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RESUMO

Esta investigacdo explora a convergéncia entre duas abordagens - o
rainbow-washing e as atitudes dos consumidores em relagcdo ao marketing
relacionado a causas (CRM). Cada vez mais as marcas procuram
estabelecer parcerias com diversas causas sociqis € 0s consumidores
valorizam aquelas que se envolvem em atividades que contribuem para o
bem-estar da sociedade. O marketing relacionado a causas (CRM), ou
marketing por uma causa, como também € conhecido, € visto como
benéfico tanto para as marcas quanto para os consumidores.

Neste estudo serd também considerado o fendbmeno do rainbow-
washing, em que empresas fentam associar-se d comunidade LGBTQIA+
sem um compromisso real —isto levanta questdes sobre a autenticidade do
envolvimento das marcas em campanhas de marketing relacionado a
causas. A escolha desta tematica deve-se ao facto da literatura sobre o
fendmeno rainbow ainda ser escassa.

Posto isto, esta investigacdo procura investigar as atitudes dos
consumidores em relacdo ao marketing por uma causa € 0 modo como as
mesmas podem ser influenciadas. Foram recolhidos dados através da
divulgacdo de um questiondrio em formato online com uma amostra de
173 participantes e uma andlise exploratéria. Esta metodologia foi
selecionada tendo em conta colmatar algumas das principais lacunas
apresentadas na revisdo da literatura, e que davam conta de uma amostra
condicionada, j&@ que por norma os respondentes eram apenas, ou
maioritariomente, pessoas da comunidade LGBTQIA+ - o que, em certa
medida, também conduzia a uma amostra muito pequena.

Os dados recolhidos revelaram que as atfitudes dos consumidores face

ao marketing pela causa rainbow tendem a ser positivas, estando mais



[ J
Marketing
Leads
Business

predispostos a pagar e a gostar de marcas que doem parte do seu lucro a
causas sociais. Sobre ser “washing or not washing”, e afravés de uma andlise
exploratéria, os respondentes reforcaram a necessidade das marcas
“seguirem a moda” e desenvolverem “manobras de marketing” para fingir
apoiar a causa rainbow.

Palavras-chave: atfitude do consumidor; marketing por uma causa;

rainbow-washing; LGBTQIA+
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ABSTRACT

This investigation explores the convergence between two approaches -
rainbow-washing and consumer attitudes towards cause-related marketing
(CRM). Brands are increasingly seeking to establish partnerships with various
social causes and consumers value those that engage in activities that
contribute to the well-being of society. Cause-related marketing (CRM), or
marketing for a cause as it is also known, is seen as beneficial to both brands
and consumers.

This study will also consider the phenomenon of rainbow-washing, in which
companies try to associate themselves with the LGBTQIA+ community
without a real commitment — this raises questions about the authenticity of
brands' involvement in cause-related marketing campaigns. The choice of
this theme is due to the fact that literature on the rainbow phenomenon is
still scarce.

That said, this research seeks to investigate consumers' attitudes towards
marketing for a cause and how they can be influenced. Data were
collected through the dissemination of an online questionnaire with a
sample of 173 participants and an exploratory analysis. This methodology
was selected taking intfo account some of the main gaps presented in the
literature review, and which accounted for a conditioned sample, as
respondents were normally only, or mostly, people from the LGBTQIA+
community - which, to a certain extent, also led to a very small sample.

The data collected revealed that consumers' attitudes fowards marketing
for the rainbow cause tend to be positive, with them being more
predisposed to pay for and like brands that donate part of their profits to
social causes. About being “washing or not washing”, and through an

exploratory analysis, respondents reinforced the need for brands to “follow
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a trend” and develop "marketing maneuvers” to pretend to support the

rainbow cause.

Keywords: consumer attitude; cause-related marketing; rainbow-washing;
LGBTQIA+
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1. Introdugao

A presente dissertacdo espelha a fusdo entre duas abordagens, em
varios pontos convergentes: o rainbow-washing e as atitudes do consumidor
face ao marketing por uma causa.

Sdo cada vez mais as marcas que se procuram aliar a causas. Os
consumidores, por sua vez, tendem a valorizar aquelas que procuram
participar em atividades que contribuem para o bem-estar da sociedade
(Sheehan & Tusinski Berg, 2018). O envolvimento da marca em campanhas
de marketing relacionado com causas (CRM) € geralmente visto como
benéfico tanto para as marcas (Ponte et al., 2009)- relacdo causa-marca -
como para os consumidores — afinidade consumidor-causa.

A popularidade das campanhas de CRM pode levar a mudancas nas
atitudes dos consumidores (Ladero et al., 2015). O termo “marketing
relacionado a causas” surgiu em 1980 associado a campanhas que davam
conta de uma ligacdo entre uma empresa € uma organizacdo sem fins
lucrativos, tendo em vista contribuir para uma causa em especifica
(Varadarajon & Menon, 1988). Tais campanhas sdo, atualmente, um
instrumento de marketing popular e utilizadas em muitos paises (MUller et al.,
2014; Vanhamme et al., 2012).

Os nUmeros denunciaom uma clara tendéncia para a aposta no
marketing de causas. De acordo com o relatério IEG Sponsorship (IEG, 2020),
e aplicados aos Estados Unidos, os profissionais de marketing investiram, em
2009, 1,51 bilides de ddlares em patrocinios e ativacdes de marketing
relacionado a causas. Dez anos depois a realidade j& era outra, com um
investimento de 2,23 bilides de ddlares s6 em 2019. A reforcar estes dados
estdo as pesquisas que comprovam que, quando preco e qualidade estdo,

aos olhos do consumidor, no mesmo patamar, existe maior probabilidade
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de este mudar para a marca que fem algum beneficio ligado ao CRM
(Brgnn & Vrioni, 2001).

Foi nos anos 90 que a comunidade LGBTQIA+ (L — Lésbicas; G — Gays; B —
Bissexuais; T — Transgeneros; Q — Queer; | — Infersexo; A — Assexual; + - outras
identidades de género e orientacdes sexuais) foi idenfificada como um
potencial sesgmento de consumidores, mas foi a partir dos anos 2000 que
organizacdes comecaram a fazer publicidade a este segmento (Ciszek,
2020). Com especial foco nas Ultimas duas décadas, o movimento
LGBTQIA+ tem dado passos largos na conquista pela sua voz e por
visibilidade no espaco medidtico, fazendo com que a representacdo desta
minoria também tivesse mudado (Nolke, 2018).

No caso portugués, foram alcancados marcos importantes na Ultima
década, como a aprovacdo do casamento entre casais do mesmo sexo
em 2010, o fim da exclusdo destes no acesso d adocdo em 2016 e a
expansdo do acesso a técnicas de procriacdo medicamente assistida para
mulheres, independentemente do seu estado civil e orientacdo sexual, em
2017 (Nogueira et al., 2022). Todavia, importa explicar que esta realidade
ndo &, ou ndo deve ser, encarada como uma tendéncia. Segundo Johns
et al. (2022), as tendéncias podem motivar os individuos ou empresas
qguando algo é considerado um “topico quente” —no caso da comunidade
LGBTQIA+, este nGo deve ser visto como uma tendéncia, ainda que muitos
tratem como tal, fazendo, no més de junho, “colecdes especiais” ou
“produtos alusivos”. De acordo com 0os mesmos autores, esta ideia promove
a premissa de vender artigos € nGo de promover os reais valores em causa.
Segundo Shepherd et al. (2021), o mercado LGBTQIA+ equivalente a 18
bilides de ddlares. Contudo, Holllbaugh e Weiss (2015) demonstram que os
consumidores LGBTQIA+ sdo, também, significativamente mais vulnerdveis

a pobreza e a outras formas de injustica econdmica.
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Posto isto, neste estudo serd abordado o rainbow-washing — uso indevido,
por parte das empresas e organizacdes, que fentam associar-se a
comunidade LGBTQIA+ sem a infencdo real de promover algo significativo
(Sdnchez-Soriano & Garcia-Jiménez, 2020). Segundo Johns et al. (2022), sGo
varias as empresas que dedicam o més de junho a celebracdo do Més do
Orgulho LGBTQIA+, adaptando a sua comunicacdo e os seus produtos,
recorrendo a simbolos como o arco-iris ou utilizando casais do mesmo
género. A verdadeira questdo comeca quando o consumidor encara esta
como uma pratica capitalista, apelidada de rainbow-washing (Johns et al.,
2022) ou Pinkwashing (Elman, 2019)-“uso de simbolos LGBTQ por parte de
uma marca para assinalar o seu apoio apenas através da publicidade, sem
se envolver no apoio profundo a esta comunidade ou qos seus direitos"
(Champlin & Li, 2020, p.3).

Entre os mais variados exemplos que podem ser dados dentfro do
rainbow-washing, € importante recorrer a 2021. Nesse ano, e aquando o
més de junho, no seguimento da celebracdo do Orgulho LGBTQIA+, a CVS
Health, uma empresa americana no setor da salde, ostentou o seu apoio
a comunidade e anunciou o apoio & Declaracdo Comercial de
Campanha de Direitos Humanos, dizendo que continuariom a usar a voz e
o poder coletivo dos funciondrios, membros e clientes para promover a
inclusdo e a igualdade (Helmore, 2021). Ao mesmo tempo que isto
acontecia, a empresa apoiava politicos anti-LGBTQIA+ no Texas, Carolina
do Norte e Tennessee. Através de iniciativas estratégicas que servem ao
“sucesso sustentado” de uma empresa (Zerfass et al., 2018), estas, assim
como as organizacdes, podem utilizar o seu posicionamento para
comunicaruma postura socialmente responsdvel e, desta forma, conquistar
associacoes positivas juntos dos consumidores (Castaldo et al., 2009; Xiaoli
& Kwangjun, 2007).

15
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A investigacdo sobre esta temdatica €, ainda, escassa, ja que se trata de
um conceito relativamente novo no campo do marketing (Johns et al.,
2022). Assim, existem vdarios pontos ainda com necessidade de serem
estudados, considerando, fambém, as limitacdes apontadas em estudos
anteriores:

e Os proximos estudos devem ter uma amostra maior, j& que a
utilizada foi de 38 participantes(Johns et al., 2022)

e Deve evitar-se ter uma amostra condicionada, j& que os inquiridos
eram todos do mesmo universo (Myers et al., 2013)

e Os inquiridos tendem a pertencer & comunidade LGBTQIA+ e com
um certo nivel de conhecimento sobre o tema (E. Berisha et al.,
20195)

e Redlizar estudos quantitativos, j&@ que a maioria se centra em
entrevistas (E. Berisha et al., 2015)

Posto isto, nesta investigacdo serdo considerados os seguintes objetivos:

Geral: Compreender as atitudes do consumidor em relagcdo ao Marketing
pela causa rainbow

Especificos:

(1) Compreender as atitudes do consumidor face a afinidade com a
causa rainbow

(2) Compreender as atifudes do consumidor face & alianca causao-
marca rainbow

(3) Compreender as atitudes do consumidor face a uma campanhaa
de comunicacdo de Marketing pela causa rainbow

(4) Compreender a influéncia da orientacdo politica nas atitudes dos
consumidores face ao Marketing pela causa rainbow

(5) Compreender a influéncia da religido nas atitudes dos consumidores

face ao Marketing pela causa rainbow

16
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Tendo em vista responder aos objetfivos, a presente dissertacdo estd
dividida em oito partes, incluindo a revisdo da literatura, metodologia do
estudo, apresentacdo e discussdo dos resultados, conclusdo, confributo

tedrico e prdatico, limitacdes e referéncias.
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2. Revisao da Literatura

Para a Revisdo da Literatura, e tendo em vista o enquadramento
tedrico do presente documento, é relevante abordar os seguintes dominios:
responsabilidade social corporativa e a sua respetiva import@necia e
dimensdes; marketing por uma causa, a sua comunicacdo e as suas
implicacoes e, por Ultimo, as atitudes do consumidor face ao marketing por

uma causa e ao rainbow-washing.

2.1 Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) refere-se ao
compromisso voluntdrio das empresas em agir de maneira ética e contribuir
positivamente para a sociedade e meio ambiente, além de gerir os
impactos negativos das suas atitudes (Carroll,1999) . A evolucdo deste
conceito inclui a progressdo de uma abordagem orientada apenas pelo
lucro para uma perspetiva mais ampla, que considera os interesses de todas
as partes interessadas, como clientes, funciondrios, acionistas e
comunidades locais (Elkington & Rowlands, 1999). Apoiar uma causa
especifica pode integrar uma estratégia de Responsabilidade Social
Corporativa de uma empresa. Para que essa abordagem seja eficaz, deve
haver um alinhamento claro entre a causa apoiada e o propdsito e valores

da empresa (Carroll, 1999).

Segundo Brgnn & Vrioni (2001) o mercado € caracterizado por um
grande nUmero de produtos de qualidade, preco e servico semelhantes.
Perante uma necessidade maior de diferenciacdo muitas empresas
procuram daliar-se a praticas de marketing relacionado a causas (CRM).
Basicamente, o conceito implica que as empresas comuniquem através de
publicidade, embalagens, promocdes a sua responsabilidade social

corporativa, ou seja, a sua afiliacdo ou trabalho com organizacdes sem fins
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lucrativos ou apoio a causas - o desafio comeca quando é necessdario aliar

a causa aos valores da empresa (Brgnn & Vrioni, 2001).

A associacdo de um cliente com uma causa €& descrita como a
“afinidade de causa” do cliente (Barone et al., 2007; Drumwright, 1996). Ao
apoiar uma causa especifica, uma empresa pode criar uma associacdo
enfre ela e aquela causa, ganhando assim a simpatia do segmento da
sociedade que é a favor da causa. Os principios de responsabilidade social
devem, por isso, ser parte importante em toda a organizacdo (Benito

Herndndez & Sanchez, 2012).

2.1.1 Conceito: Responsabilidade Social Corporativa

Naquilo que respeita aos fundamentos da RSC, € perentdrio abordar
duas vertentes: primeiramente, o responsabilizar por parte das empresas é
fruto de uma reacdo as pressdes sociais (Carroll, 1979). A literatura
comprova que os consumidores, funciondrios, investidores e diferentes
skateholders, tendem a recompensar as empresas que se preocupam em
adotar boas prdaticas (Du et al., 2010). A mesma logica funciona para o
inverso — as pessoas tendem a rejeitar aquelas que vao contra as mas
praticas de RSC (Du et al., 2010).

O segundo ponto que importa explorar € a tendéncia, por parte dos
consumidores, em aceitar positivamente as iniciativas de RSC das empresas,
ainda que inicialmente céticos em relacdo a estas (Ellen et al.,, 2006;
Forehand & Grier, 2003). Assim, os consumidores iniciam um processo de
tentar reunir garantias sobre a credibilidade, organizacdo, reputacdo e
congruéncia entre as praticas de RSC e a principal atividade da empresa e

a forma como esta se posiciona (Bigné et al., 2012).

Carroll (1991) defendeu um modelo de Responsabilidade Social

Corporativa em pirémide, dividido em quatro dimensdes - para uma
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empresa ser considerada socialmente responsdvel deve alcancar as

quatro:

Responsabilidad
Filantrépica

Responsabilidade
Etica

Responsabilidade
Legal

Responsabilidade
Econémica

Figura 1 - Dimensdes da RSC

Fonte: Carroll (1991)

No topo da pirdmide estd a responsabilidade filantrépica, que diz
respeito ao contributo com recursos para a comunidade, melhorando a sua
qualidade de vida. Em segundo lugar, surge a responsabilidade ética, ou
seja, as empresas devem tomar as decisoes corretas, baseadas na justica e
com o principio de evitar danos. Quanto a responsabilidade legal, esta esta
associada aos codigos legais. Por Ultimo, e na base da pirdmide, estd a
responsabilidade econdmica, sublinhando a importdncia de as empresas

obterem lucro.

Seguem-se algumas das definicdes associadas a RSC:
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Tabela 1 - Definicdes de RSC

Autor(es)

Davis ' (1960, p. 1)

Oliveira (1984, p.205)

Comission of the european

communities (2001, p.6)

Galindo et al. (2005, p.1)

Kotler e Lee (2005, p.208)

Ferrell et al. (2008, p.37)

Bhattacharya et al. (2009,
p.258)
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Definicdo de Responsabilidade Social Corporativa

"Decisées e acdes tomadas pelas empresas por razées
que vao, parcialmente, além do interesse econdémico ou
técnico da empresa"

“"Responsabilidade social € a capacidade de a empresa
colaborar com a sociedade, considerando 0s seus
valores, normas e expectativas para o alcance de seus
objetivos. No entanfo, o simples cumprimento das
obrigacoes legais, previamente determinadas pela
sociedade, ndo serd considerado como comportamento
socialmente  responsdvel, mas como obrigacdo
contratual dbvia, aqui também denominada obrigacdo
social.”

“Um conceito onde as companhias infegram
preocupacdes sociais e ambientais nas suas operacoes
de negdcio e na interacdo com os seus stakeholders
numa base voluntdria”

"O termo "responsabilidade social corporativa" é utilizado
de forma generalizada para designar o)
comprometimento das empresas em relacdo das questoes
exigidas pela sociedade”

“Pragticas de negdcios socialmente responsdveis dizem
respeito ao ponto em que a corporacdo adapta e
conduz prdticas de negdcios que apoiam causas sociais
para melhorar o bem-estar da comunidade e proteger o
meio ambiente”

“Do ponto de vista da responsabilidade social, a ética nos
negdcios incorpora valores, normas e expectativas que
refletem as preocupacdées das principais partes
interessadas, incluindo  consumidores,  funciondrios,
acionistas, fornecedores, concorrentes e a comunidade.
Por oufras palavras, essas partes interessadas tém
preocupacdes sobre o que é justo, injusto ou de acordo
com os direitos das partes interessadas.”

“A RSC é a nocdo de que um investimento em iniciativas
pode gerar retorno para a empresa —isto é apoiado pela
literatura por um grande e crescente corpo de evidéncias
que mostram que individuos em vdrios dominios de partes

21



[ J
Marketing
Leads
Business

interessadas (por exemplo, consumidor, emprego,
investimento] recompensam as empresas que se
envolvem em atividades de RSC”

World Business Council for "“A responsabilidade social corporativa é o compromisso

Sustainable  Development continuo das empresas de se comportar de forma ética e

(2021) contribuir  para o desenvolvimento  econdmico,

melhorando a qualidade de vida da forca de frabalho e

das suas familias, bem como a da comunidade local e da

sociedade em geral”

Posto isto, conseguimos perceber que contrariamente a Carroll
(1991), a maioria dos autores ndo fala de obrigacdes, leis ou de acdes de
natureza moral ou ética. Os autores acreditam que a responsabilidade
social corporativa vai muito além disso, sendo uma opcdo assumida pela
empresa por boas prdaticas e contribuicdes. Desta forma, o compromisso
deve ser demonstrado para que uma empresa possa ser qualificada como
socialmente responsdvel e deve ser cumprido por meio da adogcdo de
novas prdticas de negdcios e/ou contribuicdes, monetdrias ou ndo

monetadrias.

Analisadas as definicoes, sabe-se que as causas a que uma empresa
se alia podem moldar a reputacado, fazer uma diferenciacdo no mercado
e dar vantagem competitiva (Brgnn & Vrioni, 2001). Segundo os mesmos
autores, as empresas que duram mais sdo, também, aquelas que procuram
estabelecer relagcdes com causas sociais. Todavia, as relacdes
estabelecidas precisam de ser consistentes e crediveis para, assim, existirum

contributo real ao valor da marca.

Tran e Nguyen (2020) explicam que, na sociedade contempordnea,
os clientes tendem a gastar dinheiro em bens e servicos nos quais confiam,
ndo apenas em termos de qualidade, mas também motivados pelos
padrdes éticos de producdo. Desta forma, e devido ¢ integracdo da RSC

nas atividades de negdcios, uma empresa pode garantir que o sucesso do
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seu negocio esteja de acordo com os principios morais e expectativas
sociais. Assim, uma forma de comunicar a posicdo de uma empresa em
relacdo a uma causa especifica € o apoio financeiro a esta - ou seja, a
forma como se liga afravés do marketing por uma causa (Brenn & Vrioni,
2001b).

Tal como j&@ mencionado anteriormente, o compromisso que uma
marca estabelece com o bem social € um fator de diferenciacdo na hora
de muitos consumidores tomarem uma decisdo de compra (Champlin & Li,
2020). Esta realidade fica mais evidente junto de millennials e das geracoes
mais jovens que, ndo s6 exigem responsabilidade social, mas também

transparéncia e compromissos genuinos (Champlin & Li, 2020).

Atualmente, sdo priorizadas estratégias a longo prazo entre causa-
marca, criondo uma alian¢ca mais estreita que atue com maior eficdcia na
mente do consumidor (Davidson, 1997, citado por Polonsky & Wood, 2001).
O objetivo dessas aliancas causa-marca (CBA) é formar um vinculo mais
profundo com o cliente. Assim, o posicionamento de mercado de longo
prazo € mais importante do que as vendas de curto prazo (Davidson, 1997,
citado por Polonsky & Wood, 2001).

2.1.2 ESG: as dimensoes da RSC

O termo ESG (do inglés, Environmental, Social, and Governance) ou
ASG (em portugués, Ambiental, Social e Governanca) surgiu oficialmente
em 2004 com o relatério *“Who Cares Wins”, da UN Global Compact Initiative
(The Global Compact, 2004) e abordou a importante cooperacdo entre trés
pilares: ambiental, social e governanca. O ESG é, desta forma, também

uma estratégia usada por investidores para avaliar o comportamento
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corporativo e o desempenho financeiro futuro. Como conceito de

investimento para avaliar o desenvolvimento sustentdvel das empresas, os

trés dominios do ESG sdo cruciais a serem considerados no processo de

andlise e tomada de decisdes de investimento (Li et al., 2021).

O ESG é um importante impulsionador para desencadear o

desenvolvimento sustentdvel das empresas, e a relacdo interativa entre as

suas dimensodes (Li et al., 2021).

Na tabela 2 € apresentada a definicdo de cada uma das letras que

completa asigla ASG, assim como os fatores que a integram.

Tabela 2 - Dimensdes ESG

Dimensado

Ambiental (E)

Social (S)

Fatores

Emissdoes de GEE
Consumo e
eficiéncia
energética
Poluentes
atmosféricos
Impacto e
dependéncia dos
ecossistemas
Inovacdo em
produtos e servicos
amigos do
ambiente

Liberdade de
associacdo da
forca de trabalho
Trabalho infantfil
Trabalho forcado e
obrigatdrio

Saude e seguranca
no ambiente de
frabalho

Saude e seguranca
do cliente

Definicdo

Questdes ambientais que
possam ter um impacto
positivo ou negativo no
desempenho financeiro ou
na solvéncia de uma
entidade, soberano ou
individuo

Assuntos sociais que
podem ter um impacto
positivo ou negativo no
desempenho financeiro ou
na solvéncia de uma
entidade, soberano ou
individuo
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Discriminacdo,
diversidade e
igualdade

e Oportunidade

e Pobreza e impacto
na comunidade

e Codigos de
conduta e principio
de negbcios

e Responsabilidade

e Transparéncia e
divulgacdo

e Pagamento de
executivos

e Diversidade e
estrutura do
conselho

e Suborno e
corrupcdo

e Envolvimento de
partes interessadas

Governanca (G) Assuntos de governanca

que podem ter um
impacto positivo ou
negativo no desempenho
financeiro ou na solvéncia
de uma entidade

Fonte: EBA, (2021)

Quanto ao pilar ambiental, este estd focado em questdes como as
alteracdes climdaticas, poluicdo, biodiversidade, emissdes de gases. Derwall
et al. (2004) mostraram que as empresas ecologicamente corretas
conseguem uma maior atencdo por parte dos consumidores do que

aquelas que sdo ecologicamente incorretas.

O pilar social engloba temdticas como a igualdade de género,
protecdo dos direitos humanos, normas trabalhistas, seguranca do trabalho
e dos produtos, saude publica e satisfacdo dos colaboradores (Billio et al.,
2021).

Ainda no pilar social, autores explicam que as empresas devem ser
capazes de promover valor para todas as partes integrantes da atividade

empresarial (desde colaboradores, aos consumidores) (EBA, 2021). Tal ideia
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baseia-se na importancia de uma empresa refletir um bom ambiente de
trabalho, promover uma valorizacdo salarial e focar-se em melhorar

infernamente.

Para que uma empresa consiga estar alinhada com uma causa
(externa) deve estabelecer uma visdo estratégica e cultura clara (interna),
organizando as suas atividades com exceléncia e renovando o seu foco de
atuacdo ao longo do tempo, conseguindo, assim, responder
adequadamente as exigéncias do mercado (Engelmann & Cristina Paes
Nascimento, 2021). Posto isto, é reforcada a importédncia de uma empresa,
e a forma como se posiciona, estar em concorddncia com aquilo que

promove ou agrega ao valor social.

Por fim, o pilar da governanca estd associado a lei, conselho de
administracdo, direitos dos acionistas, procedimentos de controlo e d forma
como as empresas gerem estrategicamente a responsabilidade social (Billio
et al., 2021).

Corvo et al. (2021) consideram o ESG como uma forma de avaliacdo
de impacto social envolvendo o valor social e ambiental produzido pelas

atividades ou operacoes de qualquer organizacdo.

Em Ultimo lugar, o ESG estd presente, sobretudo, em paises e regides
desenvolvidas, como a Austrdlia, Canadd, Europa e Estados Unidos, apesar
dos desafios ESG serem muito maiores em locais em desenvolvimento,

como Asia, Africa e América Latina (Gao et al., 2021).
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Atualmente, os consumidores estdo mais alerta em relacdo as
empresas, atribuindo mais valor a responsabilidade social corporativa (e
Silva et al., 2020). Assim, conhecidas as trés dimensoes, importa perceber de
que modo a Responsabilidade Social Corporativa cruza com o marketing

relacionado a causas.

2.2 Marketing Relacionado a Causas

Neste capitulo serd abordado o Marketing Relacionado a Causas
(CRM), Marketing de Causas ou Marketing por uma causa (CM),
comumente conhecido como uma prdatica de Responsabilidade Social
Corporativa (CSR) (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020).

2.2.1 Conceito: Marketing relacionado a causas

Segundo Mullen (1997) citada por Gautier e Pache (2015), o CRM diz
respeito as atividades de marketing caracterizadas por contribuir com uma
quantia para um esforco designado sem fins lucrativos que, por sua vez, faz
com que os consumidores se envolvam em trocas geradoras de receita.
Contudo, a eficdcia do CRM depende ndo apenas da causa e da forma
como se liga a marca e ao produto (Barone et al., 2007), mas, sobretudo,
da atitude do consumidor em relacdo a alianca causa-marca (Lafferty et
al., 2004). Os individuos mais envolvidos com determinada causa tém maior
probabilidade de participar em campanhas CRM, em comparacdo com
aqueles que estdo menos envolvidos (Grau & Folse, 2007). Posto isto, sabe-
se que a eficdcia do CRM depende do consumidor, das organizacdes (que
podem estar envolvidas) e da empresa (Guerreiro et al., 2016). Assim se

depreende que:

“Selecionar a causa certa com a empresa certa é uma das
questdées mais importantes para o marketing de causa” (Mendini et al.,
2018, p.202)
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De acordo com Vanhamme et al. (2012), qualquer campanha de
marketing por uma causa deve ter objetivos claros e priorizar o equilibrio
enfre causa-marca e causa-consumidor. No mesmo seguimento, Collins,
(1993) citado por Gautier e Pache (2015) afirma que o CRM pode ser uma
mais-valia, pelo modo como gera valor a longo prazo, jd que é capaz de
fazer com que uma empresa conquiste vantagem competitiva. Todavia, e
se, quando bem aplicado, o CRM consegue vender produtos, melhorar a
imagem de uma marca e motivar os funciondrios, fambém pode fazer
exatamente o oposto (Tran & Nguyen, 2020). Posto isto, a causa deve estar
vinculada ao propdsito e missdo da organizacdo, naguele que deve ser um
casamento a longo prazo e ndo uma tdtica a curto prazo (Duncan &
Moriarty, 1998, citado por Billore & Anisimova, 2021). Sobre a relacdo causa-
marca sabe-se, ainda, que a alianca pode resultar em beneficios a longo
prazo para a marca, tais como o fortalecimento do posicionamento e do
valor da marca (Lee & Rim, 2017). Além disso, os consumidores tendem a ter
uma atitude mais positiva em relacdo ao marketing social corporativo,
incluindo o marketing relacionado a causas, quando existe uma relacdo
adequada enfre a causa e a marca (Lee & Rim, 2017). A respeito da
afinidade consumidor-causa, Fazio et al. (2007) explicam que os individuos
mais envolvidos com determinada causa tém maior probabilidade de
participar em campanhas CRM, em comparacdo com aqueles que estdo

menos envolvidos.

De acordo com Varadarajan & Menon (1988), diferente daquilo que
Lafferty et al. (2016) defendem, existem frés variveis a considerar. @
organizacdo (com fins lucrativos), uma causa e uma receita associada ao
consumidor. No seguimento dos mesmos autores, as taticas de Marketing

por uma causa, entre vdrias, sdo:
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1. Compra ou doacdes dependentes de uma acdo: uma parte do
dinheiro é doada para uma causa quando um produto € comprado
ou quando uma acdo especifica é realizada.

2. Ponto-de-venda: esta tdatica incentiva o cliente a fazer uma doagdo
enquanto estd no processo de compra de outros artigos, tal como
acontfece, por exemplo, na caixa dos hipermercados quando os
consumidores sdo incentivados a confribuir para uma causa.

3. Compra ou doacdes associadas a descontos: & oferecido um
incentivo de desconto ao cliente para que compre o produto que ird

levar d doacgdo.

2.2.2 Comunicagado: Marketing relacionado a causas

A comunicagdo tem um papel vital para as empresas, tanto a nivel
interno, como externo (Geng, 2017). E, por este motivo, e segundo o mesmo
autor, que os valores que guiom o mundo corporativo ndo devem ficar
apenas dentro da organizacdo. A comunicacdo externa com os clientes,
parceiros de negdcio e comunidade é fundamental para uma estratégia
de sustentabilidade bem conseguida e que ndo seja vista como banal
(Genc, 2017).

Segundo Ihlen et al. (2011) a comunicacdo de marketing por uma
causa é definida como uma mensagem, associada a uma causa social,
projetada por uma empresa. Desta forma, as organizacdes envolvem-se
com a sociedade, apoiando causas sociais e ambientais. Empresas que se
preocupam em estreitar lacos com causas sociais €, assim, evidenciar a sua
responsabilidade corporativa, estdo a empoderar a sua influéncia juntos
dos consumidores, no sentido de atuarem como um alerta para os mais

variados problemas sociais e, claro, melhorar a imagem da empresa (Perks
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et al., 2013). A consisténcia a comunicar anuncios de marketing por uma
causa é fundamental, visto que molda o processamento de informacdes

dos consumidores e os seus comportamentos (Lohtia et al., 2003).

Um ponto importante a ser discutido €, fambém, a percentagem do
contfributo destinado a ajudar determinada causa e/ou organizacdo.
Segundo Champlin e Li (2020), recorrentemente € presumido que uma
marca que contribui com 100% do valor das vendas tfem uma maior adesdo
por parte dos consumidores. No entanto, pesquisas anteriores, embora
limitadas, mostram que os resultados em relacdo ao impacto de uma

contribuicdo inteira - ou grande - sdo mistos (MUller et al., 2014).

Segundo Tustin e Pienaar (2005) as campanhas de marketing
relacionadas a causas mais eficazes sdo as mais simples, claras e atraentes
para o publico-alvo. Os parceiros envolvidos em marketing relacionado a
causas devem-se esforcar para fransmitir, de maneira clara a légica, o
impacto que as compras dos consumidores terdo na organizacdo ou
causa, e como € que a campanha contribuird para melhorar a
comunidade. E, ainda, importante que as empresas expliquem que a
alianca estabelecida com a causa ndo ird resultar num aumento de precos
—tudo porque o marketing relacionado a causas pode ndo ter sucesso se a
comunicacdo incorrer num fipo de washing (Tustin & Pienaar, 2005). A
responsabilidade social corporativa, se associada a um washing, pode
prejudicar empresas que ndo tém as iniciativas externas alinhadas com as
praticas internas (H. Kim et al., 2015; Wagner et al., 2009; Yoon et al., 2006).
E neste seguimento que surge, também, o fermo wake-washing,

responsdvel por descrever marcas que abordam questdes sociais nas suas
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estratégias de marketing, ndo estando estas alinhadas com as acdes com

as acgoes “indoor” (Sobande, 2020q; Sterbenk et al., 2022q).

2.2.3 Washings: do green ao pink

Tendo em vista perceber o surgimento do rainbow-washing e do
pinkwashing, € importante enquadrar ambos. Embora o greenwashing seja
a forma mais conhecida e mais pesquisada existem outras formas (Sterbenk
et al., 2022q).

Greenwashing

“Greenwashing” — as suas raizes remontem aos anos 80, altura em
que grupos de ativistas comecaram a suspeitar que empresas energéticas
tinham prdaticas enganosas sobre as politicas verdes (Dahl, 2010). Apesar de

parecer recente a sua presenca no vocabuldrio do marketing, o grupo

Earth Day Resources for Living Green” provou que as estratégias de
diversas empresas no sentido de manipular os beneficios ambientais estdo
cada vez mais presentes, tfrazendo a palco as alegacdes mais enganosas
alguma vez feitas no setor empresarial, e publicadas no relatdrio “Ndo se
deixe enganar” (Marciniak, 2009). Todavia, importa sublinhar que ndo é
caso Unico. O primeiro Relatério de Monitorizacdo da Responsabilidade
Climdatica Corporativa, uma iniciativa do New Climate Institute e da Carbon
Market Watch, lancado em 2022, provou, também, que 25 das maiores
empresas do mundo, entre elas, Apple, Carrefour, Google, lkea, Nestlé e
Vodafone, praticam Greenwashing (Day et al., 2022). Desta forma, sabe-se
que as empresas tendem a convencer os consumidores de que a sud
empresa ou os seus produtos sdo amigos do ambiente, quando na verdade
tém um fraco desempenho ambiental. Podem também ser chamadas de

‘empresas pseudo-verdes’ (Delmas & Burbano, 2011).
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Assim, as empresas percebem os beneficios de estarem associadas
a este tipo de politicas, j&@ que pesquisas demonstram que iniciativas de
responsabilidade social corporativa (RSC) podem afetar positivamente a
reputacdo corporativa, as intfencdes de compra e a fidelidade do

consumidor (de Jong et al., 2020).

Femwashing

O Femwashing segue a mesma linha do Greenwashing: empresas
que procuram dar a aparéncia de algo que ndo sdo, tfendo em vista o
aumento de ganhos (Khoo-Lattimore et al., 2019). No caso do Femwashing,
este estd associado a sustentabilidade social e atua especificamente nos
direitos das mulheres e igualdade (Tandiwe Myambo, 2020). Sterbenk et al.
(2022) vdo mais longe e enfafizam o falso uso de politicas de
responsabilidade social corporativa (RSC) de igualdade de género como

forma de alcancar uma marca corporativa bem-sucedida.

Woke-washing

O mercado tem sido cada vez mais ambicioso na forma como
espera que marcas combinem mensagens, propositos e valores ativistas nas
praticas corporativas. Segundo Vredenburg et al. (2020), as empresas que
dissociam as marcas das causas (mensagens ativistas), valores e praticas,
estdo a adotar um ativismo de marca inauténtico, por meio daquilo que

conhecemos como “woke-washing”, enganando os consumidores.

Traduzindo o termo “woke-washing”, sabe-se que este diz respeito as
marcas que tém registos pouco fidveis sobre causas sociais, mas que
tentam espelhar uma prdtica centrada em preocupacdes com questdes
de desigualdade e injustica social (Sobande, 2020b; Vredenburg et al.,
2020).
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Bluewashing

O termo “bluewashing” diz respeito aos membros do Pacto Global
(eminglés, Global Pact) que utilizam o bom nome da ONU para disfarcar o
facto de ndo realizarem mudancas substanciais no desempenho ambiental
e de direitos humanos (Berliner & Prakash, 2015). As prdtficas de
“bluewashing” tém sido destacadas por varios estudiosos(Berliner & Prakash,
2015; Hamann et al., 2009; Junaid et al., 2015; Rasche et al., 2013) embora

apenas alguns estudos empiricos tenham analisado tais tfendéncias.

Pinkwashing e Rainbow-washing

Seja Pink ou Rainbow, a realidade que os fermos traduzem € s6 uma
e cenfrada na comunidade LGBTQIA+. Segundo Champlin e Li (2020) os
termos, na presente investigacdo utilizados como sindnimos, dizem respeito
a atitude por parte das empresas em implementar campanhas para atrair
a comunidade LGBTQIA+, sem uma infencdo real de mudanca na propria
comunidade (Champlin & Li, 2020).

Naquilo que respeita ao Pinkwashing, a sua ligacdo a comunidade
LGBTQIA+ é recente, apesar do termo ter surgido em 1985 — & época, a
propodsito da organizacdo Breast Cancer Action (BCA) (Gois & Ferraz, 2021).
Posto isto, Pinkwashing pode, também, ser definido como um termo usado
para descrever as atividades de empresas e grupos que se dedicam a
erradicar o cancro da mama, ao mesmo tempo que se envolvem em
praticas que podem estar a contribuir para o aumento da doenca (Lubitow
& Davis, 2011).

A ligacdo a comunidade LGBTQIA+ surgiu anos mais tarde, j& em
2011, com a publicacdo “Israeland Pinkwashing”, no The New York Times,

escrita por Sarah Schulman. No artigo a jornalista dava conta de um
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histérico precdario sobre os direitos LGBTQIA+ em Israel, na altura debatidos
apenas com o objetivo de abafar os alegados crimes do Estado Judaico

contra os Palestinianos (Elman, 2019).

Quanto ao conceito de rainbow-washing, este fraduz o simbolo da
comunidade LGBTQIA+: o arco-iris. Este simbolo, com as vdarias cores,
compreende as vdarias identidades de individuos, entre as quais: gay,
lésbica, bissexual, fransgénero, queer, intersexual, assexuada (Bitterman &
Hess, 2021). Posto isto, para Johns et al. (2022) podemos definir o termo
como sendo um interesse, por parte das empresas, em lucrar com a causa

LGBTQIA+, sem existir um verdadeiro alinhamento entre causa-marca.

O més de junho €, por norma, aquele onde o foco na comunidade
LGBTQIA+ estd mais evidenciado, j&d que se trata de um momento que
homenageia a rebelido de Stonewall, que teve lugar na cidade de Nova
lorque, em 1969, e que iniciou protestos de ativismo em apoio aos direitos
dos homossexuais. O més do Pride, como também €& conhecido, € um
evento de grande escala da comunidade LGBTQIA+ e apoiado

globalmente (Gay Pride Calendar, 2023)

Quanto aos efeitos do rainbow-washing nos consumidores, Schoier
e de Luca (2017) afirmam: menos confianca e maior confusdo - abordamos
mais adiante. Tudo isto pode representar um enorme problema para as
empresas, principalmente na construcdo da reputacdo e na menor

eficdcia do marketing relacionado a causas.
2.3 Atitudes do consumidor face ao marketing por uma
causa
As atitudes do consumidor sdo um dos pontos mais relevantes a ser

estudados dentro da psicologia social e fundamentais para a explicacdo

do comportamento socialmente responsdvel (Gawronski, 2007). Segundo
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Allport (1935), o conceito de atitude é talvez o conceito mais notavel e
essencial na psicologia social ocupando um papel central nas teorias e
pesquisas sobre o comportamento do consumidor. Contudo, apesar dos
consumidores apresentarem preocupacdo em relacdo a determinados
problemas sociais, NGo quer necessariamente dizer que as suas afifudes se

vao refletir nos seus comportamentos (Roberts, 1996).

Embora as definicdes formais variem, a maioria dos tedricos explica
que atitude é a tendéncia de responder a um objeto com algum grau de
favorabilidade ou desfavorabilidade (Ajzen, 2008)- esta avaliacdo €
geralmente considerada baseada nas expectativas ou crencas da pessoa
em relacdo a determinado objeto Uma das visdes mais antigas € a Teoria
de Fishbein que aponta que as atitudes em relacdo a um objeto sdo
determinadas por crencas sobre esse mesmo objeto, sendo uma crenca
definida como a probabilidade subjetiva de que o objeto tenha um

determinado atributo (Firms & Seaman, 1977, citado por Ajzen, 2008).

A mesma teoria explica que a mesma pessoa pode ter vdarias
crencas em relacdo a um mesmo produto ou objeto, mas acredita-se que
apenas um nUmero relativamente pequeno influencia a atitude num
determinado momento (Ajzen, 2008). Segundo o mesmo autor quanto mais
positivas forem as crencas, e quanto mais fortemente forem mantidas, mais
favoravel deverd ser a atitude. Quer sejam verdadeiras ou falsas,
tendenciosas ou imparciais, as crencas representam as informacoes
subjetivamente mantidas nas quais as atitudes se baseiam. As pessoas sGo
influenciadas por emocdes ou desejos e podem atender a uma variedade

de necessidades pessoais (Ajzen, 2008).

Apesar dos esforcos feitos para a investigacdo da formacdo da
atitude, e das vdrias teorias existentes, ndo se sabe muito sobre os fatores

especificos que influenciom a formacdo de atitudes em relacdo as
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campanhas de CRM (Ladero et al., 2015). Segundo Kropp et al. (1998,
20050, 2005b), as atitudes em relacdo ao marketing por uma causa serdo
influenciadas pelos valores pessoais dos destinatdrios. Por exemplo,
distinguindo entre os tipos de valores, Kropp et al. (2005a, 2005b) explicam
gue consumidores que enfatizam valores internos sdo menos suscetiveis d
influéncia interpessoal do que aqueles que enfatizam valores externos. De
acordo com o mesmo autor (Kropp et al., ,1998), existe maior probabilidade
de uma empresa ser bem-sucedida em relacdo ao CRM quando a
campanha é direcionada para consumidores que tendem a dar maior
destaque a relacionamentos calorosos, autorrealizacdo e outros valores
focados em si mesmos e ao seu lugar na sociedade (por exemplo,
seguranca, senso de pertencimento e respeito), juntamente com as
dimensdes de diversdo e prazer. Assim, sabe-se que as atitudes em relacdo
ao CRM podem ser direcionadas pelos valores pessoais do individuo -
essenciais para ajudar a entender o perfil dos destinatdrios das campanhas

de CRM de uma empresa (Ladero et al., 2015).

Ainda sobre os valores pessoais dos consumidores sabe-se que a
religido e a politica podem assumir uma grande influéncia. Segundo
Mathras et al. (2016) a religido € uma parte importante da vida da maioria
dos individuos, com 80% das pessoas do mundo inteiro afiliadas a uma
religido (Hackett et al., 2013). Essa alianca a religido tende a influenciar a
forma como pensam, vivem, as escolhas que fazem e a quem se associam
(Shyan Fam et al., 2004, citado por Agarwala et al., 2019). Com isto, é
possivel, também, assumir uma forte relacdo entre pessoas religiosas e os
seus padrdes morais (Wiebe & Fleck, 1980, citado por Mortimer et al., 2020)
ser (ou nGo) conservador (Barton & Vaughan, 2006) e ter (ou ndo) atitudes

mais fradicionais (Wilkes et al., 1986, citado porUsman et al., 2022).
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“A religido é um elemento cultural que permeia todos os aspetos

de uma sociedade. Portanto, o seu peso no comportamento do
consumidor n@o pode ser subestimado pelos profissionais de marketing.
Devemos compreender o impacto da religi@o nos sistemas de valores de
uma sociedade e compreender o efeito dos sistemas de valores no

marketing.” (Shyan Fam et al., 2004, p.17)

De acordo com Shyan Fam et al (2004) citado por Garg e Joshi (2018)
os tabus e as barreiras religiosas estdo a esbater-se d medida que as pessoas
comecam a aceitar a realidade da sociedade moderna. No entanto, é
importante ter em conta que nem todas as religides aceitam a mudanca

com a mesma velocidade.

Naquilo que as questdes politicas diz respeito, Grove et al. (1974)
explicam que a identidade politica € definida como a ideia que uma
pessoa tem, a partir das suas ideologias, sobre como um sistema social deve
funcionar. Entre os varios modelos tedricos ideoldgicos politicos, (Jost et al.,
2016) desenvolveu um modelo motivado pela cognicdo social e que

explica os valores sociais associados ao posicionamento de cada individuo.

Tabela 3 - Valores pessoais associados com o posicionamento politico

Esquerda Direita
lgualdade Felicidade Pessoal
Paz Mundial Seguranca Familiar
Harmonia (humanismo, crescimento Seguranca (ordem social, nacional, forca)
pessoal)
Protecdo Ambiental Prosperidade econdmica
Mudancgas Sociais (progresso, inovacdo) Conquistas
Comportamento pré-social Lealdade ao grupo

Universalismo Conformidade
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Fonte: adaptado de (Jost et al., 2016)

Cada vez mais investigadores tém estudado o comportamento do
consumidor, fendo em conta a ideologia politica (por exemplo, Jung et al.,
2017; Kidwell et al., 2013). Um estudo realizado por Mukherjee e Althuizen
(2020), apelidado “Brand activism: Does courting controversy help or hurt a
brand?”, procurou analisar as atitudes dos consumidores face a situacoes
em qgue marcas se posicionam sobre questdes sociopoliticas. Os
investigadores observaram que as atitudes em relacdo d marca pioravam
substancialmente entre os consumidores que discordavam da posicdo
politica defendida por esta, enguanto ndo havia qualquer impacto
significativo entre os consumidores que apoiavam a posicdo da marca. Os
consumidores tendem a preferir marcas com as quais se identifiquem e que
cruzem com 0s seus valores sociopoliticos (J. C. Kim et al., 2018a). Estudos
como o “Political Identity and the Consumer Journey: A Research Review”,
realizado por J. Jung e Mittal (2019), provou que um individuo mais
conservador ou progressista terd comportamentos diferentes em relacdo a
uma marca. O facto de se utlilizar uma dimensdo esquerda-direita é
apoiado por Scholz & Zuell (2016) ja que se trata de um instrumento que

apoia as orientacdes dos cidaddos no mundo politico.

Relativamente a forma como o CRM ¢ visto, varios estudos indicam
que os consumidores acreditam na importdncia das empresas procurarem
ter uma atitude ativa face as mais diversas causas (Brgnn & Vrioni, 2001).
Segundo Webb e Mohr (1998) citados por Grewatsch e Kleindienst (2017) os
consumidores tém uma imagem mais positiva das empresas que se
preocupam em fazer algo para tornar o mundo um lugar melhor e que se

tomam posicdo.

As principais questdes surgem ligadas ao ceticismo dos

consumidores, em relacdo as (boas) praticas das empresas. Webb e Mohr
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(1998) citados por Grewatsch e Kleindienst (2017) acreditam que o
ceticismo em relacdo ao CRM estd associado a desconfianca dos clientes
em relacdo a publicidade. Mohr e Ellen (1998) citados por Ferndndez et al.,
(2022) sugerem que o cetficiimo pode diminuir @ medida que o
conhecimento aumenta. Além disso, afribuem frés fatores capazes de
mudar o comprometimento do consumidor em relacdo d causa e a forma
como vVé a empresa: o valor investido, a durabilidade da associacdo e a
viabilidade. Schanes et al. (2018) provaram, por meio de pesquisa, que a
consciéncia da atividade da empresa na drea da RSC era muito baixa,
mesmo com a maior aposta por parte das empresas € a maior cobertura

dos média.

2.3.1 Atitudes do consumidor face ao rainbow-washing

Tal como j& estudado para o Greenwashing, o Rainbow-washing
pode levar a um decréscimo da confianca, maior risco percebido e mais
confusdo no processo de compra dos consumidores (Schoier & De Luca,
2017). Além disso, contribuiu para um passa a palavra negativo,
insatisfacdo, dissondncia cognitiva, podendo, até mesmo, levar a rejeicdo
da compra. Esta realidade contribui para uma menor eficdcia do marketing
de causa, tanto para a marca que utiliza o Rainbow-washing, como para

eventuais instituicdes agregadas d comunicacdo (Schoier & de Luca, 2017).

Segundo Eisend e Hermann (2019), a comunidade LGBTQIA+ tem um
poder de compra de 1 trilido de ddlares — o que contribui para que as
marcas apostem na publicidade voltada para a inclusdo. A verdade é que
a visibilidade da comunidade LGBTQIA+ é indiscutivelmente maior agora
do que antes, seja por mudancas na legislacdo ou pelo papel de vdarias
organizacdoes pro-LGBTQIA+ (Baunach, 2014; Nogueira et al., 2022). A

questdo é: como é que a comunidade encara esta realidade? Em alguns
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casos a inclusdo de casais homossexuais na publicidade ndo afetou os
espectadores heterossexuais, nem os inclinou a comprar um produto, em
vez disso, acreditavam que os anuncios estavam simplesmente a promover
a diversidade (Johns et al., 2022). Um estudo de 2017, partilhado por (Eisend
& Hermann, 2019), com 229 entrevistados, e considerando fatores como a
idade, atitude e religido, mostrou que ndo havia diferenca significativa na
forma como o anuncio ou a marca era percebido, se 0os anldncios
apresentassem homo ou heterossexuais. Sobre aimporta darelacdo causa-
marca, Berisha et al. (2015) revelam que o publico tende a desconfiar das
publicidades que ndo estdo conectadas com a marca e o produto em
termos de valores. Os anuncios que ndo tém um papel informativo tendem

a ser considerados como rainbow-washing (Gois & Ferraz, 2021).

Segundo Champlin e Li (2020), grande parte das campanhas
LGBTQIA+ sGo feitas para atingir os millennials, j& que sdo estes que,
enquanto consumidores, mais exigem que as marcas se posicionem e se
envolvam na comunidade, muito mais do que forcar a venda de um
produto ou servico. Smith e Brower (2012, p.548) explicam que os
consumidores millennials "estdo a tomar nota da reputacdo de uma
empresa, a ler rotulos de produtos, e a procurar pistas nas embalagens dos
produtos” para determinar a extensdo uma marca quando esta se

compromete com uma questdo social.

Terminada a revisdo de literatura importa realcar a escassez de
estudos cientificos sobre a problemdtica em estudo e a necessidade de se
complementar a literatura existente com resultados mais recentes. Espero-
se ter elucidado o leitor sobre o conceito de rainbow-washing e aquilo a
que o comprometimento (real) com uma causa exige: as iniciativas
externas devem estar em sinfonia com as prdaticas infernas (H. Kim et al.,

2015; Wagner et al., 2009; Yoon et al., 2006). Além disso, importa reforcar dois
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conceitos basilares: relacdo causa-marca e afinidade consumidor-causa.
O primeiro, quando bem conseguido, € capaz de fazer com gque uma
empresa conquiste vantagem competitiva (Collins, 1993, citado por Gautier
e Pache, 2015), j& a afinidade consumidor-causa diz respeito ao modo
como O consumidor se envolve com uma causa — neste estudo serd
analisado considerando a orientacdo politica e a religiosidade. Os
conceitos apresentados definem, assim, O sucesso ou insucesso do

marketing relacionado a causas (CRM) (Barone et al., 2007).
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como propdsito apresentar a metodologia
cientifica e a respetiva técnica de recolha de dados selecionada em
concordé@ncia com os objetivos da investigacado (E. R. de Oliveira & Ferreira,

2014). Posto isto, serdo apresentados o objetivo geral e os especificos.

3.1 Objetivo Geral e Especificos

Um investigador deve definir a sua metodologia de estudo tendo por
base os objetivos impostos e aquilo que, através da sua resposta, deseja
alcancar (Schoonenboom, 2018). Assim, procura-se responder aos objetivos

abaixo assinalados:

Geral: Compreender as atitudes do consumidor em relacdo ao

marketing pela causa rainbow.

Especificos:

(1) Compreender as afitudes do consumidor face a afinidade com

a causa rainbow

(2) Compreender as atitudes do consumidor face & alianca causa-

marca rainbow

(3) Compreender as atitudes do consumidor face a uma campanha

de comunicacdo de Marketing pela causa rainbow
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(4) Compreender a influéncia da orientacdo politica na afinidade

consumidor-causa rainbow

(5) Compreender a influéncia da religido nas atitudes dos

consumidores na afinidade consumidor-causa rainbow

Ndo obstante, a concretizacdo dos objetivos estabelecidos estd
pendente da escolha da metodologia e técnica de recolha de dados
adequada, devendo ser ponderadas as ferramentas que apresentem
maior coeréncia com o tipo de objetivos de investigacdo para os quais se

tenciona obter esclarecimento (Saunders et al., 2009).

