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Resumo 

Num contexto marcado pela crescente consciencialização social e pela 
democratização do acesso à informação, o comportamento do consumidor tem 
vindo a incorporar, de forma progressiva, valores éticos, sociais e políticos nos 
processos de decisão de compra. Neste artigo, analisa-se o impacto do consumo 
politizado, por meio de boicotes e buycotts na intenção de compra e na lealdade 
à marca, com base numa revisão crítica da literatura. O estudo conclui que os 
boicotes tendem a repercutir efeitos negativos na relação consumidor-marca, 
enquanto os buycotts desenvolvem vínculos mais duradouros. Neste contexto, 
destaca-se o papel de fatores psicológicos e da segmentação de consumidores na 
extensão destes comportamentos, contribuindo para uma melhor compreensão 
das implicações estratégicas para o marketing.  

Palavras-chave: Consumo Politizado, Boicote, Buycott, Comportamento do 
Consumidor, Lealdade à marca, Intenção de compra  

Abstract 

In a context marked by growing social awareness and the democratization of 
access to information, consumer behavior has progressively incorporated ethical, 
social, and political values into purchase decision-making processes. This article 
examines the impact of politicized consumption, through boycotts and buycotts, 
on purchase intention and brand loyalty, based on a critical literature review. The 
study concludes that boycotts tend to have negative effects on consumer–brand 
relationships, whereas buycotts foster more enduring connections. In this context, 
the role of psychological factors and consumer segmentation in the extension of 
these behaviors is highlighted, contributing to a better understanding of their 
strategic implications for marketing. 

Keywords: Politicized Consumption, Boycott, Buycott, Consumer Behavior, Brand 
Loyalty, Purchase Intent. 
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Introdução 
O aumento do acesso à informação digital e a crescente consciencialização social têm 
repercutido em alterações no comportamento do consumidor. Atualmente, as decisões de 
compra são influenciadas, não apenas por fatores económicos e funcionais, mas também por 
valores éticos, ideológicos e ambientais associados às marcas (Boulianne, 2015;Moorman, 
2020;Theocharis,2026 ; Vredenburg et al., 2020). 

Assim sendo, podemos constatar que os atuais consumidores deixaram de agir apenas com 
base em critérios económicos, passando a integrar pautas de valores éticos, ambientais e 
políticos nas suas decisões de compra. A presente evolução reflete uma transição de um 
consumo funcional para um consumo mais reflexivo e orientado por valores sociais, éticos e 
ambientais (Micheletti, 2003;Shaw & Newholm, 2002). 

Este fenómeno, conhecido como Consumo Politizado, manifesta-se através de práticas de 
consumo orientadas por valores éticos, sociais, ambientais e políticos, nas quais os 
consumidores utilizam as suas escolhas de mercado como forma de participação expressão 
social. Entre estas práticas destacam-se os boicotes (a recusa da compra) e os buycotts (a 
preferência por marcas alinhadas com determinados valores) (Neilson, 2010). Isto reflete-se 
na utilização do mercado como um espaço de expressão política, onde os consumidores 
exercem a sua influência conforme as suas escolhas de consumo (Micheletti, 2003). 

Neste sentido, o consumo deixa de ser um ato meramente económico, passando também a 
assumir uma dimensão de participação social.  

A intensificação da visibilidade de questões relacionadas com a  sustentabilidade, ajustiça 
social e a responsabilidade corporativa reforçou a utilização do consumo como forma de 
participação política e cidadania ativa, permitindo que os consumidores utilizem o mercado 
como uma forma de expressão política e identitária. Neste contexto, as redes sociais 
assumem um papel central, ao permitirem a rápida circulação de informação, a mobilização 
coletiva a amplificação de movimentos de boicote e buycott em larga escala (Hennig-Thurau 
et al., 2004; Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011). Paralelamente, as plataformas 
digitais permitem uma rápida disseminação de informação e favorecem a formação de 
comunidades virtuais onde os consumidores partilham valores, opiniões e experiências, 
intensificando a influencia social sobre as decisões de consumo (Boulianne, 2015;Theocharis, 
2026). 

Neste contexto, compreender de que forma estas práticas influenciam a intenção de compra 
e a lealdade à marca torna-se crucial tanto para a academia como para os gestores de 
marketing, especialmente num ambiente competitivo onde a reputação e os valores das 
marcas assumem um papel diferenciador (Du et al., 2010; Vredenburg et al., 2020). 

Para além disso, importa considerar que esta transformação no comportamento do 
consumidor não ocorre de forma isolada, encontrando-se antes inserida num contexto mais 
amplo de mudança social e cultural. A crescente exigência por parte dos consumidores 
relativamente à transparência e responsabilidade das empresas tem vindo a redefinir o papel 
das marcas no mercado. Posto isto, as organizações deixam de ser avaliadas apenas pela 
qualidade dos seus produtos ou serviços, passando também a ser julgadas pelas suas 
práticas, valores e posicionamentos (Du et al., 2010; Vredenburg et al., 2020). 

Esta realidade reforça a necessidade de compreender o consumo não apenas como um 
fenómeno económico, mas também como uma manifestação de cidadania ativa, conforme 
sugerido pela literatura sobre Political Consumerism e consumo ético.  

O presente estudo tem como principal finalidade: 
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• Analisar o impacto dos boicotes e buycotts na intenção de compra; 

• Compreender os efeitos na lealdade à marca; 

• As diferenças entre segmentos de consumidores.  

O que se espera observar é que o Consumo Politizado não representa apenas uma mudança 
nas preferências de compra, mas uma transformação estrutural na relação consumidor-
marca. Ao converter a transação económica numa forma de expressão identitária, ética e 
política, o consumidor moderno redefiniu a soberania no mercado, obrigando as marcas a 
assumirem o papel de atores sociais e a justificarem a sua existência através de um 
posicionamento coerente e transparente.  

Consumo Politizado e Political Consumerism 
O Consumo Politizado está intrinsecamente ligado ao Political Consumerism, definido como, 
a escolha deliberada de produtos e marcas com base em critérios estritamente políticos e 
éticos (Stolle & Micheletti, 2013). Este consumo representa uma evolução no papel do 
consumidor, que passa de agente passivo para ator social ativo.  

De acordo com Micheletti (2003), este tipo de comportamento representa uma forma de 
“voto económico”, onde o consumidor influencia práticas empresariais através do mercado. 
Assim, o consumo deixa de ser apenas um ato individual, para se tornar numa forma de ação 
coletiva, capaz de gerar pressão sobre empresas e instituições, podendo ser interpretado 
como uma extensão das formas tradicionais de participação política, especialmente em 
contextos onde os consumidores percecionam limitações nos canais oficiais de participação 
política, como o voto ou ação institucional.  

Boicotes: Determinantes e Impactos  

Os boicotes consistem na recusa deliberada do consumo de produtos ou serviços de 
determinadas empresas, geralmente motivada pela discordância com as práticas 
corporativas (Klein et al., 2004). Este comportamento pode surgir em resposta a questões 
ambientais, sociais ou políticas, refletindo um posicionamento crítico por parte do 
consumidor.  

A literatura esclarece diversos fatores determinantes, como: a animosidade do consumidor; 
a perceção da eficácia; as normas sociais; e emoções como raiva e indignação (Klein et al., 
2004; Kozinets & Handelman, 1998; Makarem & Jae, 2016). 

Segundo a Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), estes fatores contribuem para a 
formação da intenção comportamental, sendo a atitude um dos principais antecedentes. A 
perceção de que a ação individual pode contribuir para uma mudança coletiva, conceito 
amplamente descrito como Perceived Consumer Effectiveness, tem-se relevado 
particularmente relevante na literatura recente sobre o consumo responsável e o 
comportamento pró-social (Ellen et al., 1991; Kim & Choi, 2021; Nguyen & Dekhili, 2019). 

De acordo com estudos empíricos, os boicotes têm um impacto negativo, significativo, na 
intenção de compra e podem comprometer a confiança e a reputação da marca (Sen et al., 
2001). Este impacto é frequentemente amplificado no contexto digital contemporâneo, em 
particular através das redes sociais, que aumentam a visibilidade das críticas e facilitam a 
disseminação e adesão coletiva a ações de boicote (Hennig-Thurau et al., 2010; Kietzmann 
et al., 2011; Pfeffer et al., 2014). 

No entanto, a evidência empírica sugere que os efeitos podem ser temporários, variando em 
função da capacidade de resposta da empresa. Neste sentido as marcas que adotam 
estratégias de comunicação transparentes e eficazes conseguem mitigar os impactos 
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negativos e, em alguns casos, recuperar a confiança dos consumidores (Coombs, 2007; 
Coombs, 2015; Hennig-Thurau et al., 2010).  

A literatura sobre gestão de crises e comunicação digital reforça ainda que a forma como as 
empresas respondem em ambientes altamente conectados, como as redes sociais, é 
determinante para a evolução e dissipação das crises reputacionais.  

Buycotts: Consumo Positivo e Relação com a Marca  

Contrariamente aos boicotes, os buycotts representam uma estratégia positiva de consumo, 
onde consumidores escolhem ativamente apoiar marcas alinhadas com as suas crenças e 
princípios pessoais (Neilson, 2010). Esta conduta traduz-se numa lógica de recompensa, em 
contraste com a lógica punitiva dos boicotes.  

A ação está frequentemente associada a pautas relativas à responsabilidade social, 
sustentabilidade e ética empresarial. Os consumidores procuram, assim, alinhar as suas 
escolhas de consumo com a sua identidade e os seus valores pessoais (Micheletti, 2003; 
Shaw & Shiu, 2002; White et al., 2019). 

Os buycotts tendem a fortalecer a relação consumidor-marca, através da identificação e 
envolvimento emocional, contribuindo desta forma,  para a construção de relações mais 
duradouras entre os consumidores e as marcas, baseadas em valores partilhados. Este tipo 
de comportamento pode gerar vantagens competitivas para as empresas, promovendo um 
diferencial e reforçando a reputação da marca no mercado.  

Intenção de Compra e Lealdade à Marca 
A intenção de compra é amplamente reconhecida como um antecedente direto do 
comportamento efetivo de consumo (Ajzen, 1991). Já a lealdade à marca envolve uma 
relação contínua caracterizada por compromisso, confiança e repetição de compra 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001).  

Os boicotes tendem a afetar negativamente ambas as dimensões, uma vez que reduzem a 
predisposição do consumidor para adquirir produtos da marca e enfraquecem a relação 
estabelecida (Klein et al., 2004; Sen et al., 2001). Em contrapartida, os buycotts apresentam 
efeitos positivos, sobretudo ao nível da lealdade, ao reforçarem a ligação emocional e 
simbólica entre consumidor-marca (Bhattacharya & Sen, 2004; Du et al.,2010; Neilson, 
2010). 

Esta diferença pode ser explicada pela natureza emocional dos comportamentos- enquanto 
os boicotes são frequentemente impulsionados por emoções negativas, os buycotts estão 
associados a emoções positivas e à identificação do consumidor com valores. 

Segmentação de Consumidores no Consumo 
Politizado  
A adoção de comportamentos de Consumo Politizado não é uniforme entre os 
consumidores. Estudos indicam que fatores sociodemográficos e psicográficos influenciam, 
significativamente, a propensão para participar em boicotes e buycotts (Hüttel et al., 2018; 
Zorell, 2018). 
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Entre os segmentos mais relevantes destacam-se:  

- Consumidores jovens e com um maior grau de escolarização;  

- Indivíduos com uma forte consciência social;  

- Consumidores politicamente ativos; 

- Consumidores orientados por valores. 

A literatura sugere que estes consumidores tendem a apresentar maior envolvimento e 
sensibilidade a questões sociais e ambientais, estando mais predispostos a integrar essas 
preocupações nas suas decisões de compra.  

Por outro lado, consumidores mais orientados para o hedonismo, ou para o preço, tendem 
a apresentar menos envolvimento neste tipo de práticas, privilegiando benefícios imediatos 
em detrimento de considerações éticas, sociais ou políticas (Bray et al., 2011; Carrington et 
al., 2014; White et al., 2019). 

Processos psicológicos no Consumo Politizado  
Para além dos fatores sociodemográficos, torna-se relevante analisar os processos 
psicológicos subjacentes ao Consumo Politizado. A tomada de decisão nestes contextos é 
frequentemente influenciada por mecanismos como a Identificação Social, a Dissonância 
Cognitiva e a Perceção de Eficácia Individual (Carrington et al., 2014; White et al., 2019).  

A Identificação Social desempenha um papel relevante, na medida em que os consumidores 
tendem a alinhar as suas escolhas com os grupos, ou comunidades, com os quais se 
identificam, reforçando a sua pertença e identidade social (Tajfel & Turner, 1979; Reed et al., 
2012). Assim o consumo torna-se uma forma de reforçar a pertença e identidade social.  

Por outro lado, a Dissonância Cognitiva pode surgir quando existe um conflito entre os 
valores do consumidor e o comportamento de compra. De forma a reduzir esse desconforto, 
o indivíduo pode optar por boicotar determinadas marcas ou, inversamente, apoiar aquelas 
que considera alinhadas aos seus princípios (Carrington et al., 2014; Festinger, 1957). 

Adicionalmente, a Perceção de Eficácia Individual influência de forma significativa estes 
comportamentos. Consumidores que acreditam que as suas ações têm impacto tendem a 
envolver-se mais em práticas de Consumo Politizado, enquanto os que percecionam uma 
menor influência demonstram uma menor propensão para alterar os seus hábitos de 
consumo (Ellen et al., 1991; Vermeir & Verbeke, 2008). 

O Papel das Redes Sociais no Consumo 
Politizado 
O desenvolvimento das redes sociais tem desempenhado um papel fundamental na 
intensificação do Consumo Politizado, funcionando como base de disseminação de 
informação, mobilização coletiva e pressão social. A rapidez com que os conteúdos são 
partilhados permite que episódios relacionados com marcas se tornem virais, originando 
movimentos de boicote, ou buycotts, em larga escala (Chaffey ,2022; Kietzmann et al., 2011; 
Pfeffer et al., 2014). 

As redes sociais facilitam também a criação de comunidades digitais onde os consumidores 
partilham opiniões, experiências e valores, reforçando normas sociais e incentivando 
comportamentos coletivos (Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011) Neste 
contexto, a influência social aumenta assim como a tendência para comportamentos de 
conformidade entre os consumidores.  
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Adicionalmente, os algoritmos das plataformas digitais tendem a amplificar conteúdos 
emocionalmente carregados, como a indignação ou o apoio, contribuindo para a 
intensificação das reações dos consumidores (Berger & Milkman, 2012). Para além desta 
dimensão emocional, a literatura recente destaca que os sistemas de recomendação podem 
também favorecer estados de imersão (flow), ao reduzirem o esforço cognitivo necessário 
para a seleção de conteúdos e ao promoverem experiências altamente personalizadas e 
contínuas. Este processo contribui para uma maior absorção cognitiva e para o 
prolongamento da navegação nas plataformas, reforçando padrões de engagement 
repetitivo e prolongado (Hoffman & Novak, 2009; Kietzmann et al., 2011).Este 
comportamento pode antecipar tanto a adesão a boicotes como o apoio a marcas associadas 
a causas sociais.  

No entanto, importa destacar que esta dinâmica pode também promover comportamentos 
superficiais, nos quais os consumidores expressam apoio ou rejeição sem uma mudança 
efetiva nos seus hábitos de consumo, um acontecimento frequentemente associado ao 
chamado slacktivism (Morozov, 2009). 

Importa ainda considerar o papel dos influenciadores digitais e dos líderes de opinião na 
formação destas dinâmicas. Estes desempenham um papel altamente relevante na 
amplificação das mensagens e na legitimação de causas, influenciando a perceção dos 
consumidores e, consequentemente, o seu comportamento (De Veirman et al., 2017; Lou & 
Yuan, 2019). A confiança depositada nestas figuras pode acelerar a adesão aos boicotes e 
buycotts, reforçando o seu impacto. 

Riscos e Oportunidades para as Marcas 
O Consumo Politizado representa, simultaneamente, uma ameaça e uma oportunidade para 
as marcas. Os boicotes podem gerar crises reputacionais significativas, afetando a imagem 
da marca e a confiança dos consumidores (Klein et al., 2004). A rapidez com que estas crises 
se propagam, especialmente em ambientes digitais, aumentam a vulnerabilidade das 
empresas.  

Numa perspetiva distinta, os buycotts constituem uma oportunidade estratégica, permitindo 
que as marcas se diferenciem através do alinhamento com valores sociais e éticos. Marcas 
que demonstram autenticidade e consistência nas suas práticas tendem a beneficiar de uma 
maior lealdade e envolvimento por parte dos consumidores, embora a literatura recente 
destaque que este efeito depende cada vez mais da perceção contínua de autenticidade e 
coerência emocional em ambientes digitais altamente escrutinados (Audrezet et al., 2020; 
Du et al., 2010;Hollebeek, 2011). 

Contudo, existe o risco de práticas como o Purpose Washing, em que as empresas 
comunicam valores sociais sem um compromisso real. Este tipo de abordagem pode gerar 
reações negativas e comprometer a credibilidade da marca (Vredenburg et al., 2020).  

Assim, torna-se fundamental que as empresas adotem estratégias coerentes, baseadas em 
ações concretas e uma comunicação transparente, de forma a responder eficazmente às 
expectativas dos consumidores. 

Outro aspeto relevante prende-se com a gestão de crise no contexto digital. A rapidez com 
que as informações se propagam exige respostas igualmente céleres por parte das marcas, 
uma vez que a ausência de reação, ou as respostas inadequadas, podem intensificar o 
impacto negativo. Por outro lado, estratégias de comunicação transparentes e consistentes 
com os valores da marca podem contribuir para a mitigação dos danos e para a recuperação 
da confiança dos consumidores (Coombs, 2007; Coombs, 2015;Pfeffer et al., 2014). 
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Neste sentido, a comunicação assume um papel estratégico importante na mitigação dos 
efeitos negativos associados à deterioração da reputação da marca, à perda de confiança dos 
consumidores e à amplificação das crises em ambientes digitais.  

Posicionamento das Marcas em Contexto de 
Consumo Politizado  
Num cenário em que o Consumo Politizado assume uma relevância progressivamente mais 
significativa, o posicionamento das marcas assume uma dimensão estratégica cada vez mais 
complexa, devido ao crescente escrutínio público e à expectativa de alinhamento entre 
valores organizacionais sociais (Fournier & Avery, 2011;Moorman, 2020;Vredenburg et al., 
2020). Para além da sua função económica, as marcas são hoje interpretadas como atores 
sociais, cujas decisões e comunicações refletem valores e influenciam perceções públicas 
(Holt, 2002;Fournier, 1998;Kornberger, 2010).  

Neste contexto, destaca-se o conceito de Brand Activism, que se refere à adoção de posições 
explícitas por parte das marcas em relação a questões sociais, ambientais ou políticas 
(Moorman, 2020). Este tipo de atuação pode reforçar a proximidade com segmentos de 
consumidores que partilham as mesmas preocupações, contribuindo para relações mais 
sólidas, baseadas na identificação simbólica.  

No entanto, esta estratégia não está isenta de riscos. A exposição pública de um 
posicionamento pode desencadear reações adversas por parte de consumidores com 
perspetivas divergentes, originando fenómenos de rejeição ou boicote. Neste sentido, o 
posicionamento das marcas implica uma gestão cuidadosa do equilíbrio entre autenticidade, 
coerência e impacto estratégico.  

Importa ainda considerar a questão da credibilidade. Os consumidores tendem a avaliar 
criticamente a consistência entre o discurso e as práticas das marcas, penalizando situações 
percecionadas como oportunistas, como no caso do Purpose Washing (Vredenburg et al., 
2020). Assim, um posicionamento eficaz exige não apenas uma comunicação alinhada com 
os valores, mas também a sua materialização em ações concretas e sustentadas.  

Discussão 
O estudo realizado permite identificar distinções fundamentais nos efeitos dos 
comportamentos do Consumo Politizado. Os boicotes apresentam um impacto imediato, 
frequentemente desencadeado por eventos específicos e amplificados pelas redes sociais. 
Contudo, é necessário distinguir entre a “indignação digital passageira”, frequentemente 
associada ao slacktivism, e os seus efeitos efetivos no comportamento de compra dos 
consumidores. O boicote apenas se traduz em perda de mercado quando a marca falha na 
resposta ou quando a questão toca num valor fundamental do público principal, funcionando 
assim como um evento de “alerta” onde a integridade da marca é testada.  

Em contrapartida, os buycotts revelam um impacto mais gradual e sustentado, contribuindo 
para relações de longo prazo baseadas na valorização da sustentabilidade e responsabilidade 
social. Todavia, a lealdade gerada por este fenómeno não é automática, enquanto a compra, 
motivada por virtude pontual gera um apoio volátil, a verdadeira lealdade emerge apenas 
quando existe coerência continuada, momento em que a marca se torna parte da identidade 
do consumidor.  

Estes fenómenos evidenciam o gap persistente entre a atitude declarada e o 
comportamento efetivo. A lacuna entre a indignação expressa no ambiente online e a 
mudança real nas decisões de compra explica por que muitos boicotes perdem força após o 
pico de visibilidade, enquanto ações de buycott, fundamentadas em valores identitários, 
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tendem a sustentar-se a longo prazo, por refletiram uma escolha que define o “eu” do 
consumidor.  

Esta dinâmica é potenciada pela centralidade das redes sociais, embora estas fomentem 
ações superficiais onde o envolvimento do consumidor não se traduz em mudanças efetivas. 
Adicionalmente, o aumento da polarização social impõe desafios estratégicos que tornam a 
neutralidade uma opção de risco crescente. Ao assumir posições claras via Brand Activism, a 
marca entra no campo político, expondo-se à fragmentação do mercado. A marca que atrai 
um segmento altamente envolvido, aceita estrategicamente, a perda de atratividade junto 
de segmentos com valores antagónicos, o que exige da gestão não apenas marketing, mas 
uma robusta gestão de risco político.  

A eficácia destas estratégias depende intrinsecamente da confiança, que fica comprometida 
rapidamente caso se percecione uma incoerência entre o discurso e as práticas, resultando 
no fenómeno de Purpose Washing. O comportamento do consumidor, é, portanto, de difícil 
previsão, dada a interação entre fatores racionais e emocionais, sendo notória a persistência 
de um gap entre a atitude declarada e a ação concreta.  

Em suma, a heterogeneidade dos consumidores influenciada por fatores sociodemográficos 
e psicográficos, reforça a necessidade de estratégias de marketing diferenciadas. O Consumo 
Politizado, longe de ser estático, exige das empresas uma adaptação flexível a um contexto 
de crescente interligação entre identidade, valores pessoais e escolhas de mercado.  

Conclusão  
O Consumo Politizado representa uma mudança estrutural no comportamento do 
consumidor, com implicações significativas para as estratégias de marketing e gestão de 
marcas. Os boicotes e buycotts influenciam de forma distinta a intenção de compra e a 
lealdade à marca, sendo moderados por fatores psicológicos e sociodemográficos.  

Neste contexto torna-se essencial que as empresas adotem estratégias alinhadas com os 
valores do seu target, promovendo a transparência e a responsabilidade social. A capacidade 
de gerir crises e comunicar eficazmente torna-se igualmente determinante. Futuras 
investigações poderão aprofundar o papel das redes sociais e explorar metodologias 
quantitativas para medir o impacto destes fenómenos de forma mais precisa, bem como 
analisar diferenças culturais entre mercados.  

Torna-se relevante destacar que o sucesso das estratégias empresariais neste contexto 
depende da capacidade de compreensão profunda dos públicos por parte das marcas. É 
crucial a antecipação das expectativas para integrar os valores sociais nas estratégias de 
marketing definidas e práticas consistentes que as acompanham, de modo a evitar perceções 
de incoerência ou oportunismo.  

No enquadramento presente, torna-se evidente que o Consumo Politizado não deve ser 
observado como uma tendência passageira, mas como uma transformação estrutural do 
comportamento do consumidor. A crescente interligação entre o consumo, a identidade e o 
valores sociais reforça a importância de estratégias de marketing centradas na autenticidade 
e na coerência.  

Em última análise, o Consumo Politizado evidencia que o poder no mercado deixou de estar 
exclusivamente do lado das empresas, passando a ser cada vez mais partilhado com 
consumidores informados, críticos e socialmente conscientes. Neste novo paradigma, cada 
decisão de compra assume um significado que ultrapassa a transação económica, 
transformando-se numa forma de posicionamento individual e coletivo.  

Para as marcas, isto implica não apenas uma adaptação na comunicação, mas a necessidade 
de uma reestruturação profunda da sua cultura corporativa, devendo transitar de uma 
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postura reativa para uma postura proativa e transparente, reconhecendo que o alinhamento 
de valores não é um acessório de marketing, mas o pilar central que sustenta a lealdade e a 
viabilidade da marca no mercado contemporâneo.  

Declaração de uso de IA  
Durante a elaboração deste artigo, foi utilizada a ChatGPT para a reestruturação do texto, e 
aperfeiçoamento gramatical. Todo o conteúdo gerado foi submetido a uma análise crítica, 
sendo revisto, validado e complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a 
sua conformidade com princípios éticos e científicos. 
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