özturan & Grinstein, 2022), uma vez que tomam partido de um 

dos lados de uma determinada causa que pode, ou não, estar alinhada com os fundamentos 

morais dos consumidores (Mukherjee & Althuizen, 2020). Estas causas podem ser definidas 

como progressivas, quando se incita uma reforma sobre a tradição, ou conservadoras, com o 

objetivo de manter o status quo (Batista et al., 2022).  O objetivo da sua implementação passa 

pelo aumento da consciencialização, bem como pela obtenção de alguma compensação 

económica face à ligação do consumidor à causa.  

Existem diferenças entre os conceitos de brand activism, Corporate Social Responsability 

Cause Related Marketing, uma vez que, por pertencerem a uma área do marketing que se rege 

pela defesa de causas sociais, existe uma tendência para os confundir. Contudo, estas estratégias 

de marketing têm diferentes propósitos por parte das empresas e reações por parte dos 

consumidores (Anexo B). As atividades do Corporate Social Responsability de Cause Related 

Marketing são consideradas pela sociedade, em geral, benéficas (Kapitan et al., 2022) e são 

parte integrante do plano estratégico de uma marca (Mukherjee & Althuizen, 2020), enquanto 

o brand activism envolve assumir uma postura não neutra em relação a questões sociais 

contestáveis (Kapitan et al., 2022) e as suas ações podem ser ad hoc ou acidentais (Mukherjee 

& Althuizen, 2020). Além disso, as marcas que utilizam o Corporate Social Responsability e o 



 

2 

 

Cause Related Marketing como estratégias de marketing não despertam, usualmente, respostas 

negativas por parte dos consumidores, algo que não acontece no brand activism, uma vez que 

não existe uma resposta universalmente aplicável a questões controversas e aceite por todos 

(Vredenburg et al., 2020, Özturan & Grinstein, 2022). 

Adotar um plano estratégico onde se incluem ações ativistas requer condições específicas 

para assegurar o seu sucesso. As marcas devem defender causas que, do ponto de vista dos 

consumidores, estejam alinhadas com os seus valores corporativos, prezando pela autenticidade 

e transparência (Vredenburg et al., 2020). Além disso, quando uma marca assume uma posição 

face a uma causa social de forma pública, deve concentrar todos os seus esforços na mesma, 

algo que é percecionado positivamente pelos indivíduos que a apoiam (Mukherjee & Althuizen, 

2020).  

O alinhamento entre uma marca e a questão sociopolítica que esta defende, o denominado 

“fit”, pode ser um fator que dita a sua reputação e perceção do público (Champlin et al., 2019). 

O conceito “fit” tanto pode ser visto como útil ou crítico, pois pode impactar a lealdade dos 

consumidores à marca de forma positiva ou negativa (Champlin et al., 2019). Importa salientar 

que o termo “fit” desperta alguma controvérsia, sendo que na literatura disponível os autores 

afirmam que ainda não há uma definição universal (Zdravkovic et al., 2010).  Ainda assim, 

existem três formas de uma marca se associar a uma causa sociopolítica: quando as funções do 

produto comercializado estão ligadas à causa surge o functional match, o image match acontece 

quando as características que a marca transmite, como o ativismo, se assemelham à imagem da 

questão social, e o target audience match, que se dá quando os consumidores atuais da marca 

são os mesmos que têm vontade de apoiar a causa (Champlin et al., 2019).  

Na área do Corporate Social Responsability  e da Cause Related Marketing o “fit” entre a 

empresa e a causa é medido através da perceção do consumidor em relação à aposta nas ações 

de Cause Related Marketing da marca (Duarte & Silva, 2018). Assim, e dada a sua 

aplicabilidade a diferentes áreas do marketing, é possível interligar duas noções: brand activism 

fit, um conceito novo aqui proposto, e ligado à noção de image match. Ora, a congruência entre 

a causa ativista defendida pela marca e os seus valores morais pode ser relevante para o 

fortalecimento da conexão emocional entre a mesma e o consumidor (brand activism fit) 

(Champlin et al., 2019). Além disso, quando este “fit” é elevado, conclui-se que o consumidor 

identifica compatibilidade entre a marca e a causa defendida (Samu & Wymer, 2014). Por outro 

lado, se este alinhamento não for percecionado como  credível, a imagem da organização poderá 

ser prejudicada (Champlin et al., 2019). 
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2.1.2. Tipos de brand activism 

Kotler e Sarkar (2017) identificam seis áreas dentro do brand activism, representando as 

diferentes temáticas que as marcas podem incorporar. O ativismo social aborda questões 

comunitárias como por exemplo a educação ou a igualdade em relação ao género. No ativismo 

económico incluem-se as políticas de salário mínimo e situações que influenciam a 

redistribuição de riqueza. Já o ativismo que se foca na área política abrange políticas, lobby, 

questões como o direito de voto, entre outras. Os impostos e as leis empresariais incluem-se no 

ativismo legal, sendo que o empresarial acarreta causas como relações sindicais e governança. 

O ativismo ambiental, cada vez mais abordado, lida com a conservação do meio ambiente e 

motivos relacionados com a poluição. Em comparação com outros tipos de atividades de 

marketing, como o Cause Related Marketing e a Corporate Social Responsability, que só 

abordam questões sociais e ambientais, o brand activism é visto como uma tática mais 

abrangente, dado que explora várias áreas para além das duas mencionadas (Vredenburg et al., 

2020). 

Nesta dissertação o foco é o environmental brand activism, sendo que, a par da crescente 

preocupação com o ambiente, os consumidores têm vindo a dar cada vez mais importância às 

empresas que adotam comportamentos que beneficiam a sociedade em geral (Leonidou et al., 

2022). Contudo, este tipo de ativismo ainda carece de uma investigação mais profunda e clara, 

dado que ainda não existe consenso em relação ao seu papel na sociedade e ao comportamento 

dos consumidores que se identificam com o mesmo (Leonidou et al., 2022). Deste modo, é 

pertinente continuar a estudar a sua importância no contexto do marketing.  

2.2. Engagement Do Consumidor Com A Marca 

2.2.1. Definição 

Engagement é um termo utilizado frequentemente no mundo empresarial. Trata-se de um 

conceito que já foi investigado em diversas áreas, sendo que o seu significado varia consoante 

o contexto e a perspetiva de cada campo, o que resulta em definições distintas (Brodie et al., 

2011). Autores como Patterson, Yu, e de Ruyter (2006), Vivek, Beatty, e Morgan (2010), 

Hollebeek (2011), Mollen e Wilson (2010) acreditam que o engagement de um consumidor é 

um estado de espírito, enquanto autores como Bowden (2009a) afirmam ser um processo 

psíquico que desperta a lealdade dos consumidores (Brodie et al., 2011).  
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Em termos gerais, o engagement mede o grau de conexão emocional entre os consumidores 

e uma marca (Doorn et al., 2010). Assim, se esta ligação for despertada pela causa sociopolítica 

que uma marca defende publicamente, evidencia-se que o consumidor está disposto a incluir 

essa mesma marca no seu autoconceito (self-brand connection) (Doorn et al., 2010), o que 

fortalece a brand loyalty e pode levar a lucros sustentados para a organização (Brodie et al., 

2011). Além disso, o nível de engagement aumenta se for despertada, no consumidor, uma 

atitude e comportamento positivos, fortalecendo a conexão com a marca (Brodie et al., 2011). 

Portanto, esta estratégia permite aferir de uma vantagem competitiva em relação à concorrência, 

dado que é um fator significativo no processo de decisão de compra do consumidor (Brodie et 

al., 2011). 

2.2.2. Relação entre o engagement com a marca e o brand activism da marca 

Para melhorar o seu desempenho, importante que as empresas promovam o engagement dos 

seus clientes com a marca  (Brodie et al., 2011). Uma forma de o fazer é promovendo  o 

envolvimento com a causa que está a ser divulgada, uma vez que aumenta a probabilidade de 

estes participarem em atividades com a marca que vão além da simples transação negocial 

(Doorn et al., 2010).  Estimular o engagement com a marca através do apoio a causas é algo em 

que as marcas têm vindo a apostar como forma de assegurar o seu sucesso financeiro e, 

simultaneamente, contribuir para o bem comum da sociedade (Vredenburg et al., 2020). 

 No que diz respeito à natureza do engagement do brand activism, este passa pelo 

alinhamento entre a mensagem que a marca pretende transmitir e a execução da mesma, 

enquanto, estratégias com a Corporate Social Responsability e o Cause Related Marketing 

apenas se focam na propagação da ideia, não existindo esta execução (Vredenburg et al., 2020). 

Interligando a noção de engagement com a marca e a noção como o brand activism fit, será 

pertinente perceber qual o efeito no engagement com a marca de uma elevada perceção de fit 

entre a marca e o seu ativismo ambiental. Tal como exposto anteriormente, empresas que se 

envolvem na defesa de causas controversas e que assumem um compromisso social ganham a 

lealdade e apoio dos consumidores que defendem a mesma causa, pelo que se espera que 

quando o  brand activism ambiental é percecionado como alinhado com os valores da empresa, 

o engagement do consumidor com  a marca aumente. 

Face ao anteriormente exposto, propomos a seguinte hipótese de investigação: 
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H1:  A elevada (vs. baixa)  perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca 

aumenta o engagement do consumidor com a marca. 

2.3. Atitude Positiva Face À Marca 

2.3.1. Definição 

A atitude face à marca diz respeito à forma como uma pessoa avalia uma marca em geral 

(Duarte & Silva, 2018), e inclui avaliações e julgamentos cognitivos, comportamentais e afetos 

(Olsen et al., 2014). Esta é uma componente fundamental para avaliar e prever o 

comportamento dos consumidores (Duarte & Silva, 2018), o brand equity (Liu et al., 2011) e o 

valor da marca, ocupando um lugar importante na estratégia da mesma (Olsen et al., 2014).  

 Sendo a atitude face à marca um conceito que reflete a perceção e avaliação geral do 

consumidor em relação às dimensões de uma marca (Olsen et al, 2014), este poderá levar ao 

aumento das intenções de compra quando é positivo (Duarte & Silva, 2018). Assim, espera-se 

uma atitude face à marca positiva se o consumidor se identificar com o ativismo da marca e 

desejar estabelecer uma relação negocial e emocional com a marca (Duarte & Silva, 2018). 

2.3.2. Relação entre atitude positiva face à marca e o brand activism da marca 

Sendo o brand activism uma estratégia que se foca na defesa de questões polémicas na 

sociedade é necessário ter em conta que o seu impacto nas atitudes e comportamentos dos 

indivíduos depende da opinião destes em relação à postura adotada pela marca (Batista et al., 

2022). Ora, se a causa defendida for relevante para o consumidor, este acreditará que a marca 

é compatível com os seus valores levando à intenção de compra; pelo contrário, quando o 

cliente é contra, sentirá que os seus fundamentos morais estão a ser violados (Batista et al., 

2022).  

Tal como mencionado anteriormente, a atitude positiva em relação à marca pode levar a uma 

vantagem competitiva e à fidelização dos clientes (Liu et al., 2011), uma vez que a aliança entre 

a marca e a causa sociopolítica fortalecerá a conexão emocional com a marca já estimulada pelo 

ativismo da marca (Zdravkovic et al., 2010). Devido ao cariz humanista que uma marca com 

ações ativistas obtém é possível que os consumidores se identifiquem com a posição adotada e 

desperte nestes uma maior vontade de praticar o ato de compra, o que impulsiona a atitude face 

à marca (Olsen et al., 2014) e a intenção de compra (Duarte & Silva, 2018).  
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Desta forma, é importante que a perceção do consumidor em relação ao nível de congruência 

(“fit”) do brand activism com os valores da marca seja positiva. Assim, uma maior identificação 

e crença no ativismo praticado pela marca sugere uma atitude positiva do consumidor face à 

marca. 

Face ao anteriormente exposto, propomos a seguinte hipótese de investigação: 

H2:  A elevada (vs. baixa)  perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca 

aumenta a sua atitude positiva face à marca. 

2.4. Brand Relationship Norms 

2.4.1. Definição 

A interação entre um consumidor e uma marca tem sido objeto de estudo nas áreas da 

publicidade e do branding (Chen et al., 2020). Esta relação merece especial atenção pois 

permite analisar certos aspetos do comportamento do consumidor que são extremamente 

relevantes para a estratégia das marcas (Chen et al., 2018). De acordo com a teoria das 

relationship norms, dependendo da natureza da relação, ou seja, se são relações puramente 

transacionais ou não, podemos distinguir dois tipos de interação entre uma marca e um 

consumidor: as communal norms e as exchange norms (Chen et al., 2020). Estas normas estão 

relacionadas com o comportamento dos consumidores (Chen et al., 2020) e são vistas como 

guias orientadoras das interações que se estabelecem com as marcas (Aggarwal, 2004). Ou seja, 

estimulam o processamento de informação, a avaliação e a orientação de comportamentos e 

reações relacionados com as mesmas, para além de determinarem a forma como os 

consumidores reagem aos esforços de branding das organizações (Chen et al., 2020). As 

communal e as exchange norms situam-se nas extremidades do continuum no modelo de Fiske 

(1992) e despertam reações fortes nos consumidores quando estes sentem que os seus valores 

foram violados (Chen et al., 2018). As communal norms assemelham-se às relações que os 

indivíduos estabelecem com família e amigos (Chen et al., 2020), sendo o termo benevolência 

um ponto central das mesmas (Chen et al., 2018), uma vez que há uma vontade de ajudar o 

próximo sem esperar qualquer tipo de recompensa monetária (Aggarwal, 2004). Além disso, 

neste tipo de relacionamentos as pessoas demonstram preocupação genuína com os outros e se 

lhes for recusada a sua oferta de ajuda tendem a sentir-se inconformadas (Chen et al., 2018). 

Quando vista na perspetiva de consumidor-marca, esta relação é motivada por sentimentos de 

apreciação face à marca, não existindo a necessidade de serem recompensados de imediato 
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(Chen et al., 2020). Inclusive, nas communal norms os consumidores vão além do interesse 

próprio e têm uma tendência para a reciprocidade no que diz respeito aos benefícios concedidos 

(Chen et al., 2020).  

Por outro lado as exchange norms, impessoais e com foco no quid pro quo, baseiam-se na 

ideia de receber algo em troca sempre que há uma concessão de benefícios (Aggarwal, 2004). 

Esta é uma relação de troca, onde o indivíduo tem a expectativa de receber, monetariamente ou 

em benefícios comparáveis, uma recompensa por ter fornecido a sua “ajuda” (Chen et al., 2020). 

Podemos comparar as exchange norms  a uma relação entre um consumidor e uma marca que 

apenas interagem por motivos transacionais, ou seja, puramente comercial (Aggarwal, 2004).  

As relationship norms já foram estudadas por forma a analisar o seu impacto nas interações 

consumidor-marca (Chen et al., 2020). Já foi estudado que a sua natureza, ou seja, exchange ou 

communal norms, é um dos fatores relevantes que o consumidor tem em conta quando avalia 

uma marca ao longo do tempo (Chen et al., 2020). No entanto, este conceito ainda carece de 

mais investigação que permita interligá-lo à perceção do consumidor em relação a estratégias 

de marketing como o brand activism da marca. 

2.4.3. O Efeito da brand relationship norm no brand activism da marca e no engagement e na 

atitude do consumidor face à marca 

Tal como referido anteriormente, o comportamento do consumidor em relação às ações de 

uma marca é diretamente afetado pelas normas de relacionamento que vigoram no seu vínculo 

com a mesma (Aggarwal & Law, 2005; Chen et al., 2020). Ou seja, face à implementação de 

uma determinada estratégia de marketing é necessário ter em conta que as reações despertadas 

nos consumidores serão diferentes dependendo das normas predominantes (exchange ou 

communal) (Aggarwal & Law, 2005).  

Quando domina uma communal relationship, os indivíduos tendem a processar a informação 

acerca da marca a um nível mais elevado de abstração, priorizando a satisfação do parceiro em 

detrimento do equilíbrio das transações (Aggarwal & Law, 2005). Além disso, têm também 

mais atenção aos atributos da marca quando comparados com os consumidores das exchange 

relationships (Aggarwal & Law, 2005). 

Assim, sugere-se que a perceção que um consumidor tem em relação ao “fit” do brand 

activism é intensificada quando a  relação com a marca é do tipo communal, o mesmo 
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acontecendo com o engagement e com a atitude positiva face à marca, ao contrário do que se 

espera quando o tipo de relacionamento é de exchange.   

Assim, sugerimos as seguintes hipóteses de investigação: 

H3:  As relationship norms moderam a influência da elevada (vs. baixa) perceção do 

consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor 

com a marca. 

H3a):  Quando o consumidor tem uma communal relationship com a marca, a influência da 

elevada (vs. baixa) perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca 

no engagement do consumidor com a marca intensifica-se. 

H3b):  Quando o consumidor tem uma exchange relationship com a marca, a influência da 

elevada e baixa perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca no 

engagement do consumidor com a marca é similar. 

H4:  As relationship norms moderam a influência da elevada (vs. baixa) perceção do 

consumidor do brand activism fit ambiental da marca na atitude face à marca. 

H4a):  Quando o consumidor tem uma communal relationship com a marca, a influência da 

elevada (vs. baixa) perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca 

na atitude positiva face à marca intensifica-se. 

H4b):  Quando o consumidor tem uma exchange relationship com a marca, a influência da 

elevada e baixa perceção do consumidor do brand activism fit ambiental da marca na 

atitude positiva face à marca é similar. 

2.5. Self-Brand Connection 

2.5.1. Definição e relação com o brand activism  

Uma self-brand connection é caracterizada pelo nível em que os consumidores incorporam 

uma marca no seu autoconceito (Chen et al., 2020). Quando esta conexão é elevada, o indivíduo 

consegue ver as suas características espelhadas na marca (Song et al., 2017), destacando-se os 

efeitos associados à ideia de “marca como eu” (Song et al., 2017), o que leva à criação de uma 
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tendência para se apegar mais à mesma (Ferraro et al., 2013). Se um consumidor estiver mais 

próximo emocionalmente de uma marca, existem maiores probabilidades de se vir a criar uma 

self-brand connection forte (Ferraro et al., 2013). Além disso, um fator que também pode 

influenciar o nível de self brand connection é o uso da marca por parte de membros de um 

grupo de referência, o que pode regular a probabilidade das pessoas recorrerem à marca com o 

objetivo de se evidenciarem socialmente (Song et al., 2017).  

 Quando existe baixa similaridade entre as características do consumidor e as da marca, 

isto é, um consumer-brand disagreement, predomina uma baixa identificação do consumidor 

(Mukherjee & Althuizen, 2020). Isto resulta em comportamentos e atitudes menos positivos 

(Mukherjee & Althuizen, 2020), uma vez que as intenções de compra são reduzidas pela falta 

da representação do próprio na imagem da marca (Carnevale & Kachersky, 2017).  

Existe, portanto, uma expectativa de que a perceção que o consumidor tem em relação ao 

brand activism fit ambiental influencia o nível de conexão que este estabelece com a própria 

marca. Ou seja, espera-se que uma perceção positiva deste “fit” intensifique a relação que o 

consumidor estabelece com a marca (self-brand connection). Adicionalmente, quando os 

valores da marca se alinham aos do consumidor é provável que a sua atitude face à mesma e o  

engagement sejam também impulsionados (Mukherjee & Althuizen, 2020). Assim, sugere-se 

que uma perceção positiva, por parte do consumidor, da congruência do brand activism da 

marca levará a um estímulo positivo da self-brand connection que, por sua vez, aumentará o 

engagement e a atitude face à marca.   

H5:  A self-brand connection medeia a influência da elevada (vs. baixa) perceção do 

consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor 

com a marca. 

H6:  A self-brand connection medeia a influência da elevada (vs. baixa) perceção do 

consumidor do brand activism fit ambiental da marca atitude positiva face à marca. 

2.6. Self-Cause Connection 

2.6.1. Definição e relação com brand activism  

A identificação entre o consumidor e a causa que a marca defende - self-cause connection -  

pode ser explicada pela teoria da identidade social (Duarte & Silva, 2018). Esta teoria defende 

que, quando um consumidor estabelece uma ligação emocional com a marca, tende a apoiá-la, 
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especialmente quando os seus objetivos e missão são considerados idênticos (Duarte & Silva, 

2018).   

Esta conexão pode ser influenciada por fatores como a familiaridade com a causa (Duarte & 

Silva, 2018) ou pelo tipo de causa, primária (relacionada com os direitos humanos) ou 

secundária, que está a ser defendida, sendo o primeiro o motivo considerado mais relevante 

(Duarte & Silva, 2018).  

Desta forma, espera-se que, quando o “fit” do brand activism é elevado, a conexão que o 

consumidor estabelece com a causa leve a um comportamento positivo da sua parte (Samu & 

Wymer, 2014). Ou seja, que a atitude face à marca seja impulsionada e que o indivíduo se sinta 

motivado a comprar (Samu & Wymer, 2014). Esta relação demonstra que quanto maior a 

identificação e ligação com a marca, ou seja, quanto mais intensa for a self-cause connection, 

mais positiva é a atitude face à marca (Duarte & Silva, 2018). A este nível, também se pode 

considerar que o engagement com a marca também será estimulado.  

H7:  A self-cause connection medeia a influência da elevada (vs. baixa) perceção do 

consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor 

com a marca. 

H8:  A self-cause connection medeia a  influência da elevada (vs. baixa) perceção do   

consumidor do brand activism fit ambiental da marca atitude positiva face à marca. 

 

 3. Modelo Conceitual  

 

 

 

 

 

  

Figura 1 - Modelo Conceitual 
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4. Metodologias 

Neste capítulo são apresentados os aspetos metodológicos utilizados nesta dissertação. 

Por metodologia entende-se a descrição minuciosa de todas as fases a serem realizadas ao longo 

da investigação em curso (Fonseca, 2002). Deste modo, o capítulo divide-se em cinco partes: 

método utilizado, técnicas de recolha de dados, estrutura do questionário e procedimentos de 

recolha de dados, amostra e técnicas de amostragem e, por fim, técnicas de análise de dados.  

4.1. Método Utilizado 

Existem dois tipos de abordagem num problema de investigação: método qualitativo e 

método quantitativo. Considerando o objetivo deste trabalho, analisar e compreender o 

alinhamento entre os valores de uma marca e o seu envolvimento em ações ativistas e a perceção 

dos consumidores, procedeu-se à implementação de uma abordagem quantitativa. Este método 

foi utilizado não só por estar alinhado com o padrão de estudos anteriores, mas também porque 

possibilita a medição e validação de um amplo conjunto de dados (Hague et al., 2016). Além 

disso, a pesquisa causal – um tipo de estudo quantitativo – é apropriada quando se pretende 

examinar a relação de causa e efeito entre duas ou mais variáveis (Hernandez et al., 2014).  

4.2. Técnicas De Recolha De Dados 

Para a recolha de dados de uma pesquisa científica é necessário que seja definido um 

modelo conceptual (Prodanov & Freitas, 2013). A pesquisa empírica possui dois tipos 

fundamentais: a pesquisa experimental e a não experimental (Moreira, 2002). No presente 

estudo, e dado que o seu objetivo passa por testar a relação entre o nível de congruência do 

brand activism ambiental de uma marca e a perceção dos consumidores face à mesma, 

predomina uma investigação experimental.  Neste estudo manipulam-se uma ou mais variáveis 

independentes e supervisionam-se as variáveis externas através de estratégias de alocação 

aleatória dos participantes às diferentes condições experimentais (Gold et al., 2001). Assim, 

existem três condições para um estudo experimental ser considerado válido: as variáveis 

dependentes e independentes, a elaboração de pré-testes e pós-testes e os grupos experimentais 

e de controlo (Babbie, 2016).  

 Tendo em consideração o objetivo de conseguir mensurar o impacto que a associação 

de marcas a causas ambientais tem nos consumidores, foi utilizada uma variável independente, 

duas variáveis dependentes, uma variável moderadora e duas mediadoras. A variável 
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independente utilizada, brand activism, tem três condições experimentais: high fit, low fit e 

condição de controlo. As variáveis dependentes são a atitude face à marca e o engagement com 

a mesma. A variável moderadora, relationship norms, tem duas condições experimentais: 

exchange norms e communal norms. Além disso, como variáveis mediadoras do estudo temos 

a self-brand connection e self-cause connection. 

O desenho experimental utilizado foi o between-subjects, que considera que o indivíduo 

é exposto a apenas uma condição experimental e, de seguida, compara-se com os resultados de 

sujeitos expostos a outras condições (Hernandez et al., 2014). Este desenho experimental foi 

escolhido por ser o método mais aconselhável quando se lida com múltiplas variáveis a serem 

manipuladas. Assim, o desenho experimental do presente trabalho é 3 (brand activism fit: high 

versus low versus controlo) X 2 (relationship norms: exchange versus communal). Segundo 

Aguiar (2016), a incorporação de grupos de controlo permite o reforço da validade interna da 

inferência causal, pois, enquanto os grupos experimentais são expostos às variáveis 

independentes, os grupos de controlo não o são, desempenhando, assim, o papel de ponto de 

comparação em relação às restantes condições experimentais. Hernandez, Basso e Brandão 

(2014) defendem a importância de assegurar que a distribuição das condições experimentais 

seja realizada aleatoriamente, garantindo que todos os participantes tenham a mesma 

probabilidade de observar cada uma das condições. Assim, é garantida a equivalência de todas 

as condições experimentais. 

4.2.1. Pré-teste 

A literatura indica que é aconselhável conduzir pré-testes em pesquisas experimentais 

com a finalidade de antecipar e identificar potenciais constrangimentos na manipulação das 

variáveis (Babbie, 2016). Deste modo, antes da recolha de dados do estudo principal, foi 

elaborado um pré-teste com o objetivo de selecionar o serviço a ser utilizado e duas causas 

ambientais, uma com maior e outra com menor grau de concordância (fit) com o tipo de serviço. 

A causa ambiental com maior grau de concordância com os diferentes serviços pré-testados foi 

considerada como high fit e a causa com menor grau de concordância como low fit. 

Este pré-teste foi elaborado na plataforma Qualtrics e foi divulgado nas redes sociais da 

autora. Foram concebidas duas perguntas filtro inicias “Tem idade igual ou superior a 18 anos” 

e “Aceito participar neste questionário nas condições acima referidas” às quais os inquiridos 

que responderam “Não” tiveram o seu questionário finalizado de seguida, não contando para 

os dados demográficos finais. De seguida, os participantes foram informados de que iriam ser 



 

13 

 

apresentados três serviços (hotel, restaurante e loja de roupa) e onze causas ambientais da 

Agenda 2030 do Movimento Nacional dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

(sistemas sustentáveis de produção de alimentos, poluição das águas, energias renováveis, 

emissões poluentes atmosféricas, sustentabilidade, desperdício alimentar, reciclagem e 

reutilização de bens, poluição marinha, pesca ilegal e não reportada, uso sustentável dos 

ecossistemas terrestres e caça ilegal e tráfico espécies de fauna e flora). Neste bloco cada 

inquirido avaliou através de uma escala intervalar de 7 pontos (1 = nada congruente a 7 = muito 

congruente) qual a causa ambiental que julgava apresentar maior ou menor congruência/relação 

com cada serviço. As questões demográficas como a idade, género, grau académico, nível de 

rendimento, nacionalidade e país de residência foram apresentadas no bloco seguinte. O Anexo 

C mostra o questionário utilizado no pré-teste. 

O pré-teste obteve respostas de 48 indivíduos. Apenas dois inquiridos responderam 

negativamente às duas questões filtro. Assim, das 46 respostas restantes apenas 35 foram 

consideradas válidas para as questões seguintes, uma vez que questionários não finalizados não 

são alvo de análise para o estudo. Destas 35 respostas válidas cerca de 77% foram de mulheres, 

20% de homens e 3% género não binário. A idade média dos participantes é de 31 anos (M = 

30,91, SD = 14,91). Em relação à nacionalidade dos inquiridos, cerca de 97% são portugueses, 

sendo os outros 3% de nacionalidade brasileira. No que diz respeito ao grau académico 

prevalecem, com 54%, os participantes com licenciatura. De seguida, surgem os inquiridos com 

o ensino secundário concluído com 23%, os mestres com 20% e, por fim, quem tem apenas o 

ensino primário concluído, representando 3% do total. No que concerne ao nível de rendimento 

do agregado familiar, cerca de 46% vive com menos de 500€ mensais, 20% tem rendimentos 

de 1001€ a 1500€, 14% de 1501€ a 2000€, 11% apresenta rendimentos entre os 500€ e os 1000€ 

e 9% vive com mais de 2500€ mensais.  

Assim, foram realizados testes de diferenças entre médias emparelhadas entre cada 

causa ambiental para cada um dos serviços. A causa ambiental com maior congruência em 

relação ao serviço (high fit) foi aquela que apresentava maior média e a causa ambiental com 

menor congruência (low fit) aquela que apresentava menor média. Na Tabela 1 apresentam-se 

os resultados considerando as causas ambientais com maior e menor média relativamente à 

congruência com os serviços e o resultado dos testes.  
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Tabela 1 

Resultados do pré-teste 

 

 

Analisando a Tabela 1, todos os serviços apresentaram um par de causas que 

comparativamente são estatisticamente diferentes (p < 0,05). No entanto, o serviço com a maior 

diferença de médias é a loja de roupa  t(34) = 5,74, p < 0,00, sendo este o serviço selecionado 

para ser utilizado no estudo principal. Os inquiridos consideram que a causa ambiental com 

maior grau de concordância em relação à loja de roupa é a da sustentabilidade (M = 6,34, SD = 

1,24) . Por outro lado, a extinção de práticas de pesca destrutivas, sobrepesa e pesca ilegal e 

não reportada é a causa ambiental que apresentou um menor grau de concordância em relação 

à loja de roupa (M = 4,74, SD = 1,77). 

Deste modo, os resultados do pré-teste determinaram que a causa ambiental de apoio à 

sustentabilidade foi considerada a condição experimental de high fit e a causa ambiental de 

apoio à extinção da pesca ilegal a condição experimental low fit. Além disso, da comparação 

dos itens com maior e menor grau de concordância em cada um dos serviços em estudo (hotel, 

loja de roupa e restaurante) os resultados indicam que existem diferenças estatisticamente 

significativas nos respetivos itens em todos os serviços (p < 0,05).  

N Média Dp dif. p

Serviço de Hotel

 - Um hotel promover a redução do desperdício de 

alimentos, ao nível do retalho e do consumidor 35 6,77 0,60

 - Um hotel apoiar a extinção de práticas de pesca 

destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal e não reportada 35 5,63 1,26 1,14 0,000

Serviço de Loja de Roupa

 - Uma loja de roupa apoiar a sustentabilidade
35 6,34 1,24

 - Uma loja de roupa apoiar a extinção de práticas de 

pesca destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal e não 

reportada 35 4,74 1,77 1,60 0,000

Serviço de Restaurante

 - Um restaurante apoiar sistemas sustentáveis de 

produção de alimentos 35 6,66 0,94

 - Um restaurante apoiar a prevenção e a redução da 

poluição marinha 35 5,74 1,44 0,92 0,001

(p=Teste T de amostras emparelhadas)

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo parcialmente | 3=Discordo | 4=Não concordo nem discordo | 

5=Concordo | 6=Concordo parcialmente | 7=Concordo totalmente)
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4.3. Estrutura Do Questionário E Procedimento De Recolha De Dados 

Como instrumento de pesquisa deste estudo foi utilizado o questionário, desenvolvido 

na plataforma Qualtrics. O questionário é o recurso principal na etapa da recolha de dados, uma 

vez que é constituído por perguntas relacionadas com a pesquisa em desenvolvimento, podendo 

estas serem abertas (com respostas detalhadas) ou estruturadas (com alternativas definidas 

previamente) (Ribas e Fonseca, 2008). O questionário deste trabalho foi partilhado nas redes 

sociais da autora e os dados foram recolhidos entre os dias 17 e 22 de setembro de 2023. Além 

disso, o questionário foi registado na plataforma As Predicted com o número 144755. 

O questionário é composto por 6 blocos (introdução e perguntas filtro, manipulações, 

variáveis dependentes, variáveis mediadoras, manipulation checks e variáveis de controlo e 

questões demográficas. No primeiro bloco os participantes leram uma pequena introdução com 

o objetivo do estudo, duração aproximada do preenchimento do questionário e foi-lhes 

garantida a confidencialidade e o anonimato das respostas, sendo estas utilizadas 

exclusivamente para fins académicos. De seguida surgem as questões filtro “Tenho idade igual 

ou superior a 18 anos e aceito participar neste questionário” e “Com que frequência compra 

roupa?”, sendo que apenas os inquiridos que responderam positivamente às duas questões 

puderam continuar o questionário.  

No sendo bloco foram realizadas as manipulações do estudo: brand activism e 

relationship norms. Assim, foram criadas seis noticias sobre uma loja de roupa fictícia: a Pure 

Store. Os participantes foram aleatoriamente apresentados a uma das seis notícias que 

mencionavam: a loja de roupa a promover a causa ambiental relativa à reutilização e reciclagem 

e ter uma relação próxima com os clientes (condição experimental high fit e communal norms); 

a loja de roupa promover a causa ambiental relativa à reutilização e reciclagem e ter uma relação 

meramente comercial com os clientes (condição experimental high fit e exchange norms); 

a loja de roupa promover uma causa ambiental de apoio à extinção da pesca ilegal e ter uma 

relação próxima com os clientes (condição experimental low fit e communal norms); a loja de 

roupa promover uma causa ambiental de apoio à extinção da pesca ilegal e ter uma relação 

meramente comercial com os clientes (condição experimental low fit e exchange norms); ou 

descrição da atividade e da relação próxima do staff da loja com os clientes (condição 

experimental de controlo e communal norms) e descrição da atividade e da relação meramente 

comercial do staff da loja com os clientes (condição experimental de controlo e exchange 

norms). As seis notícias apresentavam a mesma quantidade de informação, tinham o mesmo 
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layout (i.e., forma e formato), mudando apenas o tipo de relação do staff com os clientes (para 

manipulação das relationship norms) e a causa ambiental apresentada (para manipulação do 

brand activism fit). O Anexo D apresenta as 6 manipulações utilizadas no estudo. 

Após o bloco das manipulações, os participantes foram expostos às perguntas relativas 

às variáveis dependentes do estudo – engagement do consumidor e atitude positiva face à 

marca. O engagement do consumidor com a marca (α = 0,93) foi medido através de uma escala 

de Likert de 7 pontos (1 = Discordo Totalmente e 7 = Concordo Totalmente) sendo constituída 

por quatro itens (Ndhlovu e Maree, 2022). A variável atitude positiva face à marca (α = 0,96) 

foi medida por uma escala de diferencial semântico de 7 pontos com três itens: “Não 

gosto/Gosto”, “Desfavorável/Favorável” e “Mau/Bom” (Ferraro et al., 2013).  

Logo após este bloco os inquiridos foram solicitados a avaliar as variáveis mediadoras: 

self-brand connection e self-cause connection. Dessa forma, a self-brand connection (α = 0,96) 

foi avaliada numa escala intervalar de 7 pontos (1 = De modo nenhum e 7 = Extremamente 

bem) com itens relativos à identificação e conexão emocional com a marca (Escalas, 2004). Os 

participantes avaliaram também numa escala de diferencial semântico de 7 pontos a sua 

identificação com a causa ambiental (α = 0,98) apoiada pela loja de roupa em dez itens 

(Vanhamme et al., 2012). 

De seguida, os participantes iniciaram o bloco das manipulations check, ou seja, o 

momento onde se verificam se as manipulações elaboradas foram bem-sucedidas. 

Considerando que a manipulação da variável independente é um pré-requisito para a inferência 

de causalidade, é crucial que haja variáveis que validem a eficácia da manipulação (Hernandez 

et al., 2014). Assim, foi pedido aos respondentes que avaliassem numa escala de Likert de 7 

pontos (1 = Discordo Totalmente e 7 = Concordo Totalmente) 4 itens relativos às relationship 

norms (Aggarwal, 2004). Adicionalmente, foi-lhes solicitada a avaliação da congruência entre 

a causa ambiental e a loja de roupas numa escala de diferencial semântico de 7 pontos com 3 

itens (Rifton et al., 2004; adaptado de Althouti et al., 2006). Ainda neste bloco foram 

apresentadas as medidas de controlo (brand activism ambiental, familiaridade com a marca e 

frequência de compra) com o propósito de identificar possíveis causas exteriores que expliquem 

a relação entre a causa e o efeito (Malhotra, 2011; Hernandez et al., 2014). Na primeira questão 

foi pedido aos inquiridos que avaliassem, através de uma escala de 7 pontos (1 = Nunca e 7 = 

Sempre) com 6 itens o seu comportamento passado associado ao ativismo ambiental (Dono et 

al., 2010). Seguidamente, e para testar a familiaridade com a marca, os participantes 
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responderam se conheciam a marca Pure Store em uma escala nominal “sim” ou “não”, além 

de indicarem a frequência de compra em uma escala nominal com cinco opções de respostas. 

Por fim, o último bloco incluiu as variáveis demográficas como idade, sexo, grau 

académico, nível de rendimento mensal líquido do agregado familiar e nacionalidade. Estas 5 

questões permitiram identificar o perfil dos participantes e definir a amostra do estudo. As 

escalas originais e os respetivos itens traduzidos para Português e utilizados no questionário 

encontram-se no Anexo E e a versão final do questionário no Anexo F.  

4.4. Amostra E Técnicas De Amostragem 

Para a realização do presente estudo foi selecionada uma parte da população: a amostra. 

Malhotra (2006) descreve este conceito como o conjunto  de elementos que contêm informações 

que o investigador procura e influenciam o efeito da causa. Assim, quatro dimensões são 

aplicadas para delinear uma amostra: os seus elementos (pessoas ou objetos dos quais se deseja 

obter informações), unidades de amostragem (as unidades que incluem os elementos e estão 

disponíveis para seleção em alguma etapa do processo de amostragem), extensão (limites 

geográficos) e período (o intervalo temporal considerado) (Malhotra, 2006). A amostra desta 

investigação foi constituída por qualquer indivíduo com idade igual ou superior a 18 anos e que 

já tinha realizado compras de roupa. 

A técnica de amostragem utilizada é não probabilística por conveniência dado que a 

seleção dos indivíduos não adere a um padrão aleatório e torna-se impossível assegurar o 

cálculo da margem de erro (Malhotra, 2006). Esta técnica consiste na seleção de participantes 

que estavam prontamente disponíveis, não tendo sido escolhidos estatisticamente (Hill & Hill, 

2009).  Ou seja, este método permite aproveitar os casos prontamente acessíveis, por meio de 

referências de amigos e conhecidos, resultado num processo mais simples e ágil (Hill & Hill, 

2000).  

Através do software GPowerSample calculou-se o tamanho da amostra segundo o 

número de grupos experimentais e tipo de teste estatístico (Kang, 2021). Este número de grupos 

experimentais calcula-se através da multiplicação do número de condições da variável 

independente pelo número de condições da variável moderadora. Ora, o número de grupos 

experimentais é seis, dado que a variável independente brand activism fit tem cerca de três 

condições (high fit, controlo e low fit) e a variável moderadora relationship norms tem duas 

(communal norms e exchange norms). O tipo de teste estatístico é o teste f ANOVA “repeated 



 

18 

 

measures, between factors”. Assim, o tamanho de amostra considerado adequado e respeitando 

os critérios (IC = 0,95 e effect size f = 0,25 ) é de 400 participantes. 

  O questionário obteve 408 respostas. Destas 408 respostas, 388 foram consideradas 

válidas, sendo que as restantes foram eliminadas devido a não cumprirem as condições 

especificadas para o perfil da amostra (idade mínima e frequência de compra de roupa). Para 

verificar se a distribuição da amostra estava equilibrada realizou-se o teste do Qui-Quadrado. 

Desta forma, foi possível verificar a percentagem de participantes que observou cada uma das 

6 condições experimentais. A condição experimental high fit e communal do questionário (2 

(1, N = 388) = 69.00, p > .05) foi observada por 17,78% dos participantes, a condição low fit e 

communal (2 (1, N = 388) = 53.00, p > .05) por 13,66%, a condição de controlo e communal 

( 2 (1, N = 388) = 61.00, p > .05) por 15,72%, a condição high fit e exchange (2 (1, N = 388) 

= 68.00, p > .05) por 17,53%, a condição low fit e exchange (2 (1, N = 388) = 81.00, p > .05) 

por 20,87% e, por fim, a condição de controlo e exchange  ( 2(1, N = 388) = 56.00, p > .05) 

por 14,43%. Assim, a partir destes resultados comprova-se uma distribuição equilibrada da 

amostra, não existindo diferenças significativas entre as condições experimentais (2 (1, 

N=388) = 4,8, p = 0,09). 

4.5. Técnicas De Análises De Dados 

Para a realização da análise dos dados recorreu-se ao programa SPSS para Windows (Statistical 

Package for Social Sciences, versão 25) e a instalação da Macro para SPSS desenvolvida por 

Hayes. Elaboraram-se análises estatísticas univariadas para descrição da amostra e análises 

bivariadas com o objetivo de se estabelecerem relações causais e retirarem-se conclusões do 

estudo. As análises univariadas, que incluem o cálculo de médias, desvios-padrão e frequências, 

são compostas por apenas um elemento estatístico, enquanto as análises bivariadas incluem dois 

ou mais elementos estatísticos e permitem analisar os manipulation check, os main effects e as 

variáveis moderadoras e mediadoras (Malhotra, 2001). 
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5. Análise De Dados 

O propósito deste capítulo consiste em examinar as informações adquiridas pelos dados 

primários coletados. Para alcançar esse objetivo, empregou-se o software estatístico IBM SPSS 

Statistics, o qual possibilita analisar cada variável da forma mais correta. Adicionalmente, 

conduziu-se o teste de One Way ANOVA, o teste de moderação e de mediação através da Macro 

para SPSS de Hayes. 

5.1. Análise Demográfica 

O questionário foi respondido por 388 participantes, sendo que cerca de 70,2% eram do 

sexo feminino e 29,8% do sexo masculino. A idade média dos inquiridos é 34 anos (SD = 

13,96). Relativamente ao grau de nível académico concluído, cerca de 44,7% possui uma 

licenciatura, seguido do secundário com 36% dos participantes. O intervalo do rendimento 

líquido mensal que predominou foi o de 1001€ a 1500€ com 25% dos inquiridos, seguido do 

superior a 2500€ com 21,3% e do 1501€ a 2000€ com 19%. Quanto à nacionalidade, cerca de 

94,9% são portugueses, 3,1% brasileiros, 0,8% cabo-verdianos e 0,3% angolanos. 

5.2. Análise Dos Manipulation-Checks 

As manipulation-checks deste estudo surgem em duas questões, cada uma constituída 

por 4 e 3 itens, respetivamente, e a sua análise foi conduzida com o objetivo de verificar a 

eficácia das manipulações (Hernandez et al., 2014). Na primeira questão, onde se testam as 

relationship norms, 2  itens correspondiam à condição experimental communal norms [(1) A 

loja de roupa Pure Store é como uma amiga próxima e (2) A loja de roupa Pure Store é como 

um membro da minha família] e os 2 seguintes à exchange norms [(3) A loja de roupa Pure 

Store é como uma pessoa de negócios e (4) A loja de roupa Pure Store  é um comerciante]. 

Assim, agruparam-se em duas variáveis os dois itens correspondentes a estes dois tipos de 

normas de relacionamento e testou-se a sua correlação. Os itens correspondentes às communal 

norms estão fortemente correlacionados r(386) = 0,84, p < 0,01, assim como os itens de 

exchange norms r(386) = 0,57, p < 0,01. Os três itens de manipulation checks relativos ao brand 

activism fit foram agrupados em uma única variável, na qual médias altas correspondem à high 

activism fit e médias baixas ao low activism fit.  

Os resultados to teste One Way ANOVA revelaram diferenças significativas em relação 

à perceção dos participantes em relação à pessoa que a marca Pure Store seria considerando a 
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sua relação com os clientes. Especificamente, os participantes atribuíram maior perceção de  

que a marca seria um amigo ou pessoa da família (itens de communal norms) na condição de 

communal norms (M = 3,83, SD = 1,45) do que na condição exchange norms (M = 3,72; F(1, 

386) = 0,45, p = 0,05). Além disso, os resultados to teste One Way ANOVA mostraram que os 

participantes também atribuíram diferentes níveis de perceção aos itens referentes ao exchange 

norms (F(1, 386) = 4,31, p < 0,05). Especificamente, os participantes da condição experimental 

de exchange norms apresentaram uma média superior (M = 4,86, SD = 1,29) do que os 

participantes na condição communal norms (M = 4,59, SD = 1,25). Como era esperado, 

verificam-se diferenças estatisticamente significativas entre a condição experimental de 

controlo e as condições experimentais. Pode-se então afirmar que as manipulações realizadas 

foram bem sucedidas. 

Para se testar a eficácia da manipulação de brand activism fit, e dado que esta variável 

foi medida numa questão com 3 itens, verificamos o seu nível de confiabilidade (α = 0,96; α = 

0,97; α = 0,95). Recorreu-se ao teste One Way ANOVA. Quando as médias das condições (high 

fit, controlo ou low fit) são próximas de 7 representam uma alta congruência enquanto médias 

próximas de 4 apresentam neutralidade. Os resultados mostram que há diferenças 

estatisticamente significativas entre as três condições experimentais (F(2, 385) = 18,77, p < 

0,001). Especificamente verificou-se uma média superior na condição high fit (M = 5,90, SD = 

1,37) quando comparada com a condição low fit (M = 5,12, SD = 1,73). A condição de controlo 

foi a que apresentou uma média menor (M = 4,70, SD = 1,65), e como já referido, de efeito 

neutro. Assim, é possível concluir que a manipulação de brand activism fit foi bem sucedida. 

5.3. Análise Das Variáveis De Controlo 

Foram também verificadas as variáveis de controlo, para se perceber se havia alguma 

diferença entre as condições experimentais em relação às mesmas. Ao contrário do que já foi 

analisado, nesta etapa espera-se que não existam diferenças significativas entre as condições 

experimentais. Ou seja, que se existir equivalência significa que há equidade entre os grupos 

experimentais e que não há variáveis externas que influenciem as respostas da unidade de teste 

(Malhotra, 2006). 

Os resultados dos testes One Way ANOVA mostraram não haver diferenças estatísticas 

significativas para nenhuma das três variáveis de controlo: frequência de compra F(4, 383) = 

1,72, p = 0,24), brand activism ambiental F(4, 383) = 1,72, p = 0,72) e familiaridade com 
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a marca F(1, 385) = 3,70, p = 0,59).  Desta forma, nenhum outro teste será realizado com as 

vaiáveis de controlo. 

5.4. Análise Para Testes De Hipóteses 

5.4.1. Análise de main-effect 

Através de uma análise One Way ANOVA conclui-se que existem diferenças 

estatisticamente significativas entre as condições experimentais no nível de engagement com a 

marca (F(2, 385) = 3,80, p < 0,05). Os participantes que observaram a condição experimental 

high fit apresentaram um maior engagement com a marca do que os participantes que 

observaram a condição experimental low fit (Mhighfit = 5,08, SDhighfit = 1,22 ; Mlowfit = 4,82, SDlowfit 

= 1,18; Mcontrolo = 4,67, SDcontrolo = 1,27). A diferença entre os três pares de comparação 

apresenta um p = 0,02. Desta forma, H1 é suportada, ou seja, o engagement do consumidor com 

a marca é maior quando há uma perceção de congruência entre a causa ambiental apoiada pela 

marca (high brand activism fit) do que quando há uma baixa congruência (low brand activism 

fit). 

Os resultados do teste One Way ANOVA também apresentaram diferenças 

estatisticamente significativas entre as condições experimentais e a atitude face à marca (F(2, 

385) = 6,36, p < 0,01). Os participantes que observaram a condição experimental high fit 

apresentaram uma maior atitude positiva face à marca do que os participantes que observaram 

a condição experimental low fit (Mhighfit = 5,91, SDhighfit = 1,41; Mlowfit = 5,55, SDlowfit = 1,43; 

Mcontrolo = 5,26, SDcontrolo = 1,54). A diferença entre os três pares de comparação apresenta um 

p = 0,00.  Assim, a H2 é suportada, uma vez que quando há uma perceção de congruência entre 

a causa ambiental apoiada pela marca (high brand activism fit) os participantes indicarem uma 

maior atitude face à marca do que quando há uma baixa congruência (low brand activism fit). 

5.4.2. Análise de moderação 

Para realizar a análise de moderação de relationship norms nas relações entre brand 

activism fit e engagement e atitude face à marca recorreu-se ao teste Two Way ANOVA. 

Inicialmente, e como forma de conseguir analisar as hipóteses H3a e H3b, verifica-se a 

diferença entre médias relativamente às condições experimentais high fit e low fit quando 

presente cada um dos tipos de relationship norms.  
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Os resultados do teste Two Way ANOVA considerando o efeito de brand activism fit no 

engagement com a marca moderado pelo efeito das relationship norms mostraram-se 

estatisticamente não significativos (F(2, 388) = 1,08, p = 0,34). Desta forma não é possível 

confirmar a H3. Especificamente, os participantes na presença de communal norms reportaram 

diferentes níveis de engagement com a marca (F(2, 382) = 0,52, p = 0,59) quando a mesma 

tinha uma alta congruência entre a causa ambiental apoiada (M = 4,93; SD  = 1,36) e quando 

tinha uma baixa congruência (M = 4,85; SD = 1,23). Assim, H3a é rejeitada. Além disso, os 

participantes na presença de exchange norms apresentaram um maior nível de engagement com 

a marca quando esta é percecionada com high fit (M = 5,26; SD = 1,05) em comparação ao low 

fit (M = 4,79; SD = 1,16). Estes resultados contrariam o que foi sugerido na H3b, fazendo com 

que esta hipótese não seja suportada. 

 Realizou-se o teste Two Way ANOVA com a variável independente brand activism fit e 

como moderadora as relationship norms em relação à atitude do consumidor face à marca. Os 

resultados do teste mostram uma interação estatisticamente significativa (F(2, 388) = 4,26, p < 

0,05), concluindo-se que existe o efeito de moderação da variável relationship norms na 

influência do brand activism fit na atitude positiva do consumidor face à marca. Assim, a 

hipótese de moderação H4 é suportada. Os resultados mostram que quando estão presentes 

communal norms os consumidores na condição de high fit (M = 5,80;  SD = 1,64) apresentam 

uma atitude positiva face à marca similar aos consumidores na condição low fit (M = 5,35; SD 

= 1,53; F(1, 382) = 1, 72; p = 0,19). Assim, a H4a é rejeitada. Além disso, os resultados de 

exchange norms apresentaram atitudes positivas face à marca diferentes para participantes na 

presença de high fit (M = 6,02; SD = 1,14) e de low fit (M = 5,69; SD = 1,35), fazendo com que 

a H4b não seja suportada. 

5.4.3. Análise de mediação 

Foram realizadas análises de mediação através da Macro para SPSS de Hayes (2017) 

com 5000 amostras bootstrapped (modelo 4). Para se conseguir extrair resultados desta análise 

importa observar o efeito indireto da variável independente na variável dependente através da 

mediadora. Assim, foram realizados quatro testes de mediação considerando o efeito da 

perceção do nível de brand activism fit ambiental (variável independente) no engagement do 

consumidor com a marca e na atitude face a marca (variáveis dependentes) através do self-

brand connection e self-cause connection (variáveis mediadoras).  
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Considerando o teste de mediação entre a relação de brand activism fit e engagement 

dos consumidores através de self-brand connection, os resultados do efeito indireto são 

significativos (b = 0,04, p < 0,001; 95% CI: 0,04 para 0,20). Estes resultados indicam que há 

mediação de self-brand connection entre a relação de brand activism fit e engagement, 

suportando a H5. Assim, é possível afirmar que a alta perceção do consumidor (versus baixa 

perceção) de brand activism fit ambiental aumenta o seu engagement com a marca devido a 

uma maior self-brand connection. Os resultados também indicam que o efeito direto brand 

activism fit no engagement dos consumidores com a marca não é significativo (b = 0,01, p = 

0,86) indicando uma full mediation. Isto significa dizer que o efeito da variável mediadora self-

brand connection é tão forte que elimina o efeito direto do brand activism fit ambiental no 

engagement do consumidor com a marca. 

Foi também analisado o efeito mediador de self-brand connection entre a relação de 

brand activism fit e a atitude dos consumidores face à marca. Os resultados mostram que o 

efeito indireto, através de self-brand connection, é significativo (b = 0,09, p < 0,001; 95% CI: 

0,03 para 0,15). Assim, é possível concluir que existe mediação da variável self-brand 

connection na relação de brand activism fit e a atitude dos consumidores face à marca, 

suportando a H6. Especificamente é possível dizer que a alta perceção do consumidor (versus 

baixa perceção) de brand activism fit ambiental aumenta a atitude positiva dos consumidores 

face à marca devido a um aumento de self-brand connection. Além disso, os resultados mostram 

que o efeito direto da variável independente na variável dependente não é significativo (b = 

0,09, p = 0,30). Neste sentido, há uma full mediation, ou seja, o efeito da mediadora self-brand 

connection é tão forte que elimina o efeito do nível de perceção do brand activism fit ambiental 

na atitude positiva do consumidor face à marca. 

A terceira análise de mediação se deu através das variáveis brand activism fit 

(independente), engagement do consumidor com a marca (dependente) e self-cause connection 

(mediadora). Os resultados sugerem que o efeito indireto de self-cause connection entre a 

relação de brand activism fit e engagement do consumidor com a marca é significativo (b = 

0,10, p < 0,001; 95% CI: 0,04 para 0,17). Assim, a H7 é suportada, confirmando-se a mediação 

da variável self-cause connection. O efeito direto de brand activism fit no engagement do 

consumidor com a marca não é significativo (b =0,04, p = 0,61). Neste sentido, é possível 

concluir que há uma full mediation de self-cause connection. 

Por fim, o resultado do teste de mediação de self-cause connection entre a relação de 

brand activism fit ambiental na atitude positiva do consumidor face à marca é significativo (b 
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= 0,16, p < 0,001; 95% CI: 0, 67 para 0,26). A H8 é então confirmada. Pode-se afirmar que a 

alta perceção do consumidor (versus baixa perceção) de brand activism fit ambiental aumenta 

a atitude positiva dos consumidores face à marca devido a um aumento de self-cause 

connection. Os resultados apontam uma full mediation, visto que o efeito direto da variável 

independente na dependente não é significativo (b = 0,02, p = 0,80). 

 

6. Discussão Dos Resultados 

O objetivo deste estudo foi analisar se e como é que a perceção dos consumidores face ao 

alinhamento entre os valores da marca e as suas ações ativistas ambientais, afetam o 

engagement e a atitude positiva face à marca. Para tal, os participantes foram expostos a quatro 

condições experimentais que manipulavam o elevado (vs. baixo) brand activism fit ambiental 

e as relationship norms communal (vs. exchange). 

Os resultados foram de encontro ao esperado, e demonstram que quando a perceção do brand 

activism fit é elevada (vs. baixa) o engagement do consumidor com a marca e a sua atitude 

positiva face à mesma aumentam. Isto sustenta estudos anteriores, que demonstram que quando 

existe a oportunidade de os consumidores acederem ao nível de similaridade entre os seus 

valores e os da marca observa-se uma maior identificação consumidor-marca, resultando em 

atitudes favoráveis dos consumidores face à marca (e.g., Champlin et al., 2019; Duarte & Silva, 

2018; Mukherjee & Althuizen, 2020).  

O presente estudo demonstra também que uma perceção elevada de brand activism fit 

aumenta a self-brand connection que, por sua vez,  aumenta o engagement do consumidor com 

a marca e a sua atitude positiva face à mesma.  

Os resultados deste estudo confirmam ainda a relação de mediação esperada da self-cause 

connection na relação entre a perceção do consumidor de brand activism fit ambiental e o 

engagement e atitude positiva do mesmo face à marca. Esta variável já foi medida em estudos 

relacionados com a intenção de compra dos consumidores, onde se considerou que quando 

existe identificação entre o consumidor e a causa que uma marca defende a atitude e lealdade 

do consumidor aumentam (Duarte & Silva, 2018). 

Por fim, os resultados deste estudo evidenciam um efeito moderador das relationship norms 

na influência da elevada perceção do consumidor de brand activism fit ambiental na sua atitude 

positiva face à marca. Este resultado vai de encontro ao estudo de Aggarwal (2004) que 

confirmou que, dependendo do tipo de relationship norms, as ações de uma marca provocam 
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diferentes avaliações por parte dos consumidores, dependendo de se estas ações violam ou 

suportam essas mesmas normas. Por outro lado, e ao  contrário do esperado, este efeito 

moderador não se observa na influência do brand activism fit ambiental no engagement do 

consumidor com a marca. Ou seja, para os inquiridos não existiu qualquer tipo de influência se 

a relação com a marca era do tipo exchange ou communal no engagement com a marca. O 

estudo das relationship norms em contexto de brand activism fit é escasso, pelo que não permite 

tirar conclusões significativas sobre o mesmo (Valta, 2013). Aggarwal (2004) defende também 

que não existe uma evidência direta de quando as ações de uma determinada marca violam ou 

sustentam as relationship norms, pelo que a resposta dos consumidores em termos de 

engagement pode não ter sido influenciada pelas relationship norms. 

 

 

7. Conclusões 

Os resultados da presente investigação fornecem implicações teóricas e práticas 

significativas para as empresas que praticam ações ativistas ambientais. Este estudo contribui 

para a limitada literatura existente sobre brand activism fit, fornecendo informações que 

ajudarão tanto os investigadores como os gestores a compreenderem os seus conceitos, as suas 

múltiplas influências e implicações para o comportamento dos consumidores. 

7.1. Implicações Teóricas  

A nível académico, este estudo é relevante na medida em que investiga a relação entre as 

ações ativistas ambientais das marcas e a perceção dos consumidores face às mesmas, o que 

permite um conhecimento mais aprofundado em relação às estratégias de marketing das 

empresas e tomada de decisão do consumidor. 

O presente estudo adaptou um conceito já estudado, o brand-cause fit (Champlin et al., 2019), 

a um tipo de ferramenta de marketing das organizações que é cada vez mais reconhecido de 

forma positiva pelos consumidores. Assim, há uma contribuição para a literatura através do 

estudo de um novo construto, o brand activism fit, e a influência da elevada (vs. baixa) perceção 

por parte dos consumidores no engagement dos mesmos com a marca e na sua atitude positiva 

face à mesma.  

Além disso, existem falta de estudos que combinem o nível de perceção dos consumidores 

em relação ao ativismo ambiental das marcas. Estudos anteriores abordam o ativismo dos ramos 
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social e político (Bhagwat et al., 2020), todavia faltam informações acerca do ramo ambiental 

e de como é que o seu uso por parte das organizações impacta o comportamento dos 

consumidores. Adicionalmente, a literatura carece também de estudos que abordem a 

identificação do consumidor com a causa e as suas consequências (Duarte & Silva, 2018). 

Uma vez que há falta de informação acerca do ativismo ambiental, esta investigação contribui 

significativamente para enriquecer a literatura e estabelecer algumas relações entre variáveis 

associadas ao comportamento do consumidor e variáveis que englobam a relação entre o 

consumidor e uma marca ou uma causa (Leonidou et al., 2022). 

7.2. Implicações Práticas 

Esta dissertação é também importante para os gestores de empresas que adotem um brand 

activism ambiental realçando a necessidade de existir um alinhamento entre os valores da marca 

e as ações implementadas.  

A título de exemplo, quando a Gillette lançou em 2019 um vídeo viral onde abordavam a 

masculinidade tóxica surgiram várias críticas à marca, uma vez que continuavam a vender 

produtos femininos a preços elevados (Vredenburg et al., 2020). Este é um dos exemplos em 

que um estudo prévio do público da campanha e uma análise detalhada de estratégias de 

marketing semelhantes da concorrência evitaria um descontentamento dos consumidores. Desta 

forma, este estudo é útil para os gestores aplicarem no seu contexto real, adotando ações 

ativistas que vão ao encontro dos valores da empresa e priorizando a transparência (Vredenburg 

et al., 2020). 

Estudos anteriores comprovam que quando há engagement dos consumidores com a marca 

há uma contribuição para uma reputação e reconhecimento da marca a longo prazo, levando os 

clientes a apoiarem tudo o que esteja associado à marca (Doorn et al., 2010). 

7.3. Limitações E Sugestões De Futuras Investigações  

Apesar dos resultados do estudo revelarem contribuições significativas, as conclusões do 

mesmo foram limitadas por alguns fatores. 

Uma das limitações desta dissertação prende-se com o facto de o questionário apenas ter sido 

desenvolvido em português e, consequentemente, e como mostraram os resultados da análise 

demográfica, maioritariamente respondido por portugueses. Considera-se isto uma limitação 

uma vez que, em contexto nacional, o brand activism ambiental é uma estratégia de marketing 
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pouco utilizada e, portanto, existe pouco conhecimento acerca do mesmo, o que leva a falta de 

informação. Além disso, a falta de estudos anteriores acerca do ativismo de marca e as 

perceções dos consumidores também se afigura uma limitação deste estudo. Futuras 

investigações poderão incluir outras nacionalidades na participação do estudo, por forma a 

validar as conclusões retiradas deste estudo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

28 

 

Anexos 

Anexo A  

Pesquisa Sistemática 

 

 

Fonte Main findings Tipo de estudo Contexto Self brand connection Self cause connection Relationship norms Brand cause fit (high/low) Ativismo ambiental

How brand-cause 

fit shapes real 

world advertising 

messages: a 

qualitative 

exploration of 

"femvertising" 

Champlin, 

Sterbenk, Windels 

& Poteet 2019 

International 

Journal of 

Advertising

As marcas interpretaram o "female empowerment" 

de maneiras diferentes incluindo quebrar o 

estereótipo tradicional de género, abordar as 

preocupações de imagem corporal, combater o "self-

talk" negativo e abordar temas tabus. High e low fit 

brands usam mensagens estratégicas que 

transmitem empatia ao público alvo existente.

Análise qualitativa 

de anúncios 

publicitários que 

receberam prémios 

de "femvertising"  

Compreender o brand cause fit para 

explorar como e de que forma "encaixam" 

as estratégias de mensagens publicitárias. 

Este estudo mostra as diferenças no tema 

das mensagens de marcas com high brand 

cause fit ou low.

Não Não Não

Brand cause fit: conceito que 

surge quando uma marca e uma 

questão social se juntam e existe 

um match conceptual entre as 

duas. Brand responsability: 

quando a marca se alinha com 

uma questão social. Uma marca 

pode fazer match com uma causa 

ou questão social de 3 formas 

diferentes: functional match (as 

funções do produto vendido pela 

marca estão conectadas à causa), 

a image match (o tipo de 

personalidade ou caract. 

semelhantes que uma marca 

transmite, como o ativismo, 

correspondem à imagem da 

questão social) e a target 

audience match onde os 

consumidores atuais da marca 

coincidem com os que estão 

interessados em apoiar a questão 

social. 

Não

The influence of 

interpersonal 

relationships on 

brand-related 

behaviors for 

gifted brands 

Carnevale & 

Kachersky 2022 J. 

Consmum. Psychol.

Demonstra que o efeito da relação de satisfação do 

destinatário com o doador de presentes em self-

brand connections e, consequentemente, em 

comportamentos relacionados com a marca, são 

condicionados pela durabilidade do presente. A 

satisfação das relações interpessoais transfere para 

comportamentos relacionados com a marca através 

de uma self brand connection com o presente da 

marca. O efeito da satisfação das relações 

interpessoais sobre a self brand connection é maior 

para presentes não duráveis. Para presentes não 

duráveis, uma maior satisfação das relações 

interpessoais cria self brand connections mais fortes 

e atitudes e comportamentos de marca mais 

positivos.

Quantitativo 

(análise de 

regressão, ANOVA)

Este estudo examina o efeito da relação 

doador-beneficiário sobre a relação 

recetor-marca. Examina as trocas de 

presentes em relações na vida real.

 Medida em que uma marca é 

incorporada no próprio conceito, 

representando, portanto, uma 

ligação entre a sua própria 

representação mental e as próprias 

associações de marcas. Os 

consumidores podem projetar 

componentes de si próprios na 

marca através da formação de 

ligações significativas entre 

o seu "eu" e a marca. Capta a força 

da "ligação" entre o significado da 

marca percebida 

e o auto-conceito do consumidor. 

Marcas mais conectadas são mais 

prováveis de serem as escolhidas. 

Influencia as avaliações de marca e 

a força de atitude. Maior self brand 

connection maior WOM online 

através de consumidores leais.

Não Não Não Não

Culture, 

Relationship 

Norms and Dual 

Entitlement Chen, 

Bolton, NG, Lee & 

Wang 2017 Journal 

of Consumer 

Research

Os consumidores interdependentes em culturas 

coletivistas percebem que os preços assimétricos são 

menos justos do que os consumidores 

independentes em culturas individualistas. Esta 

variação deve-se às relationship norms de cada 

cultura específica. Enquanto a prática de preços 

assimétricos é consistente com as normas de troca 

entre

consumidores independentes que enfatizam a busca 

pelo interesse próprio, é inconsistente com a

normas comunitárias entre consumidores 

interdependentes que exigem benevolência. As 

diferenças culturais são atenuadas quando uma 

empresa considera um preço assimétrico como 

benevolente.

Quantitativo

Examina as diferenças culturais em

perceções de equidade de preços no 

contexto da dupla titularidade.

Não Não

Enquanto uma exchange norm é 

caracterizada por cada parte na 

relação  cuidar do seu próprio 

interesse, uma communal norm é

caracterizada pela preocupação com 

os outros na relação. 

Interdependentes governados por 

communal norms mostram 

preocupação com os outros e tais 

normas, por sua vez, tornam-se a 

referência contra os quais são julgados 

comportamentos de outros membros 

sociais. Pelo contrário, a busca pelo 

interesse próprio é algo importante 

nas exchange norms que regem as 

interações entre independentes.  As 

preocupações da comunidade 

mostram

benevolência para com os outros mais 

do que beneficia uma empresa em si.

Não Não

The effect of 

embarrassment on 

preferences for 

brand 

conspicuosness: 

the roles of self-

esteem and self-

brand connection 

Song, Huang & Li 

2017 Journal of 

Consumer 

Psychology

Consumidores com diferentes níveis de auto-estima 

têm estratégias distintas quando se sentem 

envergonhados, resultando em diferenças nas suas 

preferências relacionadas com a conspicuidade da 

marca. Consumidores com baixa auto-estima são 

mais suscetíveis de ter uma maior motivação para 

evitar a atenção social em relação a si mesmo (para 

reparar a sua auto-imagem). Estes preferem um 

desenho de produto menos visível quando estão 

envergonhados. A interação entre auto-estima e 

constrangimento é mais provável quando os 

consumidores formam uma forte ligação com a 

marca.

Quantitativo, 3 

estudos empíricos

Como o constrangimento influencia as 

preferências dos consumidores pela 

conspicuidade da marca.

Uma  marca pode ser incorporada 

no "eu" através das características 

partilhadas associadas à marca e à 

autodescrição do consumidor. Uma 

forte self brand connection é mais 

suscetível de se formar quando a 

imagem do consumidor está ligada 

à imagem da marca ou quando 

uma marca é utilizada por 

membros de um grupo.

Não Não Não Não

Consumers 

Environmental 

Sustainability 

Beliefs and 

Activism: a cross-

cultural 

examination 2022 

Leonidou, Gruber 

& Schlegelmilch

A religiosidade (pode impedir a sust. ambiental) e a 

interdependência estão relacionadas com as crenças 

de sustentabilidade ambiental enquanto que, em 

estudos anteriores, o materialismo não tem uma 

relação significativa. A generatividade está 

fortemente ligada a estas crenças mas apenas na 

amostra dos EUA, enquanto que os valores 

familiares apenas são significativos na amostra da 

China. As crenças de sustentabilidade ambiental 

influenciam

o ativismo ambiental, que por sua vez está ligado a 

perceções individuais de qualidade de vida superior. 

Indivíduos com elevadas crenças de sustentabilidade 

ambiental demonstram uma forte

consciência e compreensão das consequências 

adversas gerais das ações humanas sobre as 

condições ambientais e

são considerados como tendo pontos de vista pró-

ambientais. As relações entre valores, crenças e 

normas num contexto de cultura cruzada não são 

homogéneas e podem diferir consoante os 

antecedentes culturais das pessoas. Ativistas exibem 

maior bem-estar hedónico, eudaemónico e social.

Quantitativo

Os estudos que examinam o papel do 

ativismo da sustentabilidade ambiental 

continuam a ser escassos, mal integrados e 

mal definidos. Esta investigação capta os 

elos de ligações de valores humanos 

específicas

 com crenças de sustentabilidade 

ambiental e as suas relações subsequentes 

com o ativismo ambiental e qualidade de 

vida. 

Não Não Não Não

O ativismo está relacionado com

experiências de motivação e satisfação intrínsecas.  

O ativismo da sustentabilidade ambiental é 

fundamental para melhorar a situação ambiental, 

muito claramente

evidenciado pelos protestos generalizados das  

Fridays for Future. Ativismo de sustentabilidade 

ambiental

pode ser fundamental para levar uma vida 

consistente com as suas

ideais, uma componente importante do bem-estar 

pessoal. Ser ambientalmente ativo também melhora 

a identidade social de um indivíduo e

sentimentos de pertença à sociedade, que são 

características importantes da elevada qualidade de 

vida percebida. Existe uma ligação positiva entre o 

ativismo ambiental com a confiança política e 

comportamento pró-social.

The role of 

consumer-cause 

identification and 

attitude in the 

intention to 

purchase cause-

related products 

2018 Duarte & Silva 

International 

Marketing Review

Relação positiva entre a consumer-cause 

identification e a 

atitude dos consumidores em relação à causa de tal 

forma que quanto maior for a identificação, melhor 

será a atitude. Sem uma atitude positiva,

a consumer-cause identification parece ineficaz para 

prever a intenção de compra de

produtos associados à causa. Os consumidores mais 

velhos são

os que mais valorizam as causas. As mulheres têm  

tendência a colaborar mais com petições. Os 

consumidores com menos de 25 anos são os únicos 

que escolhem como causa preferida os animais 

abandonados. Isto pode ser uma indicação 

interessante para

organizações dedicadas à vida selvagem e à proteção 

ecológica e ambiental. Embora a descoberta atual 

possa estar relacionada com o conjunto específico 

de causas fornecidas, o baixo

e não significativo efeito da consumer-cause 

identification sobre a intenção de compra de

produtos e serviços associados à causa merecem 

mais consideração (faltam estudos).

Quantitativo

O objectivo deste estudo é alargar a 

investigação prévia sobre a influência do 

cause-consumer

identification na intenção de compra de 

produtos das empresas que apoiam a 

causa.É também reavaliar o papel da 

atitude em relação à causa como 

mediador da relação entre a identificação 

e

intenção de compra. 

Não

Os estudos que abordam o fenómeno de 

identificação consumidor-empresa 

estabeleceram que a identificação é um 

importante instrumento orientado pelas 

necessidades dos consumidores em 

relação à definição do seu "eu" e 

identificação social. Os consumidores 

tendem a identificar-se mais com 

organizações que

acreditam ser permanentes, distintivas e 

capazes de aumentar a sua auto-estima. 

Esta identificação ajuda-os a desenvolver 

uma sensação de

compromisso com a marca da empresa 

que melhora a atitude, a intenção de 

compra e

lealdade.

Não Não Não

Navigating 

Relationship 

Norms: An 

Exploration of

How Content 

Strategies Improve 

Brand Valuation

over Time (Chen et 

al., 2020) Journal 

of Advertising

Brand valuation aumenta com a duração da 

propriedade para consumidores numa relação 

exchange com a marca, mas não para aqueles em 

que estão numa relação do tipo communal. Brand 

singularization e relationship norms importantes 

para as marcas criarem relacionamentos com os 

consumidores.

3 estudos 

longitudinais e um 

quantitativo.

Estudo para perceber como é que a 

natureza da relação consumidor-marca 

impacta o valor que o consumidor dá à 

marca. Explora a eficácia das relationship 

norms da marca em contribuir para

a capacidade da marca de exigir um preço 

premium. As marcas devem criar 

engagement nas suas estratégias de 

conteúdo como uma forma de 

singularização da marca.

Self brand connection é o 

mecanismo que explica o efeito da 

duração do brand ownership nas 

relações do tipo exchange.

Não

O tipo de relação (exchange ou 

communal) impacta fortemente a 

forma como os consumidores 

valorizam uma marca ao longo do 

tempo.

Não Não
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Anexo B 

Comparação de Definições 

 Brand Activism 
Cause Related Marketing 

(CRM) 
Corporate Social Responsability (CSR) 

Forma 

É uma evolução do CSR 

(Vredenburg et al., 2022). 

Tomar uma posição 
pública face a uma causa 

sociopolítica que ainda 

não é consensual na 

sociedade (Mukherjee & 
Althuizen, 2020). 

Faz parte do plano estratégico 
da marca  (Mukherjee & 

Althuizen, 2020). Representa 

uma joint venture entre uma 

empresa e uma instituição 
sem fins lucrativos (Duarte & 

Silva, 2018). 

Enfatiza mais as ações que são realizadas e 

as suas consequências do que os valores da 

organização (Vredenburg et al., 2022). Faz 
parte do plano estratégico da marca  

(Mukherjee & Althuizen, 2020). A marca 

associa-se a uma causa social com o intuito 

de sensibilizar e educar a população e 
transfere os valores da causa para a 

entidade da marca, posicionando-se como 

responsável socialmente (Bhagwat et al., 
2020). 

Objetivo 

Mudar comportamentos 

através do apoio a uma 
causa; aumentar a 

consciencialização 

(Vredenburg et al., 2022). 
Contribuição para o bem 

público e prioriza isso enm 

relação aos interesses 

económicos da marca 
(Vredenburg et al., 2022). 

Estratégia utilizada para uma 
marca demonstrar o seu 

compromisso de ser 

socialmente responsável, 
enquanto adquire vantagens 

competitivas (Duarte & Silva, 

2018). Maximizar o bem 
comum a longo prazo (Duarte 

& Silva, 2018). Tem como 

objetivo promover o produto 

ou o serviço da marca e, 
simultaneamente, criar brand 

awareness (Bhagwat et al., 

2020). 

Melhorar a relação da marca com os 

stakeholders e surge como um elemento 
diferenciador competitivamente (Bhagwat 

et al., 2020). 

Tipo de 

causa 
defendida 

Causa sociopolítica 

controversa (Kapitan et 
al., 2022) 

Marketing simples aliado a 

uma causa de natureza social 
(Duarte & Silva, 2018). 

Causa com um elevado nível de consenso 

(Bhagwat et al., 2020). 

Perceção 

da 
população 

Desperta opiniões 
diferentes na população 

por ser uma causa 

controversa defendida 
(não tem resposta 

universal) (Vredenburg et 

al., 2022) 

Ações geralmente aceites pela 

população não desencadeiam 

opiniões diferentes 
(Mukherjee & Althuizen, 

2020). 

Ações vistas de forma benéfica por parte 

da sociedade (Vredenburg et al., 2022). 

Ações geralmente aceites pela população 
não desencadeiam opiniões diferentes 

(Mukherjee & Althuizen, 2020). 

Exemplo 

A Starbucks planeou 

contratar mais de 2500 

refugiados espalhados 
pela Europa em 2022 

(Batista et al., 2022).  

Campanha da Yoplait com o 

slogan "Save Lids to Save 
Lives" que permitia doar 

10C$ à associação Susan G. 

Komen Breast Cancer 
Foundation por cada tampa de 

iogurte doada pelos 

consumidores (Nan & Heo, 

2007). 

A Boosch deseja diminuir a sua pegada 
ecológica através da redução de emissões 

em 15% até 2030. (Vredenburg et al., 

2022).   
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Anexo C 

Pré-Teste Questionário 
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Anexo D 

Manipulações 
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Anexo E 

 

Tabela Escalas Questionário 

  

 

  



   

36 

 

 

 

 

 

  



   

37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



   

38 

 

 

 

 

  



   

39 

 

Anexo F 

Questionário 
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