3.2 Modelo conceptual e hipéteses

Para estudar os cinco objetivos anteriormente delimitados,

elaboraram-se as seguintes hipdteses a serem testadas neste estudo:

H1: Existe uma associa¢ao positiva entre a relagao causa-marca e

as atitudes do consumidor face ao Marketing pela causa rainbow.

Os consumidores tendem a ter uma atitude mais positiva em relacdo
ao marketing social corporativo, incluindo o marketing relacionado a
causas, quando existe uma relacdo adequada entre a causa e a marca
(Lee & Rim, 2017).

H2: Existe uma relagao positiva entre a afinidade consumidor-causa

e as atitudes face ao marketing pela causa rainbow.

Em geral, os individuos mais envolvidos com determinada causa tém
maior probabilidade de participar em campanhas CRM, em comparacdo

com aqueles que estdo menos envolvidos (Grau & Folse, 2007).

H3: A dfinidade do consumidor com a causa rainbow tem

associa¢ao negativa com o grau de religiosidade.
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A adlianca & religido tende a influenciar a forma como o0s
consumidores pensam, vivem, as escolhas que fazem e a quem se associam
(Shyan Fam et al., 2004, citado por Agarwala et al., 2019). Com isto, &€
possivel, também, assumir uma forte relacdo entfre pessoas religiosas e os
seus padrdes morais, serem (ou ndo) conservadores e ter (ou ndo) atitudes
mais tradicionais (Wilkes et al., 1986, citados por Usman et al., 2022). Posto
isto, serd considerado que, quanto mais religiosas, mais conservadoras sao

as pessodas.

H4: A dfinidade do consumidor com a causa rainbow tem

associagdo negativa com a sua orientagdo politica.

Os consumidores tendem a preferir marcas com as quais se
identifiquem e que cruzem com os seus valores sociopoliticos (J. C. Kim et
al.,, 2018b). O estudo “Political Identity and the Consumer Journey: A
Research Review”, realizado por J. Jung e Mittal (2020), provou que um
individuo mais conservador ou progressista terd comportamentos diferentes
em relacdo a uma marca enquanto os liberais tém preferéncia por opcdes
novas € menos convencionais. Assim, serd considerado que quanto mais a
esquerda € a orientacdo politica, maior € a afinidade com a causa

rainbow.

Apresentadas as hipdteses, estas resultaram no modelo conceptual
abaixo apresentado, onde a afinidade consumidor-causa e a relacdo
causa-marca tém relacdo com as atitudes dos consumidores em relacdo a
causa rainbow. Por sua vez, a religido e a politica sdo valores cruciais na

hora de determinar a afinidade do consumidor com a causa rainbow.
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Figura 2 - Modelo conceptual

De forma a ajudar na compreensdo do modelo conceptual, foi
elaborado um Quadro Referencial Tedrico (tabela 4). O quadro referencial
tedrico que se segue reflete o modelo apresentado, através de uma breve
exposicdo e descricdo das varidveis em andlise, com referéncia aos

principais autores que as aludem e sustentam na revisdo de literatura.

Tabela 4 - Quadro referencial tedrico

Variavel Fundamentagdo tedrica Avutor(es)-chave
Atitude Tendéncia de responder com algum grau de Ajzen (2008);
fco;:'j ao foyc;robllldode ou desfavorabilidade a causa Ladero et al.
rainbow.

(2015); Lee &

Rim (2017)
Relacdo Alianca entre a marca e a causa rainbow com o V. Berisha et al.
causa- objetivo real (ou ndo) de apoiar a comunidade (2015); e Silva et
marca LGBTQIA+. Os consumidores tendem a ter uma al. (2020); Lafferty

atitude mais positiva em relacdo ao marketing por et al. (2004)
uma causa quando a relacdo causa-marca estd
bem sedimentada.
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Afinidade Grau de envolvimento dos individuos com a causa e Silva et al.,
consumidor- rainbow. Quanto mais envolvidos melhor serd a (2020). Grau &
causa atfitude em relacdo a causa. '

¢ Folse  (2007);

lee & Rim
(2017);
Vanhamme et
al., (2012)

Religido A religido tende a influenciar a forma como os Hummel et al.,
consumidores pensam, vivem, as escolhas que fazem (2018); Wilkes et
e a quem se associam. Por isso, quanto mais al. (1986)
religiosas, mais conservadoras sdo as pessoas.

Politica A ideologia politica dos consumidores € o seu grau Grove et al.
de conservadorismo tende a ditar se as suas afitudes (1974); Jost et
sGo mais ou menos liberais. Por isso, pode ditar a
° . . al. (2016);
afinidade consumidor-causa rainbow.
Scholz & Zuell

(2016)

3.3 Justificagao da Metodologia

De acordo com o0s objetivos anteriormente apresentados
percebemos que a pesquisa serd quantitativa, uma vez que o propdsito
deste estudo passa por perceber a relacdo entre as varidveis. O método
quantitativo deveu-se ao objetivo de analisar e medir a relacdo entre as
varidveis em estudo (Creswell & David Creswell, 2018) — consumidor-causa,
causa-marca, atitudes face a causa rainbow, orientacdo politica e
religiosidade. Contudo, e apesar da abordagem ser maioritariomente
quantitativa, foram, também, recolhidos dados qualitativos exploratorios.
Segundo Creswell e David Creswell (2018), o investigador acredita que
recolher diferentes tipos de dados fornece uma compreensdo mais
completa de um determinado problema ou questdo do que apenas

quantitativo ou qualitativo.
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Posto isto, a metodologia estd dividida em dois momentos: num
primeiro momento foram realizadas entrevistas exploratdrias, assim como a
sua andlise. No objetivo 3 é dito “compreender as atitudes do consumidor
face a uma campanha de comunicacdo de Marketing pela causa
rainbow” — as entrevistas serviram, assim, para recolher a campanha de
marketing a ser apresentada no questiondrio; num segundo momento, foi
desenvolvida e aplica uma abordagem quantitativa, com o objetivo de
testar as relacoes entre varidveis, conduzindo a uma andlise profunda dos
dados e a verificacdo das hipdteses.

Tabela 5 - Metodologia

Metodologia
Exploratéria Quantitativa
Entrevista das associacdes de apoio
LGBTQIA+

Questiondrio
e Andlise fatorial
e Andlise descritiva

Verificacdo de hipdteses
Andlise qualitativa das perguntas abertas
sobre arelacdo causa-marca

3.4 Técnica de recolha de dados

A recolha de dados € considerada uma das fases imprescindiveis do
processo de investigacdo sendo utilizada para obter e tratar informacades
sobre o tema ou problemdatica da investigacdo (E. R. de Oliveira & Ferreira,
2014).

3.4.1 Entrevista exploratéria

Tal como j& abordado anteriormente, foi selecionada uma técnica
de recolha de dados dividida em dois momentos. Numa primeira instancia,
e arespeito de uma pesquisa exploratoéria, foirealizada uma entrevista com
o propdsito de obter alguns insights iniciais sobre as atitudes e opinides de

organizacodes sobre a causa rainbow, assim como exemplos de empresas
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que praticam o washing. No total foram contactadas cinco organizacdoes
via email, frés enviaram as respostas a entrevista (ILGA, Casa Qui e Plano 1)
e duas ndo responderam (Centro Gis e APPDI). As questdoes foram

distribuidas a marco de 2023:

(1) Quais sdo as razdes que motivam o rainbow-washing?

(2) Quais sdo as principais consequéncias que reconhece fruto do
rainbow-washing?

(3) De que forma é que rainbow-washing pode comprometer a inclusdo
da comunidade LGBTQIA+ na sociedade?

(4) Indigue bons e maus exemplos de empresas que se associaram A
causa LGBTQIA+.

(5) O que € que pode ser feito na relagcdo causa-empresa para NAo ser
considerada washing¢

As questoes, distribuidas por email resultaram nas seguintes partilhas:

Tabela 6 - Entrevista exploratéria

Associacdo Questiondrio Exploratoério

Casa Qui Considera que é muito importante estudar e aprofundar a temdtica
do rainbow-washing. Mesmo ndo citando maus exemplos do
apoderamento desonesto da causa LGBTQIA+, explica que acha
fundamental que “parte dos lucros da venda de merchandising da
temdtica ou num determinado periodo ser para projetos de apoio a
populacdo LGBTI+". Reforcando que antes de fazeres um trabalho
externo, as empresas devem preocupar-se em ter estes valores a nivel
interno.

Plano | A associacdo disse ndo conseguir citar bons nem maus exemplos
aliados & causa rainbow, mas partilihou um conjunto de prdticas que,
no seu ponto de vida, deviam ser postas em prdtica todo o ano. Entre
elas: apoiar associacdes ou colefivos que lutem pela defesa dos
direitos LGBTQIA+; colocar durante o ano todo as bandeiras LGBTQIA+
nas lojas, de forma a mostrar o seu apoio na luta.

ILGA A associacdo ILGA, ndo citando maus exemplos de empresas que
praticam rainbow-washing, sublinhou que “s@o vdrias as associacoes
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e grupos ativistas que encontram na venda de produtos alusivos ao
Pride uma forma de financiarem as suas atividades. Quando empresas
vendem o mesmo fipo de produtos e sem qualquer tipo de
contribuicdo para a comunidade, estdo a concorrer direfamente com
pequenos grupos e associacdes que possuem fremendas dificuldades
de financiamento”. Como bons exemplos citou: a Youth Lab, uma
empresa de cosmética; Kodd, uma agéncia de design; a Disney.

As associacoes foram undnimes na hora de reforcar a importéncia de

estudos que procurem ir além naquilo que & causa rainbow diz respeito.

3.4.2 Inquérito por questiondrio

Numa segunda fase, e dentro da abordagem quantitativa, foi
utilizado um questiondrio capaz de conferir maior controlo do processo e
permitir a leitura de grandes quantidades de dados, podendo ser
alcancada uma amostra considerdvel o que torna conveniente a sua
adocdo quando se trata de estudos aplicados a grandes populacdes
(Saunders et al., 2012). Além disso, esta decisdo procurou responder a uma
das principais lacunas apontada em estudos anteriores. Segundo Berisha et
al. (2015) existe uma escassez de estudos quantitativos em relacdo a causa
rainbow, j& que a maioria opta por entrevistas. Assim, a partir destes dados
serd possivel compreender as atitudes do consumidor em relacdo & causa

rainbow e a respetiva relacdo face a marcas.

O sucesso desta técnica ird depender da sua construcdo, sendo que
nem sempre €& fdcil elaborar um bom questiondrio que consiga testar
adequadamente as hipdteses do estudo (Magalhdes Hill & Hill, 2008) - por

este motivo o questiondrio foi desenvolvido com base na literatura existente.

49



[ J
Marketing
Leads
Business

3.5 Pré-teste

A fase do pré-teste é crucial para identificar possiveis erros, gralhas ou
perguntas dubias (Malhotra & Birks, 2007). Assim, foi utilizada uma amostra
de seis individuos, alguns que jd conheciam o conceito de rainbow-washing
e outros que nunca tinham ouvido falar, de forma a recolher uma opinido

capaz de enriquecer esta primeira fase de validacdo.

Entre as alteracdes que foram necessdrias fazer a principal passou por

tornar as questdes mais claras e utilizar uma linguagem mais simples e direta.

3.6 Estrutura do Questiondrio

Considerando que o mesmo questiondrio contempla vdarias varidveis
justificou a sua divisdo por seccdes, até mesmo para que o inquirido ndo
tendesse a dar a mesma resposta  das  imediatamente
anteriores(Magalhdes Hill & Hill, 2008). Além disso, foi crucial motivar os
inquiridos a responder de forma completa, honesta e atual (Malhotra & Birks,
2007).

O questiondrio foi distribuido através do Google Forms e constituido
por 23 perguntas em conjuntos que pretendiam aferir a atitudes dos
respondentes com cada uma das varidveis envolvidas. Além disso, o
guestiondrio tem como exemplo o caso da Disney e da Pride Collection de
2023, uma vez que esta foi uma das marcas citadas na entrevista
exploratdéria pela associacdo ILGA como um bom exemplo da prdtica da
causa rainbow. De acordo com o site corporativo da Disney, a empresa
lanca, anualmente, colecdes especialmente voltadas para a celebracdo
da comunidade LGBTQIA+, no més de junho, tal como desenvolve
parcerias com associacdes com as quais mantém um compromisso de

doacdes. Entre as associacdes estdo: Ali Forney Center, o maior centro
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comunitério LGBT dos Estados Unidos; GLSEN, uma organizacdo que
trabalha para acabar com a discriminacdo, assédio e bullying com base
na orientacdo sexual, identidade de género e expressdo de género.
Entre os vdrios elementos com o arco-iris estdo mochilas, camisolas, pins,
porta-chaves e outros acessorios e téxteis, tal como é possivel verificar na

montagem abaixo.

= o M

coLLECTION
- =

Figura 3 - Campanha Pride Collection Disney 2023

Naqguilo que respeita aos restantes dados sociodemogrdficos, entre
0s mais variados, serd dada especial atencdo a orientacdo politica e &
religido dos inquiridos, tendo em vista analisar o modo como estes dois
fatores, enquanto valores, influenciom a atitude do consumidor face &
causa rainbow. A idade, por sua vez, foi dividida em faixas etdrias: 18-24; 25-
34; 35-44; 45-54; 55-64; > 65. O género tinha como opcdes o feminino,
masculino, prefro ndo dizer e outra. Por Ultimo, a escolaridade
contemplava trés opcodes: ensino bdsico, ensino secunddrio e ensino
superior.

Abaixo é apresentada a tabela 6 com as varidveis, as referéncias bibliograficas

utilizadas e a escala aplicada - tudo isto dividido pelas 4 seccoes.
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Tabela 7 - Seccdes do questiondrio

Variavel Escala Fonte
Secgdo 1
Atitudes em relagcdo ao | Escala tipo Likert de 7 pontos onde 1- | Ladero et al. (2015)
CRM discordo fotalmente e 7- concordo
fortemente.
Secg¢do 2
Consumidor-causa Escala de diferencial seméntico de 8 Vanhamme et al.
afinidade afirmacodes (itens de sete pontos):  (2012) adaptada por

muito importante/nada importante; e Silva et al. (2020)
ndo me representa/representa-me;
ndo me diz nada/diz-me muito;
irelevante/relevante; ndo é alvo da
minha atencdo/é alvo da minha
atencdo; ndo tem valor/tem muito
valor; nada estimulante/muito
estimulante; nada apelativa/muito

apelativa.
Secgao 3
Causa-marca relagdo Perguntas abertas -
Causa-marca relacdo Escala tipo Likert de 7 pontosonde 1- = ———-

ndo tenho qualquer conhecimento
7- tenho muito conhecimento.

Causa-marca  relagdo | Escala de Likert de 7 pontos com trés | Lafferty (2007)
(caso Disney) itens: nada compativel/muito | adaptado por e Silva
compativel; nada credivel/muito et al. (2020)
credivel; nGo faz sentido/faz sentido
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Secgdo 4

Orientacdo politica Posicionar a sua orientagdo politica | Scholz & Zuell
numa escala em que 1 corresponde (2016)
d esquerda e 10 direita.

Relacdo com a religido Autoavaliacdo de religiosidade a  Hummel et al. (2018)
variar entre '0' (nada religioso) e '9'
(muito religioso)

Ainda sobre as varidveis adotadas, sdo elas:

Atitudes face ao CRM: a escala a respeito desta varidvel varia entre 1 e 7,
em que 1 é concordo totalmente e 7 € discordo totalmente. Esta escala
quer perceber as atitudes dos consumidores em relacdo ao marketing por
uma causa utilizando, para isso, quatro afirmacdes. A escala remonta ao
ano de 2014 e foi retirada do International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector Marketing Consumer (Ladero et al., 2015). No presente
estudo, as perguntas ndo foram utilizadas em relacdo a uma empresa
especifica, uma vez que os objetivos passam por reunir um entendimento
amplo quando se frata da percecdo do marketing relacionado a causa
LGBTQIA+.

Afinidade consumidor-causa: Para medir a relacdo consumidor-causa foi
aplicada uma escala com oito itens de Vanhamme et al. (2012) e
adaptada por Siva et al.,, 2020. O modo como 0s consumidores se
identificam com as causas pode, também, provocar diferentes atitudes e

comportamentos.
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Afinidade causa-marca: Finalmente, foi utilizada uma escala Likert de 1rés
itens — muito compativel / muito incompativel; faz sentido / ndo faz sentido;
muito credivel/nada credivel, retirada do International Review on Public
and Nonprofit Marketing e desenvolvida por Lafferty (2007 e adaptada de
e Silva et al. (2020). Neste caso foi analisada a campanha Pride da Disney
2023.

3.7 Divulgacgao e recolha de dados

O questiondrio desta investigacdo comecou a ser disseminado no
dia 14 de junho de 2023 até ao dia 17 de julho de 2023. A divulgacdo foi
online devido a questdo de custos, rapidez na recolha de respostas,
faciidade de implementacdo e acesso mais conveniente a amostra
(Converse et al., 2008). A principal dificuldade passou pela baixa taxa de
respostas (Baltar & Brunet, 2012) e ainda o facto de ndo ser tdo facil
controlar os dados fornecidos pelos inquiridos (Mooi & Sarstedt, 2011). A
plataforma utilizada foi o Google Forms e a divulgacdo passou pelo

Facebook, Instagram e WhatsApp.

3.8 Populagao alvo e amostra

Segundo Fortin (2000) a populacdo é definida como um conjunto
de elementos ou pessoas que partiham caracteristicas comuns, definidas
por um conjunto de critérios. Assim, definiu-se como populacdo alvo desta
investigacdo todos aqueles com idade igual ou superior a 18 anos.
Contudo, e naquilo que & amostra diz respeito, esta &€ ndo probabilistica por
conveniéncia por ndo ser possivel especificar a probabilidade de um sujeito

pertencer a uma populacdo (Magalhdes Hill & Hill, 2008)
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Apesar da amostra afetar a qualidade da investigacdo, sobretudo
generalizacdo dos dados recolhidos para a populacdo (Latunde, 2017) por

questoes de tempo s6 foi possivel recolher 173 respostas.
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Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos e a

respetiva andlise. Assim, e depois de feita uma caracterizagcdo da amostra,

foi testada a fiabilidade das escalas e, mais tarde, foram testadas as

hipoteses.

4.1 Caracterizagcdo da amostra

Naquilo que ao questiondrio diz respeito, este foi distribuido a

qualguer consumidor com conhecimento, ou ndo, sobre o tema rainbow-

washing, com mais de 18 anos, conferindo uma amostra ndo probabilistica

por conveniéncia, j@ que ndo houve uma selecdo especifica dos

respondentes. A amostra foi de 173 respondentes.

Tabela 8 - Dados sociodemofraficos

Género
Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer
Total
Idade
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

>65

Total

Escolaridade

Frequéncia (n)
110
61
2
173
Frequéncia (n)
67
56
28
18
3
1
173

Frequéncia (n)

Percentagem (%)
63,6
35,3
1,2
100,0
Percentagem (%)
38,7
32,4
16,2
10,4
1.7
.6
100,0

Percentagem (%)
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Ensino basico 5 2,9
Ensino Secunddrio 31 17,9
Ensino Superior 137 79,2
Total 173 100,0
Orientagdo Politica  Frequéncia (n) Percentagem (%)
Esquerda 4 2,3
2 9 5,2
3 25 14,5
4 15 8.7
5 53 30,6
) 13 7.5
7 32 18,5
8 10 5.8
9 3 1,7
Direita 4 2,3
Total 168 97.1
Religido Frequéncia (n) Percentagem (%)
Nada religioso 37 21,4
1 20 11,6
2 18 10,4
3 11 6.4
4 15 8.7
5 24 13,9
) 16 9,2
7 18 10,4
8 7 4,0
Muito religioso 5 2,9
Total 171 98,8

Conforme a tabela acima, dos 173 inquiridos, 110 identificam-se com
0 género feminino (63,7%), 61 como género masculino (35,3%) e 2 preferiram

nao dizer (1,2%).
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Naquilo que diz respeito a idade, 67 inquiridos tém entre 18 e 24 anos
(38.7%), 56 encontram-se na faixa dos 25 aos 34 anos (32,4%), 28 estdo entre
0s 35 e 0s 44 anos, entre os 45 e 0s 54 anos estdo 18 inquiridos (10,4%). Por
ultimo, acima dos 55 anos estdo 4 inquiridos (2,3%).

Quanto ao nivel de escolaridade, a maioria, com 137 inquiridos, tem o
ensino superior (79,2%). Quanto aos restantes, 31 fem o ensino secunddrio

(17,9%) e 5 tem o ensino basico (2,9%).

No parémetro da politica, em que a escala pode traduzir-se em 1-
esquerda e 10 — direita, sabe-se que a maior percentagem estd na opcdo
5 (30,6%). ou seja, centro, e logo em seguida a opcdo 7 (18,5%), ou sejq,

mais A direita. Sabe-se, ainda, que 5 inquiridos ndo responderam a questdo.

Sobre a relagcdo com a religido, numa escala de 0 — nada religioso a
9 — muito religioso, 37 inquiridos disseram ser “nada religiosos™ (21,4%), logo

a seguir a maior percentagem estd situada na escala 2 (10,4%).

4.2 Andlise Fatorial

Para validar as escalas € necessdrio proceder d andlise fatorial
exploratéria (AFE), isto €, aplicar a técnica com o objetivo de identificar

relacdes subjacentes entre as varidveis medidas (Hongyu, 2018).

Posto isto, & importante fazer o teste KMO e o do teste de
esfericidade de Bartlett (Maréco, 2010) com base no auto-valor superior a 1
e o método de rotacdo Varimax foi efetuada a extracdo dos fatores

selecionados.
Tabela 9 - Teste de KMO e Bartlett- Validacdo de escalas
Teste de esfericidade

Construto Medida Kaiser- = Aprox.Qui- Gl SIG
Meyer-Olkin de | quadrado
adequacdo de
amostragem.
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Atitudes face ao ,783 51,506 3 <,001
CRM

Afinidade ,901 1361,648 28 <,001
consumidor-
causa

Relagdo causa- 757 372,737 3 <,001
marca

Considerando os seguintes valores:

Tabela 10 - Valor de KMO

Valor de KMO Recomendagdo para andlise fatorial
]0.9;1.0] Excelente

]0.8;0.9] Boa

10.7;0.8] Média

10.6;0.7] Mediocre

]0.5;0.6] Mau mas ainda aceitavel

<0.50 Inaceitavel

Fonte: (Maréco, 2018, p.467)

Sabe-se que os valores de KMO variom de 0 a 1. Um valor mais
proximo de 1 indica uma melhor adequacdo da amostra para andlise de

fatores (Mardéco, 2018). Neste caso:

- "Afinidade consumidor-causa” possui um valor KMO muito alto
(0,901), indicando uma excelente adequacdo da amostra para andlise

fatorial.

- "Relacdo causa-marca" também possui um valor KMO
relativamente alto (0,757), o que sugere uma boa adequacdo para andlise

de fatores.

- "Atitudes face ao CRM" possui um valor KMO alto (0,783) tendo, por

issO, uma amostra adequada.
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Além disso, analisando todos os casos apresentados, o valor de

significancia é significativamente menor que 0,05 (ou seja, p <0,001), o que

indica que ha correlacdes significativas entre as variaveis.

Abaixo seguem as tabelas da matriz de componentes:

Tabela 11 - Matriz de componentes (ATCRM)

Matriz de componentes

ltens

AICRM1

AtCRM2

AtCRM3

AtCRM4

Tabela 12 - Matriz de componentes (CCAF)

Comunalidade

,686

549

789

509

Matriz de componentes

ltens

CCAF1
CCAF 2
CCAF3
CCAF 4
CCAF 5
CCAF 6
CCAF7
CCAF 8

Tabela 13 - Matriz de componentes (ECREL)

Comunalidade

759
549
,809
773
789
71
814
712

M

5,29
3.89
4,55
5,25
4,51
5,12
4,47
4,65

M

5,56

4,45

5,16

5,05

DT

1,687
2,027
1,793
1,740
1,925
1,706
1,744
1,714

DT Atitude
face ao
CRM

1,476  ,828

1,844 800

1,604  ,889

1,636 ,713

Afinidade

consumidor-

causa

871

741

899

879

,888

878

,902

844
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Matriz de componentes

Itens Comunalidade M DT Relagdo
causa-
marca

ECREL 2 ,856 4,38 1,658 | ,925

ECREL 3 ,845 4,62 1,723 919

Tendo em vista medir o grau de confiabilidade das variaveis
utilizadas foi, ainda, realizado o cdlculo do Alpha de Cronbach. Este indice
varia entre 0 e 1, defendendo-se que um instrumento tem fiabilidade
apropriada quando o valor do a é de pelo menos 0,70 (Marbco & Garcia-
Marques, 2006).Segundo Maréco (2018)devem ser consideradas as
classificacdes: muito boa (<0.9); boa (0.8 e 0.9); razodvel (entre 0.7 e 0.8);

fraca, mas ainda aceitavel (0.6 a 0.7) e inaceitavel (<0.6).

Tabela 14 - Alfa de Cronbach

Construto Itens ALFA DE CRONBACH
Atitudes face ao 4 0,819

CRM

Afinidade 8 0,949
consumidor-causa

Relagdo causa- 3 0,918

marca

Os construtos "Afinidade consumidor-causa" e "Relacdo causa-
marca" tém uma consisténcia interna muito boa, enquanto o construto

"Atitudes face ao CRM" apresenta uma consisténcia interna boa.

4.3 Andlise Descritiva

Esta seccdo tem como ponto central a andlise descritiva das
varidveis estudadas. Abaixo, serdo apresentados a média e o desvio

padrdo de cada uma das varidveis do modelo.
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Tabela 15 - Estatistica descritiva (ATCRM)

Variavel
Atitudes face ao CRM
Codificagdo Itens M DP

ATCRM 1 Gosto de comprar produtos que doem parte do seu 556 1,476
lucro a uma causa social ou a uma organizacdo sem
fins lucrativos.

ATCRM2 Estou disposto/a a pagar mais por um produto se a 4,45 1,844
empresa doar parte do lucro para solidariedade.

ATCRM3 Se uma empresa estd a doar parte do seu lucro para 5,16 1,604
solidariedade, entdo estou mais propenso/a a comprar
0s seus produtos.

ATCRM4 Empresas que comuniguem que estdo a doar parte dos 505 1,636
seus lucros para solidariedade sdo boas cidadds
corporativas.

Considerando que nesta seccdo a escala era tipo Likert de 7 pontos
onde 1- discordo totalmente e 7- concordo totalmente, a média de 5,56 na
questdo “Gosto de comprar produtos que doem parte do seu lucro a uma
causa social ou a uma organizacdo sem fins lucrativos” indica que, em
meédia, as pessoas tém uma postura positiva em relacdo a comprar
produtos de empresas que doem parte dos seus lucros para causas sociais.
O desvio padrdo de 1,476 indica uma certa variGncia nas respostas,
sugerindo que algumas pessoas tém atitudes mais positivas em relagdo a
causa do que outras. A média de 4,45 no item 2 indica que, em média, as
pessoas estdo dispostas a pagar um pouco mais por produtos se a empresa
doar parte dos seus lucros para solidariedade, embora essa disposicdo seja
menor em comparacdo com o item anterior. O desvio padrdo é de 1,844
com uma variéncia consideravel. Quanto ao item 3 a média de 5,16 dd
conta de que as pessoas estdo propensas a comprar produtos de empresas
que doem parte dos seus lucros para solidariedade, o que indica uma

atitude positiva em relacdo a essa prdatica. O desvio padrdo de 1,604 indica
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alguma vari@ncia nas respostas, embora seja menor em comparacdo com

o segundo item. Por Ultimo, o valor de 5,05 aponta para que, em média, as

pessoas consideram empresas que comuniquem as suas doagcdes como

boas cidadds corporativas. O desvio padrdo de 1,636 sugere alguma

vari@ncia nas respostas.

Tabela 16 - Estatistica Descritiva CCAF

Varidavel

Afinidade consumidor causa

Codificagao

CCAF1

CCAF 2

CCAF3

CCAF4

CCAF 5

CCAF 6

CCAF7

CCAF8

Iltens

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+ sdo: nada importantes/muito importantes

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+: nGo me representam/representam-me

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+: ndo me dizem nada / dizem-me muito

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+ sdo: irrelevantes/relevantes

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+: ndo é alvo da minha atencdo/é alvo da
minha atencdo

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+: ndo tem valor/tem muito valor

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+ sdo: nada estimulante/muito estimulante

Para mim as causas sociais que apoiam a comunidade
LGBTQIA+ sdo: nada apelativa/muito apelativa

5,29

3.89

4,55

5,25

4,51

5,12

4,47

4,65

DP
1,687

2,027

1,793

1,740

1,925

1,706

1,744

1,714

Na seccdo 2 foi aplicada uma escala de diferencial semdantico de 8

afirmacodes (itens de sete pontos): nada importantes/muito importantes;

ndo me representa/representa-me; ndo me diz nada/diz-me muito;

irelevante/relevante; ndo é alvo da minha atencdo/é alvo da minha

atencdo;

ndo tem valor/tem muito valor;

nada estimulante/muito
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estimulante; nada apelativa/muito apelativa Vanhamme et al.,, 2012c

adaptada por_e Silva et al., 2020).

Os itens CCAF 1, CCAF 4, CCAF 6 e CCAF 8 tém médias proximas de
5, indicando que, em média, os participantes consideram as causas sociais

relacionadas a comunidade LGBTQIA+ como importantes ou relevantes.

Os itens CCAF 2, CCAF 3, CCAF 5 e CCAF 7 tém médias abaixo de 5,
sugerindo que, em média, os participantes tém uma neutralidade ou uma
leve inclinacdo de ndo se sentirem representados ou ndo se importarem

mMuito com essas cCausas.

O desvio padrdo varia entre os itens, indicando diferentes niveis de

varidncia nas respostas dos participantes para cada item.

Em geral, parece haver uma varidncia nas atitudes dos participantes
em relacdo a essas causas sociais, com alguns mostrando forte apoio e

outros sendo mais neutros ou menos inclinados a apoiar ativamente.

Tabela 17 - Estatistica Descritiva (ECREL)

Varidvel
Relagdo causa-marca
Codificagao Itens M DP

ECREL 1 Nesta campanha a relacdo enfre a causa e a marca | 4,54 1,727
apresentada é: nada compativel / muito compativel

ECREL 2 Nesta campanha a relacdo entre a causa e a marca 4,38 | 1,658
apresentada é: nada credivel / muito credivel

ECREL 3 Nesta campanha a relacdo entre a causa e a marca 4,62 1,723
apresentada é: ndo faz sentido / faz sentido

Na seccdo 3 a escala é de Likert de 7 pontos com trés afirmacoes:
nada compativel/muito compativel; nada credivel/muito credivel; ndo faz
sentido/faz sentido. Ositens ECREL 1, ECREL 2 e ECREL 3 tém médias proximas
a 4,5, o que indica que, em média, os participantes percebem uma

compatibilidade razodvel entre a causa social apresentada e a marca.
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O desvio padrdo varia entre os itens, mas todos estdo numa faixa
semelhante, o que sugere uma certa consisténcia nas respostas dos
participantes em relacdo & compatibilidade, credibilidade e sentido da

relacdo enfre a causa e a marca.

4.4 Verificagdo das hipoteses

Para procedermos a andlise dos dados obtidos pelo questiondrio
disponibilizado, serdo executados alguns testes paramétricos. O facto da
dimensdo da amostra ser superior a 30 permite-nos assumir uma distribuicdo
normal dos valores das varidveis de acordo com o teorema do limite central
(TLC) (Pestana & Gageiro, 2014). Neste sentido, a distribuicdo amostral é

normal, pelo que sdo utilizados testes paramétricos (Maréco, 2018).

Para medir a correlacdo entre as variQveis recorreu-se Qo
coeficiente de Pearson - este coeficiente, normalmente, apresenