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RESUMO

Esta tese investiga o papel do foco regulatorio na formagao de respostas emocionais
negativas a marcas, com énfase no fendmeno do 6dio a marca. A partir da Teoria do Foco
Regulatorio, argumenta-se que consumidores com orientagdo preventiva tendem a reagir de
forma mais intensa a estimulos negativos envolvendo marcas, manifestando emogdes hostis e
comportamentos de afastamento. Trés estudos experimentais foram conduzidos, combinando
medidas declarativas com indicadores neurofisiologicos obtidos por meio de EyeTracking e
FaceReader. Essa abordagem multimétodo permitiu capturar de forma mais precisa os
processos cognitivos e emocionais envolvidos nas reagdes negativas a marcas, ampliando a
compreensdo das respostas ndo verbais dos consumidores. Os resultados indicam que o foco de
prevencao estd associado a maior propensao ao 6dio a marca, mediada por reagdes emocionais
negativas e avaliagdes cognitivas desfavordveis. A tese contribui para o avango da literatura
sobre emogdes de consumo e gestdo de marcas em contextos de crise, oferecendo subsidios
tedricos e praticos para estratégias de comunicacao e mitigagdo de danos reputacionais.
Palavras-chave: Foco de prevengao; Odio a marca; Processamento cognitivo; Respostas

emocionais negativas; Boca a boca negativo.



ABSTRACT

This thesis investigates the role of regulatory focus in the formation of negative
emotional responses toward brands, with an emphasis on the phenomenon of brand hate.
Drawing on Regulatory Focus Theory, it is argued that consumers with a prevention orientation
tend to react more intensely to negative brand-related stimuli, expressing hostile emotions and
avoidance behaviors. Three experimental studies were conducted, combining self-reported
measures with neurophysiological indicators obtained through EyeTracking and FaceReader.
This multimethod approach enabled a more accurate capture of the cognitive and emotional
processes underlying consumers’ negative reactions to brands, enhancing the understanding of
nonverbal responses in consumption contexts. The results indicate that a prevention focus is
associated with a higher propensity for brand hate, mediated by negative emotional reactions
and unfavorable cognitive evaluations. The thesis contributes to the advancement of the
literature on consumer emotions and brand management in crisis contexts, offering theoretical
and practical insights for communication strategies and reputation damage mitigation.
Keywords: Prevention focus, Brand hate, Negative emotional responses, Cognitive processing,

Negative word-of-mouth.
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1. INTRODUCAO

Em 2018, a H&M langou uma campanha publicitaria online que apresentava uma
crianca negra vestindo um moletom com a frase “Coolest Monkey in the Jungle”. O aniincio
rapidamente foi percebido como um estimulo negativo, amplamente interpretado como racista
e insensivel, gerando indignagdo global. Consumidores com foco de prevengdo, atentos a
normas de respeito e prote¢do contra discriminacado, reagiram com ainda mais intensidade. Isso
desencadeou um forte processamento cognitivo, no qual os clientes avaliaram a marca como
culturalmente ignorante e negligente em relagdo a diversidade. Paralelamente, emergiu uma
poderosa resposta emocional, marcada por raiva, decepgdo e empatia pela crianga envolvida.
Essa combinacdo de analise racional e emog¢ao negativa transformou-se em verdadeiro 6dio a
marca, com boicotes anunciados publicamente por celebridades e influenciadores. Nas redes
sociais, houve uma avalanche de criticas e a dissemina¢do de campanhas contra a H&M. Esse
boca a boca negativo espalhou-se de forma viral, afetando a reputacio global da varejista. Em
alguns paises, como a Africa do Sul, protestos fisicos chegaram a forgar o fechamento de lojas.
O caso exemplifica como estimulos negativos ligados a racismo, ao serem processados
cognitivamente e sentidos emocionalmente, podem escalar para reacdes extremas contra a
marca, corroendo sua imagem em poucos dias. Esse caso tornou-se amplamente citado na
literatura de comunicagao de crise corporativa como um exemplo de falha de sensibilidade
cultural e de amplificagdo emocional nas redes sociais (COOMBS, 2014; GREGOIRE et al.,
2009).

O fendmeno do 6dio a marca tem recebido atengao crescente no campo do marketing
e do comportamento do consumidor, justamente por representar a face mais intensa das
emocdes negativas ligadas as marcas. Enquanto a maior parte das pesquisas foca na construgao
de vinculos positivos, compreender as forgas que geram rejei¢do e hostilidade ¢ fundamental
para o gerenciamento de crises e reputacdo. O 6dio a marca sintetiza reagdes emocionais €
cognitivas que extrapolam a simples insatisfacdao, configurando uma ameacga direta ao valor
simbolico e financeiro das empresas (BRYSON et al., 2021; HEGNER; FETSCHERIN; VAN
DELZEN, 2017). Ao investiga-lo sob a lente do foco regulatdrio, esta tese busca avangar na
explicagdo dos mecanismos psicoldgicos que sustentam atitudes extremas e duradouras de

0posi¢do a marcas.

A Teoria do Foco Regulatorio (Regulatory Focus Theory - RFT), proposta por Higgins
(1997, 1998), descreve dois sistemas motivacionais distintos que regulam o comportamento

humano: o foco de promogao e o foco de prevencgao. Esses sistemas influenciam a forma como

13



os individuos perseguem objetivos e processam informagdes, modulando a atengdo, a
interpretagdo de eventos e a tomada de decisdo (HIGGINS; SHAH; FRIEDMAN, 1997). O
foco de promocgdo estd associado a aspiragdes, crescimento € ganhos, enquanto o foco de
prevencdo esta relacionado a seguranca, responsabilidades e evitacdo de perdas (CROWE;
HIGGINS, 1997). Individuos com foco de prevengao tendem a priorizar a manutencao do status
quo, a vigilancia contra riscos e a sensibilidade a potenciais falhas ou ameacas (KELLER et al.,

2015).

Embora o foco regulatério possa refletir predisposi¢oes individuais relativamente
estaveis, ele também pode ser ativado de forma situacional por estimulos especificos
(FORSTER; HIGGINS, 2005; HIGGINS, 1998). Mensagens com linguagem de adverténcia,
exposicao a riscos percebidos ou apresentacdo de consequéncias negativas concretas tém sido
amplamente documentadas como gatilhos capazes de induzir temporariamente o foco de
prevencdao (CESARIO; GRANT; HIGGINS, 2004; LOCKWOOD; JORDAN; KUNDA, 2002).
Quando ativado, esse estado motivacional altera o processamento da informagao, levando os
individuos a priorizar sinais de risco, avaliar minuciosamente potenciais perdas e reagir de
forma mais intensa a desvios percebidos (PHAM; AVNET, 2004). Noticias negativas sobre
conduta ética corporativa, falhas de produto ou riscos a saude podem, portanto, ndo apenas
transmitir informag¢do, mas evocar um padrdao motivacional que favorece a avaliagdo critica e
menos tolerante da marca (AHLUWALIA; BURNKRANT; UNNAVA, 2000; DUTTA;
PULLIG, 2011).

Esse cenério abre espago para compreender como o foco de prevencao pode contribuir
para o desenvolvimento do 6dio a marca. O 6dio a marca € uma emog¢do negativa extrema,
caracterizada por repulsa, raiva e desprezo persistentes, podendo levar a comportamentos de
boicote e acdes que visam prejudicar a reputacdo da marca (HEGNER; FETSCHERIN; VAN
DELZEN, 2017; ZARANTONELLO et al., 2016). Esse sentimento pode ser desencadeado por
experiéncias negativas intensas, incompatibilidade de valores ou percepgdes de transgressao
moral (HASHIM; KASANA, 2019; RAHIMAH et al, 2023). Com a amplificagdo
proporcionada pelas redes sociais, consumidores motivados por 6dio a marca encontram um
espaco para expressar suas opinides de maneira rapida e abrangente (CURINA et al., 2021;

YADAV; CHAKRABARTI, 2022).

No processo que liga estimulos negativos ao 6dio a marca, o processamento cognitivo
desempenha um papel relevante. Ele se refere a maneira como os consumidores percebem,

interpretam e atribuem significado aos estimulos recebidos, influenciando o julgamento e a
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formagdo de atitudes (HUDDLESTON et al., 2018; LIM, 2018). Ferramentas como o
rastreamento ocular permitem observar como a atengao visual é direcionada e como elementos
especificos das mensagens negativas capturam o foco do consumidor (LAM; CHAU; WONG,
2007). Em contextos de foco de prevencao, espera-se que o processamento cognitivo seja mais

detalhista e orientado a deteccao de riscos, amplificando a percep¢ao de falhas corporativas.

O uso de tecnologias como o EyeTracking e o FaceReader permite observar com
precisdo como o consumidor reage a estimulos de marketing de forma nao verbal. O
rastreamento ocular fornece indicadores objetivos do processamento cognitivo, revelando
padroes de atencdo, foco visual e tempo de fixagdo sobre elementos especificos das mensagens.
J& o FaceReader identifica microexpressdes faciais associadas a emocgdes basicas, capturando
respostas afetivas espontdneas que muitas vezes escapam ao autorrelato. Essa combinagao
oferece uma leitura mais completa da experiéncia do consumidor, integrando cogni¢cdo e
emocdo em tempo real (LEWINSKI; UYL; BUTTLER, 2014; VAN DER LANS; PIETERS;
WEDEL, 2008).

Além do processamento cognitivo, as respostas emocionais negativas, como raiva,
nojo e desprezo, também atuam como mediadores importantes. A literatura mostra que
estimulos negativos ativam reagdes emocionais intensas, capazes de moldar atitudes e
comportamentos subsequentes (LEWINSKI; UYL; BUTTLER, 2014; STERNBERG, 2003).
Tecnologias de leitura facial tém demonstrado alta precisdo na detec¢do dessas emogdes (YQ
LOW et al., 2022), oferecendo meios para compreender reacdes ndo conscientes que podem

intensificar o 6dio @ marca quando combinadas a um estado de foco de prevengao.

O desfecho comportamental esperado desse processo € o boca a boca negativo, que
consiste na comunicacao interpessoal com a inten¢do de transmitir experiéncias ou opinides
desfavoraveis sobre uma marca (GRAPPI; ROMANI; BAGOZZI, 2013; GREGOIRE et al.,
2009). Esse comportamento pode ser motivado por sentimentos de vinganga, desejo de advertir
outros consumidores ou intengdo de prejudicar a imagem da marca (JOSHI; YADAV, 2021).
Em um cenario de foco de prevencao ativado, o consumidor tende a se engajar mais nesse tipo

de comunicagdo para reforcar a percepcao de risco e afastar outros potenciais compradores.

Diante desse contexto, esta pesquisa parte do pressuposto de que estimulos negativos
podem ativar um estado situacional de foco de prevencdo, o qual, por sua vez, intensifica
reacdes cognitivas € emocionais negativas, levando ao aumento do o6dio a marca e,
consequentemente, ao boca a boca negativo. Assim, o objetivo desta tese ¢ investigar como o

foco de preveng¢do, diante de estimulos negativos, influencia o 6dio & marca e o boca a boca
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negativo, considerando o papel mediador do processamento cognitivo e da resposta emocional

nas reagoes dos consumidores.

Diante desse objetivo, a tese organiza sua investigacao em trés questdes centrais, cada
uma ilustrada por situagdes praticas em que marcas enfrentam ameacgas de reputacdo. Essas
questdes permitem conectar os mecanismos psicoldgicos propostos (foco de prevencao,
cognicdo, emocdo ¢ 6dio a marca) a contextos reais de crise, mostrando ndo apenas sua
relevancia teorica, mas também suas implicacdes gerenciais. A seguir, cada questao de pesquisa
¢ introduzida com exemplos aplicados que ajudam a visualizar seus efeitos potenciais no mundo

corporativo.

Crises como recalls de alimentos por suspeita de contaminagdo, falhas de seguranga
em eletroeletronicos ou acidentes industriais colocam o consumidor em estado vigilante, com
foco em risco e evitagdo de perdas. Um exemplo emblematico foi o confronto entre Nestlé e
Greenpeace em torno do uso de 6leo de palma, quando o video viral “Give the orang-utan a
break™ associou a marca KitKat a destrui¢ao ambiental e & morte de orangotangos. A resposta
defensiva da empresa, marcada por tentativas de censura e demora em reconhecer o problema,
apenas reforcou a percepcao de ameaga e amplificou a vigilancia dos consumidores (COOMBS,
2014). Do ponto de vista tedrico, esse ¢ o terreno natural da Teoria do Foco Regulatoério, quando
sob ameaca, a prevencao tende a dominar a avaliagdo e a reagdo; gerencialmente, isso significa
que qualquer comunicag¢do que aumente incerteza pode atuar como combustivel do 6dio. Se
essa relacdo for confirmada, intervengdes de crise devem reduzir percepgao de risco e restaurar
controle (ex.: informagdo clara, passos verificaveis, prazos, canais de suporte), entretanto se
nao se confirma, o risco residiria menos na ameaca em si € mais em outros gatilhos (valores,

identidade, injusti¢a), deslocando o foco da intervengao.

QP1: De que forma o foco de prevencao, diante de estimulos negativos, afeta

diretamente o 60dio a marca?

Em escandalos envolvendo transgressdes morais, como os amplamente documentados
na cadeia de fornecedores da Nike, em que foram denunciadas praticas de trabalho anéalogo a
escraviddo, baixos saldrios e condi¢des precarias, os consumidores frequentemente reagiram
com emogdes intensas de raiva, indignacao e desprezo. Apesar de sucessivos relatorios técnicos
e auditorias apresentados pela empresa, estudos mostram que o monitoramento isolado nao foi
suficiente para restaurar a confianga publica ou melhorar substancialmente as condi¢des de
trabalho (LOCKE; QIN; BRAUSE, 2007). Teoricamente, esse cendrio contrapde abordagens

de avaliacdo cognitiva, que enfatizam interpretacao causal e atribui¢do de culpa, a perspectivas
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social-intuicionistas, que veem a emog¢ao como motor primario do juizo moral. Para a gestao,
essa distin¢ao € crucial: se a mediagdo for afetiva, respostas racionais isoladas, como dados,
laudos e notas técnicas, falham em conter o escalonamento. Se for cognitiva, evidéncias e
explicacdes ganham poder e podem reequilibrar a percepgao. Caso os resultados confirmem
que o maior peso ¢ afetivo, a prioridade passa a ser regulacao emocional, como reconhecimento
do dano, linguagem ndo defensiva e uso de porta-vozes com legitimidade, com informagao
técnica na sequéncia. Caso nao confirmem, a énfase cai no estado racional, e a reagdo da

empresa deve ser de argumentacgdo e provas, com cronologia dos fatos, auditorias e pericias.

QP2: Qual é o papel mediador do processamento cognitivo e da resposta

emocional na relacio entre foco de prevencio e 6dio a marca?

Em plataformas sociais, picos de indignacao se convertem rapidamente em boca a boca
negativo: foi o que ocorreu em 2017, quando a United Airlines removeu a for¢a um passageiro
de um voo lotado. As imagens viralizaram em minutos, gerando milhdes de mengdes criticas e
forte queda no valor de mercado da empresa. A resposta inicial da companhia, defensiva e
pouco empatica, apenas agravou a situacdo, ilustrando como a incapacidade de conter a
escalada emocional amplia o alcance do boca a boca negativo (COOMBS, 2019). Do ponto de
vista teorico, esse caso reforga a previsdo de que respostas emocionais de alta ativacdo nao
permanecem latentes, mas transbordam em expressio publica massiva (GREGOIRE; SALLE;
TRIPP, 2015). Na pratica, isso significa que a gestdo de crises precisa acoplar contencao
emocional a mecanismos de monitoramento e resposta agil, além de medidas reparadoras
verificdveis. Se essa relacdo for confirmada, monitorar e conter o boca a boca negativo ¢
prioridade absoluta. Se ndo for confirmada, o 6dio poderia permanecer latente, demandando

estratégias de recomposi¢ado silenciosa em vez de contengao publica.

QP3: Em que medida o 6dio 2 marca impulsiona o boca a boca negativo entre os

consumidores?

Apesar do crescente interesse da literatura em compreender o 6dio a marca e suas
consequéncias, ainda sdo raros os estudos que exploram os antecedentes motivacionais
situacionais desse sentimento, como o foco de prevengdo. A integracdo entre teorias
motivacionais, medidas tradicionais e métodos neurofisioldgicos permite uma compreensao
mais abrangente das reacdes dos consumidores, superando limitagcdes de pesquisas baseadas
exclusivamente em autorrelato (AZIZ; RAHMAN, 2022; BRYSON et al., 2021). Além disso,
compreender como 0 processamento cognitivo e as respostas emocionais negativas mediam

essa relacdo ¢ fundamental para que empresas antecipem crises de reputagdo e desenvolvam
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estratégias de comunicacdo mais eficazes. No cenario contemporaneo, em que consumidores
possuem voz amplificada pelas redes sociais, os efeitos combinados de motivagdo preventiva,
odio a marca e boca a boca negativo representam um risco significativo para a reputacao € o

valor das marcas, justificando a relevancia tedrica e pratica desta pesquisa.

Nos ultimos anos, o uso de métricas neurofisioldgicas no marketing tem se
consolidado como uma via promissora para compreender processos de decisdo e emocdo de
forma mais acurada. Ao acessar respostas automaticas € nao conscientes, essas métricas
complementam os métodos tradicionais, oferecendo evidéncias sobre como os consumidores
realmente percebem, sentem e reagem aos estimulos de marca. Essa abordagem permite aos
pesquisadores ultrapassar as limitagdes das medidas declarativas e explorar dimensodes

profundas da experiéncia de consumo, especialmente em contextos de crise e julgamento moral

(KARMARKAR; PLASSMANN, 2019; VENKATRAMAN et al., 2014).

Além disso, a presente pesquisa adota uma perspectiva metodoldgica integrada,
combinando abordagens experimentais com medidas neurofisioldgicas e declarativas. Essa
triangulacdo de métodos permite observar, de maneira mais precisa, 0s mecanismos cognitivos
e emocionais que antecedem o 6dio a marca, oferecendo uma visao mais completa das reagdes
negativas dos consumidores. O uso combinado de EyeTracking e FaceReader representa uma
inovacdo metodologica importante na area, ampliando a validade das inferéncias e reduzindo

limitagdes associadas ao autorrelato isolado.

A utilizacdo de tecnologias de andlise de emog¢des e processamento cognitivo pode
oferecer informagdes valiosas sobre como os consumidores expressam o O0dio a marca,
identificando padrdes de comportamento, gatilhos emocionais e respostas especificas aos
estimulos de marketing a que sdo expostos (SUNG et al., 2020; VAN DER LANS; PIETERS;
WEDEL, 2008). Essa compreensdo de processos cognitivos relacionados a emogdes negativas
pode ser aplicada em estratégias de Marketing para abordar e mitigar o 6dio a marca, bem como

para promover experiéncias de consumo mais positivas e satisfatorias (BRYSON et al., 2021).

O papel do boca a boca negativo também ¢ central neste estudo, ndo apenas como
consequéncia do 6dio a marca, mas como um vetor de propagacdo reputacional. Ao
compreender como o foco de prevengdo e as respostas emocionais extremas levam
consumidores a compartilhar ativamente suas percepgdes negativas, amplia-se o entendimento
sobre a dindmica social das crises de marca. Essa énfase reforca a relevancia pratica da pesquisa
ao aproximar os achados de fendmenos observaveis nas redes sociais € em interagdes entre

consumidores.



Em resumo, a integracdo da Teoria do Foco Regulatdrio, com énfase na ativagdo
situacional do foco de prevencdo, e das tecnologias de rastreamento ocular e leitura facial
representa uma abordagem inovadora e promissora para o estudo do 6dio a marca no contexto
do marketing. Ao preencher lacunas tedricas e metodologicas, este projeto busca oferecer
subsidios para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes de gestdo do 6dio a marca e do
boca a boca negativo, fortalecendo o relacionamento marca-consumidor e favorecendo

experiéncias mais positivas e satisfatorias.

A estrutura da tese reflete essa integracao entre teoria e método, sendo composta por
trés estudos complementares, organizados de forma progressiva. O Estudo 1 investiga como
estimulos negativos podem acionar o foco de prevengdo e, a partir dele, influenciar o
desenvolvimento do ¢dio a marca. O Estudo 2 explora os mecanismos cognitivo e emocional
como mediadores na relacdo entre estimulos negativos e 6dio a marca. Por fim, o Estudo 3
analisa como o 6dio a marca desencadeado por estimulos negativos se manifesta em
comportamentos de boca a boca negativo. Essa organizagdo busca apresentar uma progressao

logica, em que as descobertas iniciais sustentam e ampliam as andlises subsequentes.

Diferentemente da maior parte da literatura, esta tese adota uma estratégia
metodoldgica que vai além do autorrelato. Ao incorporar métricas neurofisioldgicas, como
rastreamento ocular e leitura facial, integradas a escalas tradicionais, o trabalho oferece uma
abordagem inédita no campo do marketing. Esse diferencial permite captar reacdes espontaneas
e ndo conscientes dos consumidores, reduzindo vieses de memoria e desejabilidade social e
avancando em dire¢do a uma compreensdo mais robusta das emog¢des extremas voltadas a

marcas.

Apesar do avanco das pesquisas sobre 6dio a marca, a maioria dos estudos depende
exclusivamente de medidas autorrelatadas, sujeitas a viés de desejabilidade social e incapazes
de captar reagdes emocionais ndo conscientes. Além disso, o foco regulatorio raramente ¢
considerado como antecedente situacional relevante nesse contexto, e o papel do processamento
cognitivo e das respostas emocionais negativas como mediadores permanece pouco explorado.
Nenhum trabalho publicado at¢é o momento integrou dados neurofisiolégicos com escalas
tradicionais para mensurar esses fendmenos de forma combinada, o que representa uma

contribuicao metodoldgica central desta pesquisa.

Compreender como o foco de prevengao, ativado por estimulos negativos, potencializa
reacdes cognitivas e emocionais que culminam no 6dio a marca e no boca a boca negativo nao

apenas amplia a compreensdo tedrica sobre atitudes extremas, mas também oferece informagdes
1y



estratégicas para que gestores possam antecipar crises, adaptar comunicagdes ¢ adotar agdes
mais empaticas diante de falhas percebidas. Ao unir métodos neurofisioldgicos e instrumentos
tradicionais, este trabalho propde um modelo mais abrangente para analisar essas dindmicas,

contribuindo tanto para a teoria quanto para a pratica de marketing.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta o embasamento conceitual do estudo, organizado de acordo com
as hipoteses propostas. A partir das contribui¢des da Teoria do Foco Regulatorio (HIGGINS,
1997, 1998), sdo explorados seus desdobramentos sobre reagdes extremas como o 6dio a marca
(HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017; ZARANTONELLO et al., 2016), bem
como o papel de mecanismos cognitivos € emocionais como mediadores dessas respostas
(HUDDLESTON et al., 2018; LIM, 2018). Por fim, aborda-se o comportamento de boca a boca
negativo como manifestagdo comportamental do 6dio a marca (NGUYEN et al., 2022;

RICHINS, 1997; SHARMA; JAIN; GUPTA, 2022; TALWAR et al., 2021).

2.1 Foco de prevencio e 6dio a marca: prevengciao como gatilho

O foco regulatério, proposto por Higgins (1997, 1998), ¢ uma teoria motivacional que
descreve como as pessoas abordam metas e respondem a situagdes com base em dois sistemas
distintos: foco de promogao e foco de prevencdo. O foco de promogao esta associado a busca
por ganhos, aspiragdes e realizacao de ideais, enquanto o foco de prevencao se relaciona a busca
por seguranga, responsabilidades e cumprimento de obrigagdes. Essa distingdo fornece uma
base para compreender como consumidores interpretam e reagem a diferentes tipos de

estimulos, sobretudo aqueles que evocam emogdes negativas.

A literatura demonstra que individuos com foco de preven¢do tendem a ser mais
sensiveis a sinais de ameaga e perda, respondendo de forma mais cautelosa e avessa ao risco
(CROWE; HIGGINS, 1997; SHAH; HIGGINS; FRIEDMAN, 1998). Nesses casos, a atencao
seletiva € direcionada para informagdes que possam indicar potenciais danos ou violagdes de
normas, o que pode intensificar a vigilancia e a propensdo a reagir negativamente a estimulos

percebidos como ofensivos ou moralmente inadequados (FORSTER et al., 1998).

Além disso, o foco regulatério influencia ndo apenas a interpretagdao dos eventos, mas
também o tipo de processamento cognitivo predominante. Estudos indicam que, sob foco de
prevencdo, as pessoas tendem a adotar estratégias de processamento mais sistematicas,
detalhadas e analiticas, priorizando a identificagdo de inconsisténcias ou ameagas (FORSTER;
HIGGINS, 2005). Isso implica que estimulos de marca com conotagdes negativas ou que

contrariem valores centrais podem gerar reagdes mais intensas nesse perfil motivacional.

O conceito de regulatory fit (CESARIO; GRANT; HIGGINS, 2004) amplia a
compreensdo dessa dindmica ao mostrar que o alinhamento entre o estado motivacional do

individuo e a natureza da mensagem ou estimulo aumenta a sensacdo de “estar certo”),
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potencializando o efeito da comunicacdo. Assim, quando um consumidor com foco de
prevengdo € exposto a um estimulo negativo, a congruéncia com sua orientagdo motivacional

pode reforgar a interpretacao desfavoravel e fortalecer respostas defensivas ou de rejeicao.

No contexto de consumo, Lockwood, Jordan e Kunda (2002) mostraram que o foco
regulatorio determina o tipo de modelo ou exemplo que mais influencia as percepgoes:
enquanto individuos com foco de promocao sdo inspirados por modelos positivos, os de
prevencdo sdo mais impactados por exemplos negativos que evidenciam riscos a serem
evitados. Essa sensibilidade reforga a relevancia de estudar o foco de preven¢ao como elemento

capaz de acionar e amplificar respostas adversas a marcas envolvidas em crises.

A associagdo entre foco de prevengdo e maior atengdo a aspectos negativos também
tem respaldo empirico no campo da percepcio e atengio visual (FORSTER; HIGGINS, 2005;
KELLER et al., 2015). Tais estudos indicam que esse perfil motivacional favorece a detecgao
precoce de sinais de perigo e a alocacdo de recursos cognitivos para processa-los, o que, em
contextos de estimulos de marca negativos, pode aumentar a probabilidade de formacdo de

julgamentos criticos.

Por fim, ¢ relevante notar que o foco regulatdrio pode ser tanto cronico (trago) quanto
induzido situacionalmente (estado), € que ambos influenciam reagdes a estimulos de consumo
(PHAM; AVNET, 2004). Isso significa que, em situacdes de crise ou comunicagdo negativa,
mesmo consumidores com predominancia de foco de promog¢ao podem adotar temporariamente

um estado de prevencgao, intensificando a sensibilidade ao estimulo adverso.

Odio 4 marca é um sentimento caracterizado por uma resposta afetiva negativa intensa,
persistente e multifacetada direcionada a uma marca especifica. Diferentemente de emogdes
momentaneas, que tendem a ser mais transitorias e situacionais, o 6dio a marca reflete um
estado afetivo estavel, alimentado por experiéncias acumuladas, crengas e interpretacdes do
comportamento corporativo ao longo do tempo (ZARANTONELLO et al., 2016; ZHANG;
LAROCHE, 2020). Essa natureza duradoura implica que, uma vez estabelecido, o 6dio tende a
resistir a mudancas de opinido e a se manifestar de forma consistente em diferentes contextos,

tornando-se um elemento central na relagdo consumidor-marca.

O construto de odio a marca tem suas raizes tedricas em pesquisas sobre
relacionamentos negativos com marcas, expandindo a compreensao de que os vinculos com
empresas e produtos ndo sao exclusivamente positivos. Esse sentimento pode ser composto por

multiplas dimensdes, como repulsa, desprezo e desejo de vinganca (ZARANTONELLO et al.,
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2016, 2018). Além disso, Bryson, Atwal e Hultén, (2013) argumentam que o 6dio a marca nao
¢ apenas a auséncia de amor ou satisfacdo, mas sim um construto independente, com causas e

consequéncias proprias.

Diversos antecedentes t€ém sido associados ao desenvolvimento do 6dio a marca. Entre
eles, destacam-se experiéncias negativas diretas, como falhas de produto ou de servigo graves,
comunicagdes de marketing percebidas como enganosas ou ofensivas, comportamento
corporativo antiético e violagdes de valores pessoais ou sociais (BRYSON et al., 2021;
HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017). A literatura também ressalta que essas
causas frequentemente envolvem julgamentos morais, como a percep¢do de injustica ou
desrespeito, que tendem a gerar sentimentos mais intensos e duradouros do que meras

insatisfagdes pontuais (GREGOIRE et al., 2009).

Em termos de dimensdes, Fetscherin (2019) propde uma tipologia que inclui: (1)
aversdo a marca, uma repulsa profunda que leva a evitacao sistematica; (2) raiva em relagdo a
marca, associada a percepgdes de injustica e que pode motivar comportamentos ativos de
retaliacdo; (3) vergonha de associa¢do, quando o consumidor evita a marca para proteger sua
autoimagem; (4) culpa pela compra passada, sentimento de arrependimento por ter apoiado a
marca; e (5) decepgdo profunda, quando a marca falha gravemente em atender expectativas
centrais. Essa visao multifacetada amplia a compreensdo do fendomeno e destaca que diferentes

individuos podem vivenciar o 6dio de maneiras distintas.

O odio a marca tende a produzir consequéncias comportamentais de longo prazo.
Estudos como os de Rahimabh et al. (2023) e Grégoire et al. (2009) mostram que consumidores
que odeiam uma marca podem engajar-se em comportamentos persistentes de retaliagdo, como
boicotes prolongados, disseminagdo de boca a boca negativo (incluindo em midias sociais) e
ativismo anti-marca. Essas a¢des ndo apenas afetam diretamente as vendas, mas também tém o

potencial de influenciar terceiros, ampliando o dano reputacional e financeiro.

Comparado a outros sentimentos negativos, o 0dio a marca apresenta diferencas
importantes. Insatisfacdo e decepcao, por exemplo, podem ser revertidas por a¢des corretivas
pontuais, enquanto a raiva tende a ser mais situacional e menos duradoura (HEGNER;
FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017; KUCUK, 2019). O 6dio, por sua vez, se sustenta mesmo
apos a resolucao do evento original que o originou, sendo alimentado por memorias afetivas

negativas e pela reafirmacdo continua de crencas desfavoraveis sobre a marca.
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Apesar do avanco na compreensdo do fendmeno, ainda existem lacunas de pesquisa
significativas. Poucos estudos integram o 6dio a marca com teorias motivacionais, como a
teoria do foco regulatorio, para explicar por que certos consumidores sao mais propensos a
desenvolver esse sentimento em determinadas circunstancias. Além disso, a maior parte das
investigacdes depende de medidas declaradas, deixando espago para o uso de métricas nao
declaradas, como rastreamento ocular e andlise automatica de expressoes faciais, para capturar

manifestagdes implicitas ¢ menos conscientes (AZIZ; RAHMAN, 2022).

Essa compreensdo abre caminho para a integracdo com o foco de prevencao como
potencial gatilho do 6dio & marca, uma vez que individuos com orientagdo preventiva tendem
a reagir de forma mais intensa a ameacas percebidas a seguranga, a ética ou a conformidade
social. Essa integracdo sera explorada na subsec¢ao seguinte, onde sdo discutidos os mecanismos
psicoldgicos que podem conectar essas duas varidveis e embasar a formulacdo da primeira

hipdtese da pesquisa.

A literatura sobre foco regulatorio e 6dio a marca sugere que o foco de prevengao pode
atuar como um gatilho psicoldgico para o desenvolvimento desse sentimento. Individuos com
orientacdo preventiva priorizam a seguranc¢a, a conformidade com normas e a evitagdo de
perdas (HIGGINS, 1997; KELLER; BLESS, 2006). Quando interagem com marcas, eles
tendem a avaliar ndo apenas o desempenho funcional do produto ou servico, mas também a
aderéncia da empresa a padrdes éticos, legais e morais. Qualquer desvio percebido desses
padrdes pode ser interpretado como uma ameaca relevante, elevando a probabilidade de reagdes

afetivas negativas intensas e duradouras, como o 6dio a marca.

Um dos mecanismos centrais que explica essa relagdo ¢ a percepg¢ao de ameaga a
seguranca. Para consumidores preventivos, falhas graves de produto, riscos a saude ou
violagdes de privacidade ndo apenas frustram expectativas, mas ativam uma resposta
motivacional de autoprotecdo. Estudos como os de Grégoire ef al. (2009) e Rahimah et al.
(2023) mostram que essas ameagas sao especialmente potentes na ativacao de comportamentos

de retaliacdo e boicote, o que € consistente com a persisténcia do 6dio a marca.

Outro mecanismo relevante ¢ a violagdo moral. Pesquisas sobre emog¢des morais
indicam que consumidores tendem a reagir com mais intensidade a condutas corporativas
percebidas como antiéticas, injustas ou socialmente irresponsaveis (GRAPPI; ROMANI;

BAGOZZI, 2013). Como o foco de prevengao ¢ sensivel a normas e a preservacao da ordem

24



social, tais violagdes podem provocar respostas afetivas mais intensas e duradouras,

consolidando o 6dio como um sentimento estavel e resistente a mudangas.

Além disso, a literatura ainda apresenta lacunas empiricas sobre essa relagao. Poucos
estudos exploram como o foco regulatério interage com eventos de crise corporativa para
moldar sentimentos negativos de longo prazo. Mais raros ainda sdo os trabalhos que utilizam
medidas ndo declaradas, como rastreamento ocular e analise automatica de expressoes faciais,
para captar manifestacoes implicitas dessa relacdo. Essa lacuna abre espago para investigacoes
que combinem abordagens declaradas e nao declaradas, permitindo identificar reacdes menos
conscientes que possam mediar ou moderar a formagdo do 6dio & marca. Diante desse

arcabougo tedrico, propde-se a seguinte hipotese:

H1: Consumidores com maior orientagdo para o foco de prevengao apresentarao niveis mais
elevados de 6dio a marca em resposta a comunicagdes € comportamentos corporativos

percebidos como ameagadores a seguranga, a ética ou a conformidade social.

2.2 O papel mediador do processamento cognitivo

O processamento cognitivo refere-se a forma como os individuos percebem,
interpretam e atribuem significado as informacdes recebidas, influenciando diretamente suas
atitudes e comportamentos. No contexto do consumo, esse processamento envolve desde a
atencao visual e a codificagdo de estimulos até o raciocinio critico e a formacao de julgamentos
avaliativos (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998). Embora decisdes de compra muitas vezes
incluam elementos emocionais, o processamento cognitivo desempenha papel central na

tradugdo das percepgdes iniciais em atitudes mais estaveis e comportamentos subsequentes.

Na literatura de comportamento do consumidor, o processamento cognitivo ¢
frequentemente descrito como um filtro que transforma estimulos externos em respostas
comportamentais (GREENWALD; LEAVITT, 1984; ORQUIN; MUELLER LOOSE, 2013).
Esse filtro ndo ¢ neutro: ele ¢ moldado por fatores individuais (motivagao, experiéncia prévia,
valores) e situacionais (contexto de compra, tipo de mensagem). Assim, consumidores com
diferentes orientagdes motivacionais podem processar as mesmas informacdes de forma
distinta, o que € particularmente relevante quando se analisa o efeito do foco regulatorio sobre

sentimentos como o 0dio a marca.

Estudos em atencdo visual e tomada de decisdo mostram que a maneira como 0S
consumidores distribuem e mantém seu foco atencional afeta a qualidade e a profundidade do

processamento (HUDDLESTON et al, 2018; WEDEL; PIETERS, 2008). No caso de
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individuos com foco de prevencao, ha evidéncias de que eles tendem a monitorar ameacas de
forma mais intensa (FORSTER; HIGGINS, 2005), direcionando atengfio para indicios de risco
ou inconsisténcias na mensagem. Esse viés atencional pode aumentar a probabilidade de
interpretar comportamentos da marca como problematicos, reforcando processos cognitivos

que sustentam sentimentos negativos.

O papel do processamento cognitivo também esta relacionado a atribuicdo de
causalidade. Segundo a teoria da atribui¢do, consumidores tendem a buscar explicagdes para
eventos negativos, € quando a causa ¢ atribuida a marca de forma controlavel e intencional, as
reacdes negativas sao potencializadas (NGUYEN et al., 2022). Esse julgamento atribucional ¢
fruto de um processamento deliberativo que integra percepgdes iniciais, informagdes
contextuais e expectativas prévias, ¢ pode ser decisivo na transi¢do de um incomodo

momentaneo para um sentimento de 6dio a marca.

Outro aspecto critico € a carga cognitiva. Situagdes que exigem maior esforco mental
para decodificar informacdes, seja pela complexidade da mensagem, seja pela presenga de
elementos contraditorios, podem gerar frustra¢do e, quando combinadas com expectativas de
seguranca ou conformidade violadas, intensificar avaliagdes negativas (SWELLER, 1988). No
caso de consumidores com foco de prevengao, essa sobrecarga pode ser interpretada como sinal

de falta de clareza, transparéncia ou cuidado por parte da marca.

Além disso, o processamento cognitivo ndo atua isoladamente: ele interage com
respostas afetivas, modulando a intensidade e a direcao das reacdes (PHAM; AVNET, 2004).
Mesmo sentimentos intensos como o 6dio a marca frequentemente emergem de um ciclo no
qual cognicdo e afeto se retroalimentam. A interpretagdo cognitiva de um evento negativo pode
exacerbar respostas emocionais, enquanto essas emogdes, por sua vez, guiam a selecdo e a

interpretacdo de novas informagdes, criando um padrdo de manuteng¢ao do sentimento negativo.

Por fim, hd evidéncias de que o processamento cognitivo atua como mediador na
relagdo entre orientagdes motivacionais e atitudes negativas em relagao as marcas (RAHIMAH
et al., 2023). Ou seja, o foco de prevencao influencia a forma como a informacgao ¢ percebida e
interpretada, e esse processamento molda a intensidade e a persisténcia do 6¢dio a marca. Esse
papel mediador ¢ especialmente relevante para entender ndo apenas se o foco regulatério leva
ao 6dio, mas como esse processo ocorre, permitindo intervengdes mais direcionadas para

mitigagdo de crises e reconstrucao de reputacgao.
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Com base nesse arcabouco tedrico, propde-se que consumidores com foco de
prevengdo processam informagdes de maneira mais critica e atenta a ameagas, 0 que, por meio
de julgamentos cognitivos mais severos, aumenta a probabilidade de desenvolver e manter o
o0dio a marca. Assim, o processamento cognitivo atua como um elo entre a orientagdo

motivacional e o sentimento negativo.

H2: O processamento cognitivo mediara positivamente a relagdo entre foco de prevengdo e
odio a marca, de forma que niveis mais altos de foco de prevencao estardo associados a um
processamento mais critico, o qual, por sua vez, estard associado a niveis mais elevados de 6dio

a marca.

2.3 O papel mediador das respostas emocionais negativas

As respostas emocionais negativas referem-se a sentimentos desagradaveis
experimentados por consumidores diante de estimulos ou eventos percebidos como
ameagadores, injustos ou decepcionantes no contexto da relagdo com uma marca. Essas
respostas incluem sentimentos como raiva, desprezo, frustragdo e decepgdo, que, embora
distintos, compartilham uma valéncia negativa e potencial para influenciar comportamentos
subsequentes (HAIDT, 2001; RICHINS, 1997). Ao contrario de avaliagdes puramente
cognitivas, as respostas emocionais negativas t€ém natureza imediata, muitas vezes antecedendo

e moldando julgamentos deliberados.

Na literatura de comportamento do consumidor, essas respostas sdo compreendidas
como gatilhos de a¢des reativas que podem ir desde a simples evasdo até manifestagdes ativas
de oposicdo a marca (GREGOIRE et al., 2009; NGUYEN et al., 2022). A intensidade dessas
reacoes ¢ modulada ndo apenas pela gravidade do evento negativo, mas também pela
importancia que o consumidor atribui a relagdo com a marca, um fator que torna ex-clientes

fiéis particularmente vulneraveis a sentimentos intensos de rejeicao.

Estudos apontam que a experiéncia de emog¢des negativas estd fortemente ligada a
percepgoes de violagao de normas morais (GRAPPI; ROMANI; BAGOZZI, 2013). Quando um
consumidor percebe que a marca transgrediu valores centrais, como honestidade, justica ou
seguranga, as respostas emocionais tendem a ser mais intensas e persistentes. Essa dindmica ¢
relevante para compreender como individuos com foco de prevencao, naturalmente sensiveis a

riscos € ameagas, podem reagir de forma exacerbada a situagdes percebidas como violagdes.

As respostas emocionais negativas também se caracterizam por um alto nivel de

energia motivacional (SCHERER, 2005), o que as torna poderosos direcionadores de
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comportamento. Ao contrario de emogdes de baixa ativacdo, como tristeza ou melancolia,
estados como raiva e desprezo predispdem a acdo, seja na forma de retaliagdo ativa, seja na
disseminagdo de experiéncias negativas por meio do boca a boca eletronico (SHARMA; JAIN;
GUPTA, 2022). Essa propensao para agir confere as respostas emocionais negativas um papel

central como mediadoras entre avaliagdes cognitivas e comportamentos observaveis.

A literatura também evidencia que tais respostas ndo surgem isoladamente: elas
interagem com processos cognitivos em um ciclo de retroalimentagao (PHAM; AVNET, 2004).
Uma percepcao inicial de injustica ou risco pode acionar emogdes negativas, que por sua vez
orientam a atencao para aspectos confirmatorios da ameaga, refor¢ando tanto a intensidade do
sentimento quanto sua persisténcia ao longo do tempo. Esse mecanismo é compativel com a
hipotese de que consumidores com foco de prevengdo, ao perceberem violagdes, ndo apenas
processam a informacao de forma mais critica, mas também experimentam emoc¢des negativas

mais intensas.

No contexto do 6dio a marca, as respostas emocionais negativas desempenham papel
crucial na transi¢ao de uma insatisfagdo momentanea para um sentimento estavel e profundo
de rejeicio (FETSCHERIN, 2019; ZARANTONELLO et al, 2016). Enquanto o
processamento cognitivo pode estabelecer a base argumentativa para essa rejei¢ao, as respostas
emocionais fornecem a for¢ca motivacional necessaria para que ela seja sustentada e expressa

em comportamentos observaveis, como boicotes ou manifestacdes publicas de desaprovacao.

Finalmente, o papel mediador dessas respostas pode ser entendido como a ponte
afetiva entre predisposigdes motivacionais e sentimentos mais complexos, como o 6dio a marca.
Em consumidores com foco de preven¢ao, a tendéncia a detectar riscos e ameacgas favorece
interpretagdes negativas de eventos relacionados a marca, que, por sua vez, disparam emogoes
como raiva, medo e nojo. Essas emogdes intensificam a consolida¢do de sentimentos de dédio,

funcionando como um canal de amplificagcdo das reagdes adversas.

Diante desse panorama, argumenta-se que as respostas emocionais negativas medeiam
arelacdo entre foco de prevencao e 6dio a marca. O foco de preven¢ao predispde o consumidor
a detectar ameacas, o que eleva a probabilidade de experimentar emog¢des negativas intensas,

as quais, por sua vez, fortalecem e estabilizam o sentimento de ddio.

H3: As respostas emocionais negativas mediardo positivamente a relagao entre foco de

prevencdo e 0dio a marca, de forma que niveis mais altos de foco de prevengdo estardo
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associados a respostas emocionais mais intensas, as quais, por sua vez, estardo associadas a

niveis mais elevados de 6dio a marca.

2.4 Do 6dio a marca ao boca a boca negativo

O boca a boca negativo (negative word-of-mouth — NWOM) refere-se & comunicagao
voluntaria, entre consumidores ou em ambientes publicos, de experiéncias desfavoraveis com
uma marca, produto ou servigo, com o objetivo implicito ou explicito de alertar, influenciar ou
dissuadir outros consumidores (ANDERSON, 1998; TALWAR et al., 2021). No contexto
contemporaneo, 0 NWOM nao se limita a conversas presenciais; sua manifestacao digital, o
boca a boca eletronico negativo (e-NWOM), amplifica exponencialmente o alcance ¢ a
velocidade da disseminagdo de opinides desfavoraveis, potencializando impactos sobre a

reputacdo e a performance das marcas.

O odio a marca, enquanto sentimento profundo e persistente de repulsa, fornece uma
base motivacional robusta para a emissio de NWOM. Ao contrario de insatisfagdes
momentaneas ou criticas pontuais, o 6dio tende a gerar narrativas negativas recorrentes e
carregadas de emocdo, que podem ser repetidas e reforgadas ao longo do tempo (BRYSON et
al.,2021; FETSCHERIN, 2019). Esse padrdo ¢ consistente com a literatura sobre emogdes de
alta ativacdo, que predispdem a agdo e a comunicacdo, particularmente quando o individuo
percebe estar desempenhando um papel de justica ou protecdo em relagdo a outros

consumidores (GRAPPI; ROMANI; BAGOZZI, 2013).

O NWOM decorrente do 6dio a marca frequentemente apresenta caracteristicas de
intensidade e persisténcia superiores as observadas em comunicagdes negativas de menor carga
emocional. Estudos apontam que consumidores motivados por 6dio ndo apenas relatam eventos
negativos, mas os reinterpretam e reconstroem narrativas para enfatizar aspectos moralmente
condenaveis ou socialmente relevantes da conduta da marca (NGUYEN ef al, 2022;
SHARMA; JAIN; GUPTA, 2022). Assim, o NWOM torna-se, em muitos casos, um

prolongamento do sentimento de 6dio, funcionando como sua expressao publica.

A literatura também sugere que a relacdo entre 6dio a marca e NWOM pode ser
mediada por fatores como identidade social e engajamento moral (HEGNER; FETSCHERIN;
VAN DELZEN, 2017; ZARANTONELLO et al., 2016). Consumidores que percebem a marca
como uma ameaga ndo apenas a si mesmos, mas também a valores coletivos, tendem a se
engajar mais ativamente em esforcos comunicacionais para alertar outras pessoas. Nesse
sentido, 0o NWOM ndo ¢ apenas um desabafo individual, mas pode assumir um carater

missionario ou ativista.
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Um aspecto relevante ¢ que o NWOM motivado por 6dio tende a ter maior
credibilidade percebida por outros consumidores, justamente por vir acompanhado de forte
carga emocional e detalhes especificos de experiéncias negativas (ANDERSON, 1998). Essa
percep¢ao de autenticidade pode aumentar sua eficacia persuasiva, ampliando o potencial de

dano a imagem da marca.

Do ponto de vista tedrico, a relagdo entre 6dio a marca e NWOM se alinha com a
logica do modelo de transi¢do afetiva-comportamental, segundo a qual sentimentos intensos
moldam comportamentos expressivos que buscam restaurar a justica percebida (GREGOIRE
et al., 2009). No caso do odio, a intensidade do afeto negativo torna o NWOM ndo apenas
provavel, mas altamente persistente, mesmo na auséncia de novos episddios de interacdo com

a marca.

No contexto desta pesquisa, compreender essa relacdo ¢ essencial, pois 0 NWOM
representa uma das consequéncias mais visiveis e mensuraveis do 6dio a marca, sendo um
indicador direto do potencial de dano reputacional. A investigacdo dessa conexdao também
contribui para preencher lacunas na literatura que ainda carecem de evidéncias integrando
sentimentos de alta intensidade a comportamentos comunicacionais em contextos de crise de
imagem.

\

Considerando a natureza persistente e ativadora do 6dio a marca, espera-se que
consumidores que experimentam esse sentimento apresentem maior propensao a se engajar em

NWOM, buscando alertar outros e punir simbolicamente a marca.

H4: O 6dio a marca estara positivamente associado a emissao de boca a boca negativo, de modo
que niveis mais elevados de o0dio a marca corresponderdo a niveis mais elevados de

comunicac¢ao negativa sobre a marca.

Com base nas relacdes discutidas nas se¢des anteriores, o modelo tedrico da pesquisa,

apresentado na Figura 1, integra os principais construtos e vinculos propostos neste estudo.
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Figura 1 - Modelo Cognitivo-Emocional de Rea¢des Negativas a Marca
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O modelo proposto parte do pressuposto de que a exposi¢ao a estimulos negativos

ativa o foco de preven¢do, o que aumenta a probabilidade de formagdo de atitudes hostis em

relagdo a marca, amplificadas por avaliagcdes cognitivas e reagcdes emocionais negativas. Esses

efeitos, por sua vez, favorecem a propensao dos consumidores a compartilhar suas experiéncias

negativas por meio do boca a boca negativo.
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3. ESTUDO 1 - ESTIMULO NEGATIVO GERANDO ODIO A MARCA: O GATILHO
DO FOCO DE PREVENCAO

O Estudo 1 investigou se a exposicdo a noticias negativas sobre marcas, em
comparagao a noticias neutras, eleva o foco de prevengao e o 6dio a marca, examinando ainda
se o foco de prevencao funciona como gatilho associado ao aumento do 6dio a marca (H1).
Para isso, foram comparados dois cendrios entre sujeitos: um conjunto de noticias neutras e um
conjunto de noticias negativas relacionadas a casos de assédio, racismo e trabalho analogo a
escravidao. Além de testar H1, este estudo cumpre um papel instrumental: verificar se os
estimulos textuais usados no Estudo 2 operam como gatilho situacional de prevengao, coerente

com a premissa tedrica de que mensagens de ameaga ativam vigilancia e evitagao de perdas.

3.1 Participantes e delineamento

Alunos de graduagdo foram alocados em um de dois cendrios: neutro (N = 85) ou
negativo (N =55). O delineamento foi entre sujeitos, com varia¢do do cenario de noticias como
fator e as varidveis foco de prevengdo e 6dio a marca como desfechos principais. Foco de
promocdo e boca a boca negativo foram coletados como medidas adicionais para checagens
convergentes e discriminantes. A amostra apresentou distribuicdo equilibrada de género (65
homens e 75 mulheres) e faixa etaria predominante entre 19 e 27 anos. Trata-se de amostragem
por conveniéncia (universidade), sem critérios de exclusdo adicionais, preservando-se o
principio de, no minimo, 30 observagdes por condicdo como referéncia para estabilidade de
estimativas em delineamentos entre sujeitos (BOX; HUNTER; HUNTER, 2005; KIRK, 2013;
VAN BELLE, 2008). A coleta de dados foi realizada entre os meses de julho e agosto de 2025.

A alocagao foi feita por distribuicao alternada de cadernos: o primeiro participante da
fila recebia a versdo “negativa/verdadeira” (cinco noticias), enquanto o seguinte recebia a
versdo “neutra/falsa” com as mesmas marcas € imagens, mas sem conteido ameagador; esse
padrdo alternado prosseguiu até o final, assegurando randomizagdo simples entre as duas
condig¢des. Os participantes ndo informaram nomes, apenas idade e género, assim, 0 anonimato
mitiga vieses de desejabilidade social que poderiam alterar as respostas (LEWINSKI;

FRANSEN; TAN, 2014).

Optou-se por utilizar marcas reais, em vez de ficticias, para aumentar a validade
ecologica dos estimulos e assegurar maior envolvimento cognitivo e emocional dos
participantes. A literatura aponta que a familiaridade e a credibilidade do estimulo sdo

determinantes para reacdes auténticas de valéncia e excitagdo (HEGNER; FETSCHERIN;
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VAN DELZEN, 2017). Assim, o uso de marcas conhecidas favorece respostas mais proximas

das experiéncias de consumo reais, sem comprometer o controle experimental.

3.2 Procedimentos e estimulos

Os participantes leram um conjunto de noticias curtas conforme o cenario designado
e, em seguida, responderam escalas de sete pontos. Cada participante lia uma noticia e
respondia 12 itens (3 foco de promocgao; 3 foco de prevencao; 3 6dio a marca; 3 boca a boca
negativo) em escala Likert de 7 pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente). O
tempo médio de participagdo foi de aproximadamente 10 minutos. O roteiro completo, as
noticias e os itens constam no Anexo A. O foco de promogdo e o foco de prevengdo foram
mensurados por trés itens cada, adaptados de Higgins et al. (2001), captando respectivamente
a orientagdo para ganhos versus a vigilancia em relacao a perdas e ameacas. O 6dio a marca foi
mensurado por trés itens de Hegner, Fetscherin e Van Delzen (2017), que expressam rejeicao
extrema, nojo e hostilidade em relagao a marca-alvo. Ja o boca a boca negativo foi avaliado por
trés itens de Grappi, Romani e Bagozzi (2013), que captam a intengdo de compartilhar
experiéncias negativas com terceiros. As analises foram conduzidas no SPSS, com checagens
psicométricas seguindo boas praticas (KMO/Bartlett, Analise Fatorial confirmatoria, o de
Cronbach). Foram excluidos da amostragem os questionarios com alta concentracdo de
respostas em um so ponto das escalas, o que gerou um leve desequilibrio entre quantidade de

observacoes nos dois cenarios.

Todos os procedimentos foram conduzidos em conformidade com as normas éticas
aplicaveis a pesquisa com seres humanos, embora o estudo ndo tenha sido submetido
formalmente a um comité de ética, pois utilizou exclusivamente estimulos de natureza
publicitaria e coletas ndo invasivas. A participacdo foi voluntdria e andnima, sem coleta de
dados pessoais identificaveis. As respostas foram armazenadas em ambiente seguro, garantindo
a confidencialidade dos participantes. Nenhum dos procedimentos apresentou risco fisico ou

psicoldgico aos envolvidos.

3.3 Resultados e discussiao
A comparagdo entre cendrios indicou que a manipulagdo foi bem-sucedida. O foco de
prevencao foi significativamente maior no cenario negativo (M = 5,54; DP = 1,32) do que no
cenario neutro (M = 3,33; DP = 1,46), F(1,138) = 83,01, p <0,001. O 6dio a marca também foi
maior no cenario negativo (M = 2,85; DP = 1,82) em relacao ao neutro (M = 1,74; DP = 1,40),
F(1,138) = 16,69, p < 0,001. Em contraste, o foco de promoc¢ao ndo diferiu entre os cenarios,
F(1,138) = 0,48, p = 0,492, sugerindo especificidade do efeito na orientagdo de prevencao.
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Como evidéncia convergente, o boca a boca negativo foi mais elevado no cenario negativo,

F(1,138) = 13,52, p < 0,001. Essas diferencas estdo ilustradas na Figura 2.

Figura 2 - Diferenca de médias dos cenarios Neutro vs Negativo

o

5,54

Média (escala 1-7)
w o w

N

—

o

Negativo Neutro Negativo
Cenario Cenario

Foco de prevengio Odio a marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O aumento de prevengao na condi¢do negativa indica que os estimulos ameagadores
operaram como ‘“‘gatilho” situacional de vigilancia/evitagdo, sem afetar a promog¢do, padrao
compativel com a Teoria do Foco Regulatorio, refor¢ando a validade da manipulacdo para

sustentar o encadeamento testado no Estudo 2.

Os testes mostraram um KMO adequado em todos os construtos (promogao = 0,690;
prevengdo = 0,686; 6dio = 0,749; boca a boca negativo = 0,689). O Bartlett foi significativo
para todos os construtos (promog¢do %3(3)=120,803; prevencdo ¥*(3)=262,755; o&dio
v*(3)=412,387; boca a boca ¥*(3)=373,243; todos p <0,001), sustentando a fatorabilidade. A
andlise fatorial confirmatdria apresentou resultados consistentes e significativos. A anélise de
confiabilidade também foi significativa e satisfatéria em todos os construtos. O resumo dos

indicadores ¢ apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Analise Fatorial e confiabilidade dos estudos 1 € 3

Construto KMO Bartlett ¥*(3) y Cargas (min-max) a

Foco de promogédo 0,69 120,803 <0,001 0,813-0,870 0,786
Foco de prevengao 0,686 262,755 <0,001 0,861-0,946 0,887
Odio a marca 0,749 412,387 <0,001 0,931-0,966 0,945
Boca a boca negativo 0,689 373,243 <0,001 0,873-0,964 0,916

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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A hipotese H1, que postulava uma relacdo positiva entre foco de prevengdo e 6dio a
marca, foi confirmada. Os resultados da regressdo linear simples indicaram que o foco de
prevencao prediz de forma significativa o 6dio a marca ( = 0,349, #(138) =4,371, p <0,001),
explicando aproximadamente 12% da variancia no construto (R? =0,122). Esse achado sugere
que quanto maior a orientagdo preventiva dos individuos, maior a intensidade de sentimentos

de 6dio em relagdo a marca.

Em conjunto, os resultados indicam que a exposi¢do a noticias negativas eleva
significativamente a orientagdo preventiva e, em menor medida, o 6dio a marca, ao passo que
o foco de prevencao mostra associagdo consistente com maior hostilidade. O Estudo 1 confirma
a H1 e cumpre sua fungdo instrumental ao demonstrar que: (i) estimulos negativos ativam a
prevencdo sem impactar a promogao; (ii) a orientagdo preventiva relaciona-se a niveis mais
altos de 6dio; e (iii) a manipulacdo textual se valida como “gatilho” situacional para o teste
laboratorial subsequente (Estudo 2). Com isso, estabeleceu-se o primeiro elo do encadeamento
teodrico proposto (ameaga — prevencdo — 6dio), que servira de base para as mediagdes
examinadas nos estudos seguintes. Embora a variancia explicada seja relativamente modesta
(R?=0,122), esse resultado esta em linha com a literatura que trata o 6dio a marca como um
fenomeno multifatorial, no qual a prevengdo atua como um gatilho relevante, mas nao
exclusivo, reforcando a pertinéncia de avancar para analises mediadas e multivariadas nos

estudos seguintes.
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4. ESTUDO 2 - MECANISMOS DE MEDIACAO DA INTEGRACAO COGNITIVA E
AFETIVA

O Estudo 2 testa se o foco de prevencdo aumenta o 6dio a marca e se esse efeito ¢
mediado por (a) processamento cognitivo e/ou (b) resposta emocional negativa durante a
exposicdo a noticias sobre marcas. Para isso foram avaliadas duas mediagdes simples em

analises separadas:
H2: Foco de prevencao — Processamento cognitivo — Odio a marca.
H3: Foco de prevencao — Resposta emocional negativa — Odio a marca.

4.1 Participantes e delineamento

A amostra foi composta por 61 participantes (N = 61; idade: M = 27,7, DP = 5,58;
54% homens). Os participantes foram recrutados em cursos de graduacao de administracdo em
sua maioria, além de outras pessoas que estavam transitando pela universidade e se dispuseram
a participar do estudo. O delineamento foi e carater correlacional (com exposi¢ao
experimental): o foco de prevencao foi utilizado como variavel preditora de 6dio a marca, com
processamento cognitivo e resposta emocional negativa como mediadores. Nenhum
participante relatou conhecimento prévio sobre o objetivo do estudo. A coleta de dados foi

realizada entre dezembro/2024 e maio/2025.

4.2 Procedimentos e estimulos

A coleta de dados foi conduzida com o auxilio de um rastreador ocular baseado em tela
(Tobii X3-120), que registou dados relacionados ao processamento cognitivo dos participantes.
Com pequenos ajustes, foi possivel integrar métricas de movimentos faciais, registrando a
captura de video do rosto dos participantes no momento da coleta com uma camera integrada
ao computador. A Figura 3 apresenta uma simulacao da configuracao fisica dos dispositivos de

coleta.
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Figura 3 - Configuragao fisica dos dispositivos de coleta
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Este estudo foi realizado com a participagao de 61 individuos submetidos a dez
estimulos em ambiente de laboratério. Esse numero € considerado adequado para experimentos
com pelo menos dois cenarios, atendendo aos critérios minimos para distribui¢ao normal (BOX;
HUNTER; HUNTER, 2005; KIRK, 2013; VAN BELLE, 2008). O objetivo foi observar
respostas cognitivas e afetivas em contextos associados a marcas mencionadas em noticias com
conotagOes variadas, incluindo contetdos negativos, positivos e neutros. Os participantes
tinham entre 18 e 65 anos, com visdo normal ou corrigida, conforme as recomendagdes para

estudos de eye-tracking (ORQUIN; MUELLER LOOSE, 2013).

Os estimulos utilizados consistiram em noticias reais, nas quais marcas especificas
eram citadas em diferentes contextos, conforme detalhado no Quadro 1. Esses estimulos foram
selecionados com base no potencial de gerar incongruéncia simbolica, ou seja, situagcdes em
que os valores e comportamentos atribuidos as marcas podem gerar distanciamento identitario
e respostas negativas. A classifica¢do de valéncia dos estimulos foi inicialmente proposta pelo
pesquisador, mas foi posteriormente ajustada com base nas respostas dos proprios participantes,
evitando dicotomias rigidas e tratando a variavel como escalar. (HEGNER; FETSCHERIN;
VAN DELZEN, 2017).
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Quadro 1 - Noticias selecionadas para o Estudo 2

Marca Segmento de | Tipo de | Tipo de | Manchete Link para noticia
atuacio noticia estimulo original
esperado
Havan Lojade Coacdo Negativo Justica multa https://congressoemfoco
departamentos | politica Luciano Hang e .uol.com.br/area/justica/
Havan em R$ 85 | justica-multa-luciano-
milhdes por hang-e-havan-em-r-85-
coagir milhoes-por-coagir-
funcionarios em funcionarios-em-
elei¢do eleicao/
Boticario Perfumaria Campanha em | Neutro Propaganda de O | https://gl.globo.com/ec
apoio aos Boticario com onomia/midia-e-
LGBT gays gera marketing/noticia/2015/
polémica e chega | 06/comercial-de-o-
ao Conar boticario-com-casais-
gays-gera-polemica-e-
chega-ao-conar.html
Banco do Bancario Assédio Negativo Banco do Brasil e | https://sintrajufe.org.br/
Brasil sexual terceirizada sdo banco-do-brasil-e-
condenados por terceirizada-sao-
assédio moral e condenados-por-
sexual assedio-moral-e-sexual-
sintrajufe-rs-tem-
equipe-qualificada-para-
receber-denuncias-de-
colegas/
Aurora e Vinicola Trabalho Negativo Vinicola flagrada | https://reporterbrasil.org
Salton analogo a com trabalho .br/2023/04/vinicola-
escravidao escravo no RS flagrada-com-trabalho-
ostentava o selo escravo-no-rs-
“Great Place to ostentava-o-selo-great-
Work” place-to-work/
Magazine | Lojade Apoio as Positivo Justica decide que | https://www.correiobraz
Luiza departamentos | pessoas negras trainee da Magalu | iliense.com.br/brasil/20
sO para negros 22/11/5049576-justica-
ndo ¢ decide-que-trainee-da-
discriminatorio magalu-so-para-negros-
nao-e-
discriminatorio.html
Natura Perfumaria Campanha em | Neutro Thammy Miranda | https://f5.folha.uol.com.
apoio as estrela campanha | br/celebridades/2020/07
pessoas trans de Dia dos Pais, e | /thammy-miranda-
Gretchen sai em estrela-campanha-de-
defesa: 'Pai de dia-dos-pais-e-gretchen-
verdade' sai-em-defesa-pai-de-
verdade.shtml
Santander | Bancério Apoio a arte Neutro Caso Queermuseu | https://brasil.elpais.com/

queer

mostra que sao
tempos de
intolerancia. Da
direita, mas
também da
esquerda

brasil/2017/09/14/politi
ca/1505394738 622278
.html
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Marca Segmento de | Tipo de | Tipo de | Manchete Link para noticia
atuacio noticia estimulo original
esperado

Casas Lojade Cancelamento | Negativo Procon notifica https://noticiasbotucatu.

Bahia departamentos | de pedidos Casas Bahia por com.br/2021/11/30/proc

vender celular on-notifica-casas-bahia-
com 80% de por-vender-celular-com-
desconto e 80-de-desconto-e-
cancelar pedidos cancelar-pedidos/

Avon Perfumaria Encerramento | Neutro Sinénimo de https://contigo.com.br/n
de contrato carisma, Ivete oticias/perline/sinonimo
com Sangalo ¢ -de-carisma-ivete-
celebridade contratada por sangalo-e-contratada-

marca que pela-avon-apos-jojo-ser-

descartou Jojo descartada.phtml#:~:tex

Todynho t=Gabriel%20Perline%?2
0%2F%20cosm%C3%
AOticos-
,Sin%C3%B4nimo0%.20
de%20carisma%2C%?20
Ivete%20Sangalo%20%
C3%A9%20contratada,
marca%20que%20desca
rtou%20J0jo%20Todyn
ho&text=Em%20meio
%202%20uma%20s%C
3%A9rie,embaixadora%
20da%20marca%20de%
20cosm%C3%A0ticos.

Itau Bancario Assédio moral | Negativo ‘Portal do https://spbancarios.com.

Inferno’ manda br/05/2024/portal-do-
recado para inferno-manda-recado-
geréncias do Itati | para-gerencias-do-itau

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Os participantes foram separados em dois cendrios. O cenario A mostra as noticias
com uma imagem relacionada, a manchete e os dois primeiros paragrafos de cada noticia. O

cenario B traz as mesmas noticias e na mesma ordem, porém da maior énfase nas imagens e

O~

traz apenas a manchete da noticia, sem maiores detalhes. Nos dois cendrios o participante
exposto a um estimulo (noticia) por vez e apds o estimulo responde a pergunta “Como vocé
avalia a noticia de 1 a 7?” com uma escala Likert de 7 pontos desenhada, indicando que 1 ¢
uma avaliagdo negativa e que 7 ¢ uma avaliagdo positiva, sendo uma adaptacao do Net Promoter

Score (REICHHELD, 2003). Cada coleta durou aproximadamente 7 minutos.

Como em algumas noticias as marcas ndo eram mencionadas na manchete, apenas ao
longo do texto, no cenario A o nome das marcas foi destacado em negrito e no cenario B o texto
da manchete foi adaptado para incluir a mencao a marca. Para que a confiabilidade das fontes
das noticias ndo impactasse nas avaliagdes, o /ayout das noticias foi adaptado para parecer um

site genérico de noticias no cendrio A e no cenario B foi adaptado para parecer uma postagem
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em rede social vinda de um site de noticias, em todos os casos ocultando a fonte original da
noticia. Todas as noticias tiveram as marcas de suas datas originais para ndo prejudicar as
marcas por fatos que ocorreram no passado. Separar os dois cendrios foi importante para
entender o quanto o acesso a informagao impacta nas respostas emocionais negativas € no 6dio
a marca, pois 0 processamento cognitivo na noticia sera menor no cenario B do que no cenario
A por ser um estimulo menos complexo e logo mais direto para interpretagdo e absor¢ao das

informacdes. O roteiro do experimento pode ser visualizado na Figura 4.

Figura 4 - Roteiro do experimento do Estudo 2

CENARIO A
Justica multa
Luciano Hang e SANYS A Y Propaganda de O

Havanem R$ 85
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chega ao Conar

Vinicola flagrada com
trabalho escravo no
RS ostentava o selo
“Great Place to
Work"

Banco do Brasil e
terceirizada sao
condenados por
assédio moral e sexual

e BANCO DDBRAS".

(Continua)
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(Continuagdo)

CENARIO A (Continuacio)
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(Continua)
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(Continuagdo)

Justica multa Luciano Hang e Havan Propaganda de O Boticario com Banco do Brasil e terceirizada sdo
em R$ 85 milhdes por coagir gays gera polémica e chega ao condenados por assédio moral e
funcionarios em elei¢do Conar sexual

Vinicola Aurora, flagrada com Justica decide que trainee da Thammy Miranda estrela campanha
trabalho escravo no RS, ostentava o Magalu s6 para negros nao é de Dia dos Pais da Natura, e Gretchen
selo “Great Place to Work" discriminatério sai em defesa: 'Pai de verdade'

Caso Queermuseu no Santander Procon notifica Casas Bahia por Sindnimo de carisma, Ivete Sangalo
Cultural mostra que sao tempos de vender celular com 80% de é contratada pela Avon, que
intolerdncia. Da direita, mas desconto e cancelar pedidos descartou Jojo Todynho

também da esquerda

NEWS

ST ST

Seasus

: % .\‘
‘Portal do Inferno’ manda recado para
geréncias do Ital sobre o assédio
moral sofrido por funcionarios

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Para a mensuragdo simultinea de respostas cognitivas e emocionais diante de
estimulos negativos envolvendo marcas, foi conduzido um experimento integrando tecnologias
de rastreamento ocular e leitura automatica de expressdes faciais. O equipamento Tobii X3-120
Eye Tracker foi utilizado para registrar as fixa¢des visuais dos participantes, enquanto estes
assistiam a videos contendo manchetes negativas, seguidos por telas de escolha de marcas. O

software de coleta ja previa o registro simultaneo de video frontal dos rostos dos participantes.

Os videos captados foram exportados e, posteriormente, processados no software
Noldus FaceReader® (versao 8.1). Esse sistema gerou estatisticas individuais para cada
participante e para cada estimulo, abrangendo emogdes primarias como raiva, nojo ¢ medo, bem
como estimativas continuas de valéncia e ativacao facial. Os dados exportados do FaceReader
foram entdo combinados aos dados do rastreador ocular, formando uma base inica que permitiu

o cruzamento entre padrdes de atencao visual e respostas emocionais.

Essa abordagem integrada viabilizou a andlise de dois aspectos neurofisiologicos
distintos, cognicdo e emog¢do, captados em tempo real e sob condigdes experimentais
controladas. Ao empregar multiplos indicadores biométricos simultaneamente, o estudo buscou
superar as limitagdes dos métodos tradicionais baseados exclusivamente em autorrelato,
fornecendo evidéncias mais confidveis sobre o impacto de contedos negativos no

comportamento do consumidor.

Ap0s a coleta com o Tobii X3-120, foram exportadas métricas individuais de fixacdes
para cada estimulo aplicado, assim como as respostas quanto a recomendac¢do das marcas
fornecidas diretamente no software. Como o rastreamento ocular j& prevé a gravacdo em video
dos participantes, esses videos foram extraidos e analisados no software Noldus FaceReader®,
que permitiu a mensuracao das expressoes faciais durante os estimulos. Isso viabilizou uma
mensurac¢ao dupla, permitindo a analise simultanea do processamento cognitivo e das reagdes
emocionais, a partir de uma unica exposi¢ao a cada contetido. Para cada participante e estimulo,
foram extraidas estatisticas individuais referentes as emocdes basicas expressas, a valéncia
afetiva e a ativagao facial. Essas medidas foram entdo compiladas em uma base unificada,

estruturando os dados para andlises estatisticas subsequentes.

A conceituacdo do 6dio a marca varia entre os autores, com a maioria considerando-o
sob uma perspectiva emocional, embora as interpretagdes divirjam: enquanto algumas
abordagens tratam o 60dio como uma emocdo singular, outras o compreendem como um
sentimento secundario derivado de emogdes priméarias (AZIZ; RAHMAN, 2022). Neste estudo,

0 6dio a marca ¢ tratado como um sentimento derivado das dimensdes emocionais de raiva,
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nojo e medo, mensuradas por meio da analise automatica de expressdes faciais com o software

Noldus FaceReader® (ZARANTONELLO et al., 2016).

As medidas foram derivadas dos dados neurofisioldgicos capturados pelo rastreador
ocular e pelas avaliacdes autorrelatadas. Os videos dos rostos foram processados no software
Noldus® FaceReader 8.1, que gerou métricas de emogdes expressas por meio de movimentos
faciais. Foram analisadas especificamente as emogdes medo, raiva e nojo, além dos indices de
valéncia (positividade/negatividade das emogdes) e de ativacao (intensidade emocional). Do
rastreador ocular, foram extraidas as durag¢des das fixagdes, indicando o tempo dedicado pelos

participantes a pontos focais das noticias.

Como cada métrica possui unidades e escalas distintas, todas foram padronizadas em
z-scores, assegurando a comparabilidade entre medidas. A operacionaliza¢do dos construtos
teoricos foi definida da seguinte: (a) foco de prevengdo foi calculado a partir do z-score da
média das avaliagdes das noticias, invertida, de modo que valores mais elevados representam
percepgdes mais negativas e, portanto, maior sensibilidade a ameacas relacionadas as marcas
(FORSTER; HIGGINS, 2005; HIGGINS, 1997), (b) 6dio a marca foi obtido pela média dos z-
scores de medo, raiva e nojo, emogdes que, segundo a literatura, configuram o nucleo afetivo
desse construto, representando respostas de aversao e afastamento frente a uma marca percebida
como ofensiva, injusta ou ameagadora . (HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017;
ZARANTONELLO et al., 2016). Essa composicao reflete a natureza multidimensional do 6dio
a marca, integrando emogdes primarias que capturam tanto a ativagdo emocional quanto a
intensidade da rejeicdo, o que a torna mais adequada para mensuragdes baseadas em leitura
facial e autorrelato simultaneo. (c¢) Processamento cognitivo foi calculado a partir do z-score da
soma da duracdo das fixagdes em cada noticia (WEDEL; PIETERS, 2008) e (d) respostas
emocionais negativas foram compostas pela média entre o z-score da valéncia invertida (valores
mais altos indicam maior negatividade) e o z-score da ativacdo (refletindo a intensidade da
emo¢ao) (RUSSELL, 2009; SCHERER, 2005). O resumo da operacionalizagcdo das variaveis ¢
apresentado no Quadro 2, assim como as formulas inspiradas em modelos consolidados na

literatura sobre cogni¢do e emog¢ao no comportamento do consumidor.

Quadro 2 - Variaveis do estudos 2

Variavel Origem dos Descriciao Férmula utilizada Referéncia
dados metodolégica
Foco de Questionario | Avaliacdo declarada | 8 - média das avaliagdes Adaptado de
Prevencao dos participantes Gorn; Tuan Pham;
sobre o qudo
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negativa foi cada Yatming Sin

noticia. (2001)
Processamento Rastreador Nivel de atengdo Média(zDuragaoFixacdes) Wedel; Pieters
cognitivo ocular dedicado aos (2008)

estimulos, estimado
pela duragdo média
das fixagoes

oculares.
Respostas Leitor de Combinagdo média(-zValéncia, Adaptado de
emocionais movimentos | padronizada da zAtivagdo) Lewinski;
negativas faciais valéncia facial Fransen; Tan
invertida, que indica (2014)

a direcdo negativa
das emogdes, com a
ativagdo facial, que
representa sua

intensidade.

Odio & marca Leitor de Média padronizada média(zRaiva, zMedo, Modelo do
movimentos | das emogdes zNojo) presente estudo
faciais negativas de raiva, com base em

medo e nojo, Zarantonello et al.
representando uma (2016) e Aziz;
rejeigdo emocional Rahman (2022)

complexa a marca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A partir dessas operacionalizagdes, foi possivel integrar dados fisiologicos,
comportamentais ¢ autorrelatados em indicadores comparaveis, permitindo testar os
mecanismos de mediacao propostos. A defini¢ao do foco de prevencao a partir das avaliagdes
negativas de noticias € consistente com abordagens que vinculam esse construto a percepcao
de ameaga e vigilancia (FORSTER; HIGGINS, 2005; HIGGINS, 1997). O calculo das respostas
emocionais negativas segue a pratica de combinar valéncia e ativagdo para representar a
intensidade e a direg¢do afetiva das reagdes emocionais (RUSSELL, 2009; SCHERER, 2005).
J&4 o uso da duracdo das fixagdes como proxy de processamento cognitivo estd alinhado a
literatura em rastreamento ocular, que associa maior tempo de fixacdo a maior demanda de
atencdo e elaboracdo cognitiva (WEDEL; PIETERS, 2008). Dessa forma, as medidas

escolhidas fornecem suporte empirico robusto para a analise das mediag¢des hipotetizadas.

Durante a fase de analise, algumas limitagdes operacionais foram identificadas. Parte
dos participantes apresentou falhas de calibracdo no EyeTracking, o que levou a exclusdo de
registros incompletos ou inconsistentes. Além disso, o processamento dos videos no
FaceReader apresentou desafios praticos, pois as gravagdes continham multiplos estimulos com
duragdes variaveis. A tentativa de segmentar cada trecho individualmente tornaria o processo

demasiadamente manual e suscetivel a erros de sincronizagao, motivo pelo qual optou-se pela
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analise continua de cada sessao completa. Essa decisdo visou preservar a integridade temporal
das reagdes emocionais e assegurar consisténcia entre os participantes, mesmo com a perda

parcial de granularidade na separacao por estimulo.

Os mapas de calor mostrados na Figura 5 ilustram os padrdes gerais de atencao visual
dos participantes durante a exposi¢ao as noticias, comparando os dois cenarios experimentais
(noticia completa e manchete). As areas em vermelho indicam maior concentracdo de fixacgdes,
enquanto as areas em amarelo sao fixagcdes moderadas na area e as em verde mostram fixagdes
mais leves na zona em destaque. Areas que estdo nitidas sdo partes em que os participantes nio

fixaram seus olhares, ou seja, ndo prestaram atengao.

Figura 5 - Mapa de calor dos estimulos do Estudo 2

Cenério A Cenério B Cenario A Cenario B
Noticia completa Manchete Noticia completa Manchete

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
4.3 Resultados e discussio
A primeira etapa de analise consistiu na checagem de manipulagdo da variavel
Processamento Cognitivo. A manipulagdo contrastou dois cenarios: noticias completas (A)
versus manchetes (B), com a expectativa de que a condi¢do A ampliasse o processamento

cognitivo, enquanto a condi¢do B o reduzisse.
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Os resultados confirmaram essa diferenca. O escore padronizado de processamento
cognitivo foi significativamente maior no cendrio A (M = 0,69; DP = 1,00) do que no cenério
B (M =-0,67; DP =0,29), F(1,59) = 53,40, p < 0,001, evidenciando que a manipulagdo alterou
de forma robusta a alocagao cognitiva. Ja a resposta emocional negativa ndo diferiu entre os
cenarios, F(1,59) = 0,04, p = 0,848, sugerindo que a manipulagdo atuou de forma seletiva sobre
a dimensdo cognitiva. O 6dio a marca apresentou uma tendéncia de maior intensidade no
cenario A (M =0,15; DP = 0,70) em comparagao ao cenario B (M =-0,14; DP = 0,58), porém
a diferenga ndo atingiu significancia estatistica, F(1,59) = 3,18, p = 0,080. Por fim, o foco de
prevencao (FPREVF) foi significativamente mais elevado no cenario A (M = 0,29; DP = 1,07)
em relacdo ao cenario B (M = —0,28; DP = 0,85), F(1,59) = 5,25, p = 0,026. Esses achados
indicam que a manipulagcdo experimental foi bem-sucedida em modular o processamento
cognitivo e o foco de prevencao, ainda que sem efeito robusto direto sobre o 6dio a marca. Com

essa validagdo, avangou-se para os modelos de mediagao.

As analises de mediagdo foram conduzidas seguindo a légica do Modelo 4 do
PROCESS (HAYES, 2018), porém executadas manualmente por meio de regressdes OLS e
teste de Sobel, uma vez que a macro apresentou instabilidades no ambiente de execucao,
impossibilitando a obtengao dos intervalos de confianga por bootstrap. Assim, foram reportados
os efeitos total (c), direto (c’), os caminhos a e b e o efeito indireto (a x b), juntamente com as

estatisticas de ajuste.

No caso da hipotese H2, que testava a mediagdo do processamento cognitivo (PCOG)
na relagdo entre foco de prevengdo (FPREV) e 6dio a marca (ODIO), observou-se que o foco
de prevengdo prediz o processamento cognitivo de forma significativa (f = 0,268, SE = 0,125,
t=2,134, p=0,037, R =0,072). Entretanto, o caminho de processamento cognitivo para 6dio
a marca, controlando foco de prevencao, nao foi significativo (f = 0,091, SE = 0,063, £ = 0,946,
p = 0,348). O efeito total do foco de prevencao sobre 6dio a marca foi forte e positivo (p =
0,706, SE = 0,060, t = 7,664, p < 0,001, R* = 0,499), permanecendo significativo mesmo apos
a inclusao do mediador (B = 0,556, SE = 0,063, r = 5,811, p < 0,001, R? = 0,582). O efeito
indireto calculado pelo produto dos coeficientes foi baixo (0,016) e ndo significativo pelo teste
de Sobel (z= 0,91, p = 0,360). Dessa forma, ndo hé suporte para a mediagdo proposta em H2,
ainda que processamento cognitivo isoladamente apresente associagao significativa com d6dio a
marca em uma regressao simples (B = 0,273, SE = 0,082, p = 0,033, R>=0,075). O resumo dos

resultados da H2 ¢ apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2 - Resultados da H2

Caminho p SE t y) R? do modelo

FPREV — PCOG (a) 0,268 0,125 2,134 0,037 0,072
PCOG — ODIO (b) 0,273 0,082 2,181 0,033 0,075
FPREV — ODIO (c) 0,706 0,060 7,664 < 0,001 0,499
FPREV — ODIO (¢’) 0,556 0,063 5,811 < 0,001 0,582
Efeito indireto (a x b) 0,016 - z=0,91 0,348 -

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Para a hipdtese H3, que testava a mediagdo da resposta emocional negativa (REN) na
relagdo entre foco de prevencao e 6dio a marca, os resultados foram consistentes com a
proposta. Foco de prevencao prediz significativamente resposta emocional negativa (f = 0,462,
SE = 0,064, t=7,219, p < 0,001, R*=0,213) e, a0 mesmo tempo, resposta emocional negativa
prediz 6dio a marca quando controlado foco de prevencao ( = 0,325, SE=0,113, r=3,399, p
=0,001). O efeito total de foco de prevengao sobre 6dio a marca foi de p = 0,706 (SE = 0,060,
t=17,664, p<0,001), e o efeito direto permaneceu significativo ao controlar resposta emocional
negativa (p = 0,556, SE = 0,063, ¢t = 5,811, p < 0,001). O efeito indireto, de 0,150, foi
estatisticamente significativo, indicando que parte do impacto do foco de prevengdo sobre o
o0dio a marca ocorre via intensificacdo de respostas emocionais negativas. Além disso, a
inclusdo de resposta emocional negativa no modelo aumentou o R* de 0,499 para 0,582,

sugerindo ganho explicativo substantivo. Os resultados da H3 sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Resultados da H3

Caminho B SE t D R? do modelo

FPREV — REN (a) 0,462 0,064 7,219 < 0,001 0,213
REN — ODIO (b) 0,325 0,113 3,399 0,001 -
FPREV — ODIO (c) 0,706 0,060 7,664 < 0,001 0,499
FPREV — ODIO (c¢’) 0,556 0,063 5,811 < 0,001 0,582
Efeito indireto (axb) 0,150 - z=2,67 0,007 -

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Esses resultados reforgam a predominancia de uma via afetiva no processo de
formagao do 6dio a marca. O foco de prevengdo, ao acentuar vigilancia e sensibilidade a perdas,
aumenta a ativacdo emocional negativa diante de noticias sobre marcas, o que, por sua vez,
alimenta atitudes hostis em relacdo a elas. Embora o processamento cognitivo também se
relacione ao 6dio a marca, sua contribui¢cdo mediadora ndo se sustenta ao controlar o efeito
direto do foco de preven¢do. Assim, evidencia-se que a resposta afetiva negativa exerce um

papel central na relacdo testada, em detrimento de um caminho puramente cognitivo.
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5.ESTUDO 3-DO ESTIMULO NEGATIVO AO BOCA A BOCA: A MANIFESTACAO
DO ODIO A MARCA

O Estudo 3 teve por objetivo testar a tradugdo comportamental do sentimento de 6dio
a marca, examinando se niveis mais elevados de 6dio predizem boca a boca negativo (H4). Ao
fazé-lo, buscou-se fechar o encadeamento proposto (ameaga — foco de prevengdo — 6dio —
boca a boca negativo), complementando a evidéncia do Estudo 1 (gatilho preventivo) e

preparando a ponte para as mediagdes exploradas no Estudo 2.

5.1 Participantes e delineamento

Foram utilizados os mesmos os mesmos participantes do Estudo 1 (N = 140), alocados
em delineamento entre sujeitos conforme a condi¢do de estimulos (neutra vs. negativa). O
delineamento permaneceu entre sujeitos quanto ao cenario, € as analises de associagdo foram
conduzidas sobre toda a amostra para testar os vinculos propostos entre os construtos. As
medidas foram as mesmas do Estudo 1: foco de prevencdo (HIGGINS et al., 2001), 6dio a
marca (HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017) e boca a boca negativo (GRAPPI;
ROMANI; BAGOZZI, 2013).

5.2 Procedimentos e estimulos

Os participantes leram noticias curtas de acordo com o cendrio designado e, em
seguida, responderam as escalas em sete pontos dos construtos de interesse. As analises foram
realizadas no SPSS. Como este estudo visa explicitar o desdobramento comportamental do 6dio
a marca, a variavel dependente principal aqui ¢ o boca a boca negativo, tendo o 6dio a marca
como preditor (H4). Para assegurar o caminho causal completo dentro da mesma base, o
resultado previamente obtido para H1 (foco de prevencdo — ddio a marca) foi retomado de

forma sucinta.

5.3 Resultados e discussao

A hipotese H1 foi confirmada na base corrente, conforme reportado no Estudo 1: o
foco de prevencao prediz de forma significativa o 6dio a marca (B = 0,349; #(138) =4,371; p <
0,001), explicando R? = 0,122 da variancia. Esse achado sustenta a ideia de que a orientagao

preventiva funciona como gatilho atitudinal de hostilidade em rela¢do a marca.

A hipotese H4 também foi confirmada. A regressdo linear simples indicou que o 6dio
a marca prediz fortemente o boca a boca negativo (f = 0,778; B =0,776; t(138) = 14,563; p <
0,001), com R? = 0,606. Em outras palavras, cerca de 60,6% da variancia na intengdo de

disseminar avaliacdes negativas ¢ explicada pelo nivel de 6dio a marca. Esse resultado
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evidencia que o componente afetivo hostil ndo apenas se eleva sob contexto de ameaga, como
também transborda para uma inten¢do comunicacional consistente com a deterioracdo da

reputagao da marca.

Assim, o Estudo 3 confirma H4 e encerra o encadeamento proposto, evidenciando que:
(1) estimulos negativos ativam preven¢ao (Estudo 1); (i1) a prevenc¢ao intensifica o 6dio (Estudo
1 e 2); e (iii) o odio transborda para o boca a boca negativo (Estudo 3). Esse percurso integra
cogni¢do, afeto e comportamento em um mesmo programa empirico, complementando os
achados dos Estudos 1 e 2 e fortalecendo a coeréncia do modelo tedrico proposto, a0 mesmo

tempo em que ressalta implicagdes praticas para a gestio de crises e reputacao.

Além disso, esses resultados alinham-se a literatura que vincula respostas emocionais
negativas a comportamentos de comunicagdo desfavoraveis as marcas, indicando que afetos
hostis aumentam a probabilidade de difusdo de avaliagdes negativas (GRAPPI; ROMANI;
BAGOZZI, 2013; HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017). Em conjunto, as
evidéncias reforgam que, quando ativado por pistas de ameaga, o sistema de prevengao nao so6
eleva o afeto negativo como também catalisa sua expressdo social em forma de boca a boca

negativo.
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6. DISCUSSAO GERAL

Esta tese investigou como conteudos negativos sobre marcas acionam processos
psicologicos capazes de intensificar o 6dio a marca e de transborda-lo em comportamentos de
comunicac¢do desfavordveis. Em conjunto, os trés estudos delineiam um encadeamento claro:
(1) estimulos negativos elevam o foco de prevencdo e, em menor magnitude, o 6dio a marca
(Estudo 1); (ii) o efeito do foco de prevengdo sobre o 6dio a marca ndo ¢ mediado por
processamento cognitivo, mas ¢ mediado por respostas emocionais negativas (Estudo 2); e (iii)
0 6dio a marca prediz fortemente o boca a boca negativo (Estudo 3). Esses achados reforcam a
centralidade do sistema de prevencao em contextos de ameaca e indicam que a via afetiva, mais
do que uma via puramente cognitiva, ¢ o mecanismo predominante pelo qual sinais de risco e
perda se convertem em hostilidade e acdo comunicacional contra marcas. Para tornar clara a
conexao entre questoes de pesquisa, hipoteses e resultados, e suas implicagdes conceituais €
aplicadas, o Quadro 3 apresenta uma sintese. Ele organiza de forma comparativa o que a teoria

previa, o que foi encontrado e quais avangos se derivam dos achados desta tese.

Quadro 3 - Sintese das questdes de pesquisa e achados

Questio de pesquisa

Teoria

Achados

Avanco tedrico e pratico

QP1: De que forma o
foco de prevengdo,
diante de estimulos
negativos, afeta
diretamente o 6dio a
marca?

A ativagdo situacional
do foco de prevengdo
(ameaga/perda)
aumenta vigilancia e
sensibilidade a riscos,
favorecendo
julgamentos mais
severos e hostilidade
frente a violagdes
(HIGGINS, 1997,
1998; CROWE;
HIGGINS, 1997,
DUTTA; PULLIG,
2011).

Estudo 1: foco de
prevengdo mais alto
no cendrio negativo;
predigdo direta de
odio a marca (B =
0,349; #(138) =
4,371; p <0,001).
Manipulac¢io bem-
sucedida; efeitos
especificos em
prevengao.

Tedrico: consolida o foco de
prevengdo como gatilho situacional
de hostilidade extrema, mostrando
que, diante de sinais de ameaca,
estados motivacionais preventivos
ndo apenas elevam vigilancia, mas
alimentam sentimentos persistentes
de 6dio a marca. Esse
encadeamento contribui para a
literatura de foco regulatorio ao
estender seu alcance a contextos de
branding negativo, nos quais
disposi¢des motivacionais se
traduzem em rejeicdo atitudinal.
Gerencial: em cenarios de noticias
negativas, consumidores tornam-se
mais sensiveis e reativos a sinais de
risco, o que implica em intensificar
protocolos de monitoramento,
transparéncia e mitigagdo precoce
de danos. A contribuigdo aqui é
demonstrar que ignorar a vigilancia
preventiva do consumidor significa
abrir espaco para escalonamento
hostil.

QP2: Qual € o papel
mediador do
processamento
cognitivo e da
resposta emocional
na relago entre foco

Expectativa dupla: (i)
caminho cognitivo via
processamento
analitico e atribui¢do
de culpa; (ii) caminho
afetivo via

Estudo 2: cognicao
ndo mediou (efeito
indireto ndo
significativo; Sobel z
=0,91, p =0,348).
Respostas

Tedrico: reforca que, em contextos
moralmente carregados, a
mediacdo afetiva se sobrepde a
cognitiva na transi¢ao prevengao
— &dio, convidando a revisao de
modelos que atribuem centralidade
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de prevencao e 6dio a
marca?

raiva/nojo/medo,
coerente com
abordagens social-
intuicionistas (HAIDT,
2001; WEDEL;
PIETERS, 2008;
ZARANTONELLO et
al., 2016).

emocionais
negativas mediaram
de forma robusta
(efeito indireto =
0,150;z=2,67; p=
0,007), com ganhos
de explicagdo (R? de
0,499 — 0,582).

ao processamento cognitivo. Isso
contribui ao reposicionar a
cognicdo ndo como geradora
primaria do 6dio, mas como
mecanismo de justificagdo e
elaboragdo secundaria, alinhando-
se a perspectivas social-
intuicionistas do julgamento moral.
Gerencial: indica que respostas de
crise baseadas apenas em
explicagdes racionais (dados
técnicos, relatorios, laudos) sao
insuficientes para conter
hostilidade. Protocolos devem
priorizar regulagdo emocional,
como reconhecimento publico do
dano, tom empatico e porta-vozes
legitimados afetivamente, com a
informacao técnica posicionada
como complemento posterior.

QP3: Em que medida
o 6dio a marca
impulsiona o boca a
boca negativo entre
os consumidores?

Modelos atitudinais e
de justi¢a sugerem que
situagdes afetivas
negativas intensas
transbordam em
expressao de
comunicagao hostil
(GREGOIRE et al.,
2009; GRAPPI;
ROMANI; BAGOZZI,
2013).

Estudo 3: odio a
marca previu
fortemente boca a
boca negativo (p =
0,778; ((138) =
14,563; p <0,001;
R?2=0,606). O
estudo refor¢a o
encadeamento
coerente de contexto
negativo —
prevengdo — odio
— boca a boca
negativo.

Teorico: demonstra que o 6dio a
marca nao permanece no nivel
atitudinal, mas transborda em
expressao social, integrando niveis
emocional, atitudinal e
comportamental dentro de um
mesmo programa empirico.
Avanga ao evidenciar de forma
integrada o percurso estimulo —
reagdo afetiva — atitude extrema
— manifestagdo publica.
Gerencial: mostra que gestores
precisam ampliar a capacidade de
contencdo do boca a boca negativo,
entendendo o monitoramento de
redes, protocolos de resposta
rapida e mecanismos de
atendimento/compensagdo como
elementos centrais da prevengdo de
crises reputacionais. Se o 6dio ndo
¢ mitigado no nivel afetivo, ele
escalara em difusdo ptblica, com
custos maiores de reversao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Essa sintese reforca que, embora a teoria previsse mediagdes tanto cognitivas quanto
emocionais, os dados indicaram a predominancia da via afetiva, com consequéncias diretas para
a compreensao do papel do julgamento moral. A consolida¢ao do encadeamento prevencao —
6dio — boca a boca negativo também mostra que o afeto hostil ndo é apenas um estado interno,

mas se manifesta em praticas sociais capazes de escalar rapidamente.

Ao demonstrar que a orientagdo preventiva aumenta sob noticias negativas e que esse
aumento se associa ao 6dio a marca, os resultados dialogam com a literatura de foco regulatorio
ao evidenciar que pistas de ameaga ampliam vigilancia e evitagdo de perdas. Quando os

52



mediadores sdo considerados, as andlises mostram que o processamento cognitivo, embora
associado ao 6dio a marca em regressdes simples, ndo sustenta mediacdo na presenca do foco
de prevencdo; ja as respostas emocionais negativas compdem um caminho robusto entre
prevencdo e 6dio. Essa dindmica ¢ compativel com abordagens de julgamento moral que
enfatizam o papel das intuicdes emocionais na formacao de juizos, com a razdo atuando mais
como justificadora do que como geradora do julgamento (HAIDT, 2001). A forte relagao entre
odio e boca a boca negativo indica, por fim, que o afeto hostil ndo permanece latente: ele se
manifesta socialmente, com implicagdes diretas para reputagdo e difusdo de contetido nocivo
as marcas (GRAPPI; ROMANI; BAGOZZI,2013; HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN,
2017).

Um aspecto adicional que merece destaque diz respeito ao uso do foco regulatério
como variavel situacional induzida por estimulos. Embora parte da literatura trate o foco de
promocado e o de prevengdo como orientacdes disposicionais relativamente estaveis, estudos
recentes demonstram que ambos podem ser ativados de forma momentanea por caracteristicas
contextuais, como mensagens de risco, enquadramentos negativos ou ameagas percebidas
(CESARIO; GRANT; HIGGINS, 2004; FORSTER; HIGGINS, 2005). Nesta tese, o foco de
prevencao foi operacionalizado por meio da exposi¢do a noticias negativas, o que se mostra
compativel com abordagens experimentais anteriores que buscam capturar respostas
situacionais sem depender de tragos individuais. Ainda assim, ¢ importante reconhecer que essa
forma de manipula¢do pode gerar variagdo entre individuos quanto a intensidade da ativagao

motivacional, o que constitui uma limitagdo a ser explorada em pesquisas futuras.

Em relacao a QP1, os achados mostram que, diante de estimulos negativos, o foco de
prevencao afeta diretamente o 6dio a marca: no Estudo 1, o foco de prevengao prediz de forma
significativa o 6dio a marca ( = 0,349; #(138) = 4,371; p < 0,001), confirmando a hipdtese de
que estados de vigilancia e protecdo intensificam a rejeicdo. Quanto a QP2, o processamento
cognitivo ndo mediou a relagdo entre foco de prevencao e 6dio, enquanto a resposta emocional
negativa mediou esse vinculo de forma estatisticamente significativa (Estudo 2), evidenciando
a predominancia do caminho afetivo. Por fim, a QP3 ¢ confirmada ao se observar que o 6dio a
marca impulsiona fortemente o boca a boca negativo (f = 0,778; #(138) = 14,563; p <0,001; R?

=0,606) no Estudo 3, caracterizando a manifestacdo comportamental do construto.

Em termos teoricos, os achados reposicionam o debate classico entre cognicao e afeto
ao indicar que, em contextos moralmente carregados, pistas de ameaca ativam prevengdo e
precipitam uma dindmica orientada primariamente por respostas emocionais. Essa dindmica
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ndo elimina o papel da cogni¢do e sugere que ela opera frequentemente como elaboracio e
justificacdo de intui¢des morais pré-reflexivas, alinhando-se a visdo social-intuicionista do
julgamento moral. Ao evidenciar que o caminho afetivo supera o cognitivo como mediador
entre prevencao e 0dio, a tese contribui para especificar quando e por que a emogao domina

notavelmente quando a mensagem implica risco, injustica ou violagdo normativa.

A ndo confirma¢do da H2 deve ser compreendida também a luz da estratégia
metodoldgica adotada. Ao combinar medidas neurofisioldgicas (rastreamento ocular e leitura
facial) com escalas tradicionais, este trabalho foi capaz de revelar nuances que permaneceriam
ocultas em abordagens centradas apenas no autorrelato. Essa abordagem multimétodo nao
apenas fortalece a validade dos achados, mas também explica por que padrdes esperados pela
literatura, calcados em modelos cognitivos, ndo emergiram da mesma forma neste estudo.
Desse modo, a divergéncia observada ndo deve ser interpretada como fragilidade, mas como
evidéncia de que o construto de 6dio @ marca demanda revisdo teérica, sobretudo no que diz

respeito ao papel relativo da cognicdo e da emog@o em contextos de ameaca.

Adicionalmente, os resultados apontam que agéncia percebida e controle sdo pegas-
chave no escalonamento da hostilidade do consumidor. Mensagens que impdem perdas,
silenciam opg¢des ou minimizam danos tendem a reforcar prevencdo, intensificando a
negatividade e, por consequéncia, o 6dio e o boca a boca negativo. Com isso, a tese integra o
construto de ajuste regulatorio ao campo do branding negativo, argumentando que congruéncia
entre um estado preventivo e um enquadramento de ameaca amplifica a sensagdo de “estar

certo” na reacao adversa, estabilizando atitudes hostis e seu transbordamento comunicacional.

Por fim, ao demonstrar a mensurabilidade neurofisioldgica do fendomeno, o trabalho
avanga o estudo de emocgdes em marketing para além do autorrelato, oferecendo uma rota de
investigagdo multimétodo que captura a materialidade afetiva do 6dio a marca, diferencia seus

mecanismos subjacentes e viabiliza diagndsticos precoces de crises reputacionais.

6.1 Contribui¢cdes académicas

A tese avanca a compreensdo do encadeamento prevengdo — respostas emocionais
negativas — 6dio a marca — boca a boca negativo, integrando evidéncias experimentais e
associativas em trés estudos complementares. Os resultados confirmam que o foco de
prevencdo atua como gatilho atitudinal sob contextos de ameaca, conectando a literatura de
foco regulatorio a de emogdes de alto teor negativo em branding. Demonstram ainda que a via
afetiva ¢ o mecanismo predominante entre prevencdo e 6dio, oferecendo um contraponto as

explicagdes estritamente cognitivas e aproximando o construto de familias emocionais como
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medo, nojo e raiva (HEGNER; FETSCHERIN; VAN DELZEN, 2017; ZARANTONELLO et
al., 2016). Por fim, evidenciam a tradu¢do comportamental do 6dio em boca a boca negativo,

integrando niveis motivacional, atitudinal e comportamental dentro de um mesmo programa

empirico (GRAPPI; ROMANI; BAGOZZI, 2013).

No plano metodologico, a contribuicdo central é a integracdo multimétodo:
autorrelatos combinados a métricas emocionais via leitura automatizada de expressoes faciais
e rastreamento ocular. Essa triangulacdo reduz vieses de desejabilidade social (LEWINSKI;
FRANSEN; TAN, 2014) e introduz protocolos de mensuracao replicaveis para deteccgao

precoce de reagdes espontaneas.

A operacionalizagdo do 6dio como familia emocional composta por medo, raiva e nojo
reforca sua identidade psicométrica e evita tautologias baseadas apenas em escalas verbais
(STERNBERG, 2003; ZHANG; LAROCHE, 2020). Dialogando com Hegner, Fetscherin e Van
Delzen (2017), essa defini¢do ganha suporte empirico adicional por meio da leitura
automatizada de expressoes faciais, que confirma o estatuto afetivo do construto e delimita sua
distincdo frente a emogdes vizinhas. Ao convergir evidéncias neurofisiologicas e autorrelatos,
esta tese contribui para consolidar o 6dio @ marca como uma familia emocional especifica de

alta negatividade, com fronteiras conceituais mais claras.

Teoricamente, os achados respondem ao chamado de Aziz e Rahman (2022), por
abordagens processuais e multimétodo, ao propor um encadeamento situacional (estimulos
negativos — preven¢do — intensificacdo afetiva — difusdo social). Em consonancia com
Zarantonello et al. (2016, 2018), confirma-se o nucleo afetivo intenso do 6dio e sua expressao
social em boca a boca negativo, mas a presente tese acrescenta evidéncias de que o elo
motivacional preventivo e a mediacdo afetiva espontanea sdo centrais nesse percurso. Essa
integracdo fecha lacunas entre niveis de andlise (motivacional — afetivo — atitudinal —

comportamental), articulando microprocessos emocionais a desfechos comunicacionais.

A nao confirmagdo da H2 reforca a necessidade de revisar o papel da cognicdo em
modelos multidimensionais do 6dio. Os resultados sugerem que, em contextos moralmente
carregados, a emog¢ao emerge primeiro como resposta de alta ativagdo, cabendo a cognicdo
funcdes secundarias de elaboragdo e justificacdo. Esse ajuste fino tedrico contribui para
especificar condi¢des-limite em que a via emocional domina o percurso explicativo, em linha
com perspectivas que reconhecem a coexisténcia de componentes afetivos e cognitivos
(HUDDLESTON et al., 2018; ZHANG; LAROCHE, 2020) e com matrizes gerais do 6dio

(STERNBERG, 2003).
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A tese complementa trabalhos que destacam valores pessoais e transgressdes morais
como gatilhos (HASHIM; KASANA, 2019; RAHIMAH et al., 2023). O avanco reside em
mostrar que predisposi¢des motivacionais de curto prazo, induzidas por enquadramentos de
ameaca, podem potencializar respostas emocionais negativas que, por sua vez, alimentam o

odio e seu transbordamento social.

Em linha com perspectivas que reconhecem a coexisténcia de componentes afetivos e
cognitivos (ZHANG; LAROCHE, 2020) e com matrizes tedricas gerais sobre o ddio
(STERNBERG, 2003), os achados sugerem que, em contextos moralmente carregados, a
preponderancia relativa desloca-se para o afeto, cabendo a cognicdo fungdes de
elaboracao/justificacdo. Este ajuste fino tedrico contribui para especificar condigdes-limite em

que a via emocional domina o percurso explicativo.

Pesquisas recentes sobre a amplificacdo digital do 6dio a marca nas redes sociais
encontram aqui um complemento microfundado (CURINA et al, 2021; YADAYV;
CHAKRABARTI, 2022), pois demonstra-se como esse 6dio nasce em nivel individual sob
ativacdo preventiva e € potenciado por respostas emocionais negativas, antes de assumir forma
publica em boca a boca negativo. O ganho tedrico estd em ancorar a difusdo social em um
gerador afetivo-motivacional mensuravel, conectando mecanismos intrapsiquicos a dindmicas

de viralizagao.

Estudos que enfatizam a filtragem cognitiva e a atribui¢ao de culpa como chaves para
reagdes negativas sofrem nuances por evidéncias de que, quando a prevencdo estd ativada, a
via afetiva substitui ou precede a via cognitiva como mediador (HUDDLESTON et al., 2018).
Ao mostrar que o caminho cognitivo ndo sustenta a mediagdo na presenca do foco de prevengao,
esta tese propde um reordenamento temporal-funcional entre cognicdo e emog¢do: primeiro a

resposta afetiva de alta ativacdo; depois, a elaboragao avaliativa que a estabiliza.

Ao introduzir o foco de prevencdo como antecedente situacional do ddio, a tese
complementa trabalhos que destacam valores pessoais, transgressdes morais € experiéncias
passadas como gatilhos (HASHIM; KASANA, 2019; RAHIMAH et al., 2023). O avango reside
em articular predisposi¢des motivacionais de curto prazo, induzidas por enquadramentos de
ameaga, com mediadores afetivos e desfechos comportamentais, compondo um quadro

dindmico que explica quando e por que o 6dio emerge e se torna socialmente expressivo.

Por fim, ao confirmar a forte associagdo entre 6dio e boca a boca negativo, os achados

solidificam a ponte entre emogdes de alta ativagdo e comportamentos de retaliacio ou
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comunicagdo negativa, conforme ja encontrado anteriormente por outros autores (GRAPPI;
ROMANI; BAGOZZI, 2013; GREGOIRE et al., 2009). A contribui¢do incremental estd em
inserir essa ponte em um circuito completo acionado por prevencao e regido por mediagao
afetiva, oferecendo uma narrativa causal coesa que pode orientar tanto a teoria quanto futuras

estratégias de intervengao.

Em conjunto, as comparagdes acima posicionam esta tese como um avango
incremental-qualificado: (i) consolida o foco de preven¢ao como gatilho motivacional para o
odio, (i1) esclarece o mecanismo afetivo proximal que liga ameaga a hostilidade e (iii) oferece
um protocolo de mensuracdo que integra reagdes espontaneas e autorrelato, ampliando a

capacidade explicativa e a robustez empirica dos modelos de 6dio a marca.

6.2 Contribuicdes gerenciais

Os achados desta tese indicam que, sob enquadramentos de ameacga, consumidores
ativam um estado preventivo e reagem predominantemente por vias afetivas de alta ativagao, o
que eleva a probabilidade de 6dio a marca e acelera seu transbordamento em boca a boca
negativo. Em um cendrio em que consumidores sdo constantemente expostos a informagdes
criticas em ambientes digitais de alta viralizagdo, compreender como mensagens e
enquadramentos podem acionar disposicdes defensivas e hostis torna-se um requisito

estratégico para gestores de comunicagao e marketing.

Em design de mensagens e branding, evitar enquadramentos que enfatizem perdas
inevitaveis ou auséncia de escolha ¢ essencial para mitigar a escalada de hostilidade. Isso vale,
por exemplo, para setores de tecnologia e servigos digitais, em que mudancas de politicas (como
privacidade, precos ou restricdes de uso) comunicadas como fatos consumados frequentemente
geram resisténcia e indignacdo. Oferecer alternativas, prazos de adaptacdo e canais de escuta
ajuda a preservar a agéncia percebida pelos consumidores, reduzindo a ativagdo do foco de

prevengdo e diminuindo reagdes emocionais negativas.

Na pratica, recomenda-se instituir escuta continua com painéis de monitoramento
emocional dos consumidores, rastrear termos com carga moral em redes sociais envolvendo a
marca, como “injusti¢a”, “ameaca” e “desrespeito”, e observar a aceleracdo do boca a boca
negativo como indicador de escalada. Em mensagens potencialmente sensiveis, como
mudangas de politica, recalls, posicionamentos de representantes da empresa, realizar pré-teste
emocional com leitura facial e rastreamento ocular com consumidores permite identificar

pontos de rejei¢do antes da veiculacdo. A entrega gerencial esperada nesse estagio € um sumario
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objetivo (topicos criticos, gatilhos afetivos detectados e recomendagdo: manter, ajustar ou

suspender a campanha).

Quando uma crise gerada pelo 6dio & marca ocorrer, a resposta deve sempre comegar
pela regulacdo afetiva: reconhecimento explicito do dano percebido, linguagem empatica,
porta-vozes com credibilidade afetiva e compromissos verificaveis (o que sera feito, por quem
e em qual prazo). Em seguida, devem ser oferecidos dados técnicos (auditorias, laudos, prazos),
compondo um FAQ vivo e canais diretos para absor¢ao da indignacao individual (Ouvidoria,

SAC, WhatsApp Business, mensagens diretas na redes sociais).

A estabilizacdo da crise requer medidas corretivas verificaveis (ajustes de
produto/processo, revisdo de politicas) e compensagdes quando cabiveis, com critérios claros.
Para reduzir reincidéncia, incorporar fases de risco para campanhas sensiveis, pré-teste
emocional obrigatdrio em comunicacdes de alto impacto e treino de porta-vozes orientado a
linguagem de reparo. Conduzir post mortem estruturado (causas-raiz, acdes permanentes,
indicadores de sucesso) e consolidar um repositério institucional de licdes aprendidas fortalece

a governanca reputacional.

Em casos de crises ligadas a seguranga de produtos, como contaminac¢do de alimentos
ou falhas sanitarias, a gestdo eficaz deve iniciar com um posicionamento publico de carater
empatico, reconhecendo os riscos € o impacto na confianca do consumidor. A transparéncia no
processo de recall, acompanhada de informagdes claras e facilmente acessiveis, reduz
percepcdes de ocultacdo ou manipulagdo (SCHOOFS et al., 2019). A criacdo de canais diretos
com especialistas independentes, como nutricionistas, engenheiros de alimentos ou o6rgaos
reguladores, fortalece a credibilidade da resposta. Além disso, o uso de pré-testes emocionais
em rotulos, embalagens e comunicados permite mitigar gatilhos de nojo ou risco que podem

agravar a reagdo afetiva negativa.

No setor de moda e varejo, crises frequentemente envolvem acusacdes relacionadas a
praticas trabalhistas abusivas, questoes de diversidade ou apropriagdo cultural. Nessas
situagdes, um passo inicial indispensdvel ¢ o reconhecimento explicito do dano causado,
seguido da contratacdo de auditorias independentes para validar o diagnostico (CLAEYS;
COOMBS, 2021). A apresentagdo de um plano de reparacdo que alcance toda a cadeia de valor
sinaliza compromisso estrutural, indo além de medidas cosméticas. A escolha de porta-vozes
legitimados socialmente nesses temas (como representantes de ONGs ou liderangas

comunitéarias) fortalece a autenticidade da resposta. A adocdo de um calendéario de
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transparéncia, com a publicacdo periddica de avangos, contribui para reconstruir confianga e

reduzir a escalada de hostilidade.

Em empresas de tecnologia, crises frequentemente emergem de mudangas em politicas
de privacidade ou reajustes de pregos percebidos como abusivos. Nesses casos, uma estratégia
eficiente ¢ comunicar as alteracdes oferecendo alternativas de escolha ao usuario, como
modelos de opt-in, periodos de transi¢ao e versdes diferenciadas de planos (COOMBS, 2007).
Esse movimento reforga a agéncia percebida pelo consumidor, reduzindo a ativagao do foco de
prevencdo. Em paralelo, ¢ interessante emitir um documento técnico de perguntas e respostas,
divulgado apds o posicionamento empatico inicial, detalha razdes, prazos e garantias, servindo

de complemento racional a resposta emocional.

No campo da comunicagdo de crise, os achados sugerem que organizagdes devem
adotar respostas que reconhegcam explicitamente o dano causado, apresentem compromissos
verificaveis de reparagdo e restaurem o senso de controle do publico (STEVENS et al., 2018).
J& posicionamentos que assumem responsabilidade, explicam medidas de reparo e oferecem
canais de informac¢do atualizada reduzem a escalada de afeto negativo e podem conter a

propagacao do 6dio.

Na gestao de reputagdo, os resultados reforcam o valor do monitoramento continuo de
sinais de afeto negativo, como linguagem moralizante, dentincias em redes sociais e discursos
de indignacao, que frequentemente precedem explosdes de 6dio a marca. Em setores como
moda e varejo, episddios envolvendo acusacdes de racismo, assédio ou trabalho andlogo a
escravidao exigem respostas rapidas, empaticas e centradas em justica restaurativa. A auséncia
de acdo ou tentativas de silenciamento intensificam a hostilidade, enquanto respostas
transparentes e voltadas para reparagdo simbolica e material podem reconduzir a organizacao a

um caminho de reconstrucao de legitimidade.

Além de crises derivadas de campanhas corporativas, muitas surgem espontaneamente
em ambientes digitais. Nesses casos, protocolos especificos de monitoramento € contengao
online tornam-se cruciais: identificar sinais precoces em narrativas hostis, atuar diretamente em
canais digitais com mensagens empaticas, oferecer canais privados para reclamacdes e
demonstrar mudancgas concretas (SALDANHA; MULYE; RAHMAN, 2022). Em setores de
alta exposicdo, como aviacao e telecomunicagdes, essa pratica pode ser a diferenca entre uma
crise controlada e uma tempestade reputacional. O Quadro 4 sugere um protocolo de

monitoramento e gestdo de crises reputacionais geradas pelo 6dio a marca.
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Quadro 4 - Protocolo de monitoramento e gestdo de crises reputacionais

Item

Descricao

Objetivo gerencial

Pré-teste emocional em
campanhas de marketing

Avaliar previamente campanhas e
mensagens de alto risco usando leitura
facial para identificar pontos de
rejeicdo emocional.

Reduzir chances de gatilhos
afetivos negativos antes da
veiculagdo publica.

Gestao de stakeholders e porta-
vozes

Definir previamente stakeholders-
chave (consumidores, reguladores,
midia, ONGs) e indicar porta-vozes
especificos para cada tipo de crise,
incluindo gestores preparados para
didlogo digital.

Garantir respostas rapidas e
legitimas em ambientes digitais
de alta exposicao.

Script de resposta a crises em
blocos

Estruturar respostas publicas em dois
blocos: (i) emocional (reconhecimento,
pedido de desculpas, empatia) e (ii)
técnico (dados, laudos, prazos,
medidas corretivas).

Atender primeiro a dimensao
afetiva, reduzindo hostilidade, e
s6 depois fornecer a
racionalizagdo técnica.

Mapeamento digital e escuta
social

Monitorar redes sociais, foruns e
plataformas de avaliagdo (ex.: Reclame
Aqui, Glassdoor, Twitter/X, Instagram,
TikTok) para identificar narrativas
hostis emergentes. Utilizar inteligéncia
semantica para detectar linguagem
moralizante e sinais de injusti¢a antes
de viralizacdo.

Atuar preventivamente em crises
ndo originadas pela empresa,
evitando escalada e
desinformagao.

Engajamento responsivo e
contengdo online

Atuar diretamente em canais digitais
com mensagens empaticas,
disponibilizar canais privados para
acolher reclamagdes individuais e
evitar espetacularizagdo publica do
conflito.

Conter o ciclo de viralizagao,
reduzir indignagdo coletiva e
preservar confianga.

Painel de risco reputacional

Monitorar em tempo real indicadores
como valéncia das mengoes,
aceleracdo do boca a boca negativo e
topicos moralizantes (ex.: injustica,
ameaca).

Identificar rapidamente sinais de
escalada e acionar protocolos de
resposta antes que a crise se
amplifique.

Protocolo de reparagdo e post
mortem

Estabelecer critérios, prazos e escopo
de compensagdes, além de conduzir
analises pos-crise (post mortem) com
causas-raiz e agdes permanentes.

Reforgar a confianga por meio de
medidas verificaveis e
institucionalizar aprendizagem
organizacional.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

E importante destacar novamente que nem todas as crises reputacionais decorrem de
campanhas corporativas. Muitas vezes, elas se originam em narrativas espontaneas criadas por
consumidores em ambientes digitais. O protocolo proposto contempla essa dimensao ao incluir
praticas de escuta social, contencao online e engajamento responsivo, evitando que reclamagdes
individuais se convertam em movimentos coletivos de 6dio e garantindo que a confianga do

consumidor seja preservada.

Perseguir a eficicia de um protocolo de crises exige integrar monitoramento continuo

e avaliagao de desempenho. A literatura recente indica que a leitura de sinais no ecossistema
60



digital, como a variagdo de valéncia do sentimento, volume de postagens de consumidores nas
redes sociais e topicos das mengdes, ¢ condi¢ao para respostas oportunas € proporcionais, pois
antecipa picos de hostilidade e orienta o tom das mensagens (NUORTIMO; HARKONEN;
BREZNIK, 2024). Um painel de indicadores operacionais relacionado ao tema permite
acompanhar a qualidade da execucdo: tempo médio de resposta, aderéncia a fluxos de
aprovacao e prontiddo de equipes sdo métricas centrais para evitar que a crise se deteriore por

inacao ou ruido organizacional (PALTTALA; VOS, 2012).

Interagdes com respostas diretas em redes sociais, feitas de forma rapida, empatica e
informativa, melhoram percepgdes ¢ ajudam a conter crises, justamente porque reduzem a
incerteza e sinalizam controle situacional ao publico (LEE; BEN ROMDHANE, 2025). Passado
o choque inicial de uma crise reputacional, a recuperagao deve ser acompanhada por medidas
de confianga em um horizonte de semanas, no qual indicadores como NPS capturam a
reaproximacao do consumidor e permitem verificar se a contengdo emocional foi convertida
em reconstrucgdo reputacional (HIRSCHFELD; THIELSCH, 2022). Esses aportes orientam as

métricas de sucesso propostas no Quadro 5, organizadas por momento de uso e forma de

comparagdo, para ligar a resposta gerencial aos mecanismos afetivos mapeados nesta tese.

Quadro 5 - Métricas de sucesso na gestao de crises reputacionais

Métrica

Momento de uso

Forma de
comparacio

Objetivo gerencial

Referencial académico

Conversas com

Proporcao de

possiveis crises

consumidores Durante conversas Avaliar contengdo LEE; BEN ROMDHANE,
encerradas sem interagdes encerradas individual (2025)
escalada (%) satisfatoriamente
Avaliar agilidade da
Tempo médio de Tempo entre equipe para
Primeiras 24-48h | postagem critica | . . . PALTTAL; VOS (2012)
resposta e resposta identificar e mitigar

Virada de valéncia
(sentimento)

Até 72h apbs
resposta inicial

Antes vs. depois
da resposta

Avaliar eficacia da
contengdo emocional

NUORTIMO;
HARKONEN; BREZNIK
(2024)

Aceleracao do
boca a boca
negativo

Primeira semana

Taxa diaria de
posts hostis

Avaliar
desaceleracao da
crise

NUORTIMO;
HARKONEN; BREZNIK
(2024)

Recuperagdo de
NPS/satisfacdo

2—4 semanas pos-
crise

Linha de base
vS. pds-crise

Avaliar resgate da
confianga

HIRSCHFELD; THIELSCH
(2022)

Reincidéncia de
incidentes

Trimestral/anual

Numero de
crises
semelhantes

Medir prevencao
estrutural

NUORTIMO;
HARKONEN; BREZNIK
(2024)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Essas métricas, respaldadas por estudos contemporaneos, permitem avaliar trés
dimensdes centrais da resposta a crise: (i) conten¢do emocional imediata (valéncia, aceleragdo
de boca a boca negativo, tempo de resposta), (i1) recuperagao da confianca (conversas contidas,
NPS ou satisfacao) e (iii) resiliéncia estrutural (queda na reincidéncia). Além disso, todos os
indicadores devem ser comparados mediante uma base pré-crise, durante o conflito e apos a
conten¢do, possibilitando ajustes em tempo real e embasamento racional para a tomada de

decisdes organizacionais eficientes.

6.3 Limitacoes e estudos futuros

A amostra concentrou-se em estudantes de graduagdo, o que pode restringir a
generalizacdo para publicos mais diversos. Replicagdes com amostras maiores e heterogéneas,
em campo € em crises reais nas redes sociais, aumentariam a validade externa e permitiriam
observar dinamicas temporais, escalonamento e contdgio do boca a boca negativo com maior
fidelidade ecologica. Em termos de medidas, embora a triangulacdo de autorrelatos, métricas
faciais e atengdo mitigue vieses, ha limita¢des técnicas (dependéncia do ambiente de captacao,
iluminagdo, qualidade da imagem da camera) que recomendam replicacdes com aumento da

amostragem e ampliacdo da capacidade técnica e precisao dos estimulos.

Outra limitagdo refere-se a familiaridade prévia dos participantes com as marcas
utilizadas nos experimentos, variavel que nao foi controlada de forma sistemética. O grau de
envolvimento e experiéncia prévia pode influenciar tanto a for¢a das respostas emocionais
quanto as inten¢des comportamentais subsequentes. Pesquisas futuras podem incluir medidas
de familiaridade ou preferéncias de marca para controlar esses efeitos ou isolar amostras com

niveis semelhantes de exposi¢do prévia.

No plano conceitual, sugere-se isolar com maior clareza prevencao situacional vs.
cronica e dissociar 6dio a marca de emogdes proximas (por exemplo, indignagdo moral ou
desprezo). Embora os resultados ofere¢cam evidéncias consistentes sobre reacdes extremas de
rejeigdo, € importante reconhecer que o 6dio a marca pode compartilhar fronteiras conceituais
com outras emog¢des negativas, como raiva, desprezo ou decepcdo. Estudos futuros podem
buscar isolar os componentes cognitivos e afetivos que distinguem o 6dio de respostas menos
intensas, por meio de delineamentos longitudinais ou de medidas psicofisiologicas adicionais
que captem a intensidade e a duragdo emocional (STERNBERG, 2003; ZHANG; LAROCHE,
2020). Pesquisas futuras também devem testar moderadores como reputacdo prévia,
identificacdo com a marca, valores morais, congruéncia de identidade, severidade ou tipo de
transgressao e agéncia percebida. Além disso, investigagcdes poderiam expandir o foco do nivel
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individual para o coletivo, examinando como redes de consumidores, algoritmos de
recomendacao ou clusters de conversa amplificam ou atenuam a propagacao do 6dio a marca.
Outra linha promissora € a replicacdo em contextos culturais e setoriais distintos, considerando
que valores sociais, confianga institucional e normas de consumo modulam tanto a ativacao do

foco de prevencao quanto a intensidade e duragao do 6dio.

No plano metodolégico, estudos futuros podem investigar intervengdes (formatos de
desculpa, compensagao, transparéncia de auditorias, porta-vozes legitimados) e condi¢des de
contorno (plataformas digitais, clusters de conversa, algoritmos de recomendagao) que possam
amortecer a trajetoria prevengdo — respostas emocionais negativas — 6dio a marca — boca a
boca negativo. Recomenda-se ainda que futuras pesquisas triangulem medidas de boca a boca
negativo com indicadores organizacionais reais, como escores de NPS ou dados de interagdes
em redes sociais, de modo a ampliar a validade externa dos achados. Designs longitudinais
permitiriam avaliar estabilidade e duracdo do 6dio a marca, enquanto abordagens qualitativas
(entrevistas, grupos focais) revelariam significados subjetivos e narrativas ativadas durante a
rejeicdo. Também se recomendam andlises de sensibilidade (modelos com e sem controles;

checagens de pressupostos) para reforgar a robustez estatistica.

Em sintese, ao integrar evidéncias sobre cogni¢do, afeto e comportamento, esta tese
contribui para um entendimento mais completo de como contextos de ameaca ativam o foco de
prevengao e, via respostas emocionais negativas, fomentam o 6dio a marca e sua manifestacao
social. Além de iluminar mecanismos psicologicos centrais, oferece pistas aciondveis para
comunicagdo de crise e gestdo reputacional em ambientes nos quais erros corporativos

rapidamente se convertem em narrativas publicas negativas.
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ANEXO A - ROTEIRO DE EXPERIMENTO DOS ESTUDOS 1 E 2

Cenario Negativo:
Género: () Masculino ( ) Feminino ( ) Outros Idade:

Leia atentamente as noticias abaixo e marque com um “X” o seu nivel de concordancia para
cada frase, de 1 a 7, sendo 1 = discordo totalmente ¢ 7 = concordo totalmente. Aten¢ao: o

questionario possui duas paginas.

1. Neste momento, estou focado em
alcangar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avangando em dire¢do
as minhas metas e realizac¢des ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de
obter resultados positivos importantes
para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

Banco do Brasil e terceirizada sdo
condenados por assédio moral e

sexual 5. Estou atento para nao deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Banco do Brasil.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Banco do Brasil.

9. Eu odeio o Banco do Brasil.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o0 Banco d Brasil para meus amigos,
parentes e outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que
meus amigos, parentes e outras pessoas
ndo comprem produtos do Banco do
Brasil

12. Eu pretendo desacreditar o Banco do
Brasil junto aos meus amigos, parentes ou
outras pessoas.

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avangando em direcao
as minhas metas e realiza¢des ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de
obter resultados positivos importantes
para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.
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‘Portal do Inferno’ manda recado para
geréncias do Itau sobre o assédio
moral sofrido por funciondrios

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga ¢
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Itau.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Itau.

9. Eu odeio o Itau.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o Itati para meus amigos, parentes ¢
outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que
meus amigos, parentes e outras pessoas
nao comprem produtos do Itau.

12. Eu pretendo desacreditar o Itat junto
aos meus amigos, parentes ou outras
pessoas.

Vinicola Aurora, flagrada com
trabalho escravo no RS, ostentava o
selo “Great Place to Work”

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avangando em direcao
as minhas metas ¢ realizagoes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de
obter resultados positivos importantes
para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigagdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo da marca Aurora.

8. O mundo seria um lugar melhor sem a
marca Aurora.

9. Eu odeio a marca Aurora.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre a marca Aurora para meus amigos,
parentes e outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que
meus amigos, parentes € outras pessoas
ndo comprem produtos da marca Aurora.

12. Eu pretendo desacreditar a marca
Aurora junto aos meus amigos, parentes
ou outras pessoas.

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.
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Racismo e morte no Carrefour sdo a
ponta de um iceberg envolvendo
multinacionais

2. Sinto que estou avancando em dire¢ao
as minhas metas e realizagoes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de
obter resultados positivos importantes
para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigagdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga ¢
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Carrefour.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Carrefour.

9. Eu odeio o Carrefour.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o Carrefour para meus amigos,
parentes e outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que
meus amigos, parentes € outras pessoas
nao comprem produtos do Carrefour.

12. Eu pretendo desacreditar do Carrefour
junto aos meus amigos, parentes ou outras
pessoas.

3 'MA 2
“Brasil ndo pode parar por 5 ou 7 mil
mortes”, diz dono do Madero

1. Neste momento, estou focado em
alcangar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avangando em dire¢do
as minhas metas e realizac¢des ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de
obter resultados positivos importantes
para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para nao deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo da marca Madero.

8. O mundo seria um lugar melhor sem a
marca Madero.

9. Eu odeio a marca Madero.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre a marca Madero para meus amigos,
parentes e outras pessoas.
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11. Eu pretendo recomendar para que
meus amigos, parentes € outras pessoas
nao comprem produtos da marca Madero.

12. Eu pretendo desacreditar a marca
Madero junto aos meus amigos, parentes
ou outras pessoas.

Cenario Neutro:

Género: () Masculino ( ) Feminino () Outros Idade:

Leia atentamente as noticias abaixo e marque com um “X” o seu nivel de concordancia para

cada frase, de 1 a 7, sendo 1 = discordo totalmente ¢ 7 = concordo totalmente. Atenc¢ao: o

questionario possui duas paginas.

Banco do Brasil promove a¢oes
contra assédio no trabalho

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiracdes e desejos.

2. Sinto que estou avancando em dire¢do as
minhas metas e realizagdes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de obter
resultados positivos importantes para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Banco do Brasil.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Banco do Brasil.

9. Eu odeio o Banco do Brasil.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o Banco d Brasil para meus amigos,
parentes e outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que meus
amigos, parentes € outras pessoas nao
comprem produtos do Banco do Brasil

12. Eu pretendo desacreditar o Banco do
Brasil junto aos meus amigos, parentes ou
outras pessoas.

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avan¢ando em diregdo as
minhas metas e realizagdes ideais.
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NEWS Q

D Itag

Gerentes do Itau passam por
treinamento sobre atendimento
personalidado

3. Estou pensando sobre maneiras de obter
resultados positivos importantes para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigagdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga ¢
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Itau.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Itau.

9. Eu odeio o Itau.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o Itatl para meus amigos, parentes e
outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que meus
amigos, parentes € outras pessoas nao
comprem produtos do Itau.

12. Eu pretendo desacreditar o Itatl junto
aos meus amigos, parentes ou outras
pessoas.

Vinicola Aurora recebe o selo “Great
Place to Work” e fica entre as 50
melhores do Brasil

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avan¢ando em diregdo as
minhas metas e realizagdes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de obter
resultados positivos importantes para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo da marca Aurora.

8. O mundo seria um lugar melhor sem a
marca Aurora.

9. Eu odeio a marca Aurora.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre a marca Aurora para meus amigos,
parentes e outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que meus
amigos, parentes € outras pessoas nao
comprem produtos da marca Aurora.

12. Eu pretendo desacreditar a marca
Aurora junto aos meus amigos, parentes ou
outras pessoas.
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e

Carrefour realiza treinamentos anti-
racismo para seus funcionarios e doa
R$ 100 mil para instituto Peregum

Madero promove agdes de apoio a
pessoas com Covid-19

1. Neste momento, estou focado em
alcancar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avangando em direcao as
minhas metas e realizagdes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de obter
resultados positivos importantes para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigagdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga ¢
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo do Carrefour.

8. O mundo seria um lugar melhor sem o
Carrefour.

9. Eu odeio o Carrefour.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre o Carrefour para meus amigos,
parentes € outras pessoas.

11. Eu pretendo recomendar para que meus
amigos, parentes € outras pessoas nao
comprem produtos do Carrefour.

12. Eu pretendo desacreditar do Carrefour
junto aos meus amigos, parentes ou outras
pessoas.

1. Neste momento, estou focado em
alcangar minhas aspiragdes e desejos.

2. Sinto que estou avancando em diregdo as
minhas metas e realizagdes ideais.

3. Estou pensando sobre maneiras de obter
resultados positivos importantes para mim.

4. Neste momento, estou preocupado em
evitar cometer erros ou falhas.

5. Estou atento para ndo deixar de cumprir
responsabilidades ou obrigacdes
importantes.

6. Estou focado em manter a seguranga e
evitar resultados negativos.

7. Eu sinto nojo da marca Madero.

8. O mundo seria um lugar melhor sem a
marca Madero.

9. Eu odeio a marca Madero.

10. Eu pretendo dizer coisas negativas
sobre a marca Madero para meus amigos,
parentes e outras pessoas.
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11. Eu pretendo recomendar para que meus
amigos, parentes e outras pessoas ndo
comprem produtos da marca Madero.

12. Eu pretendo desacreditar a marca
Madero junto aos meus amigos, parentes ou
outras pessoas.

80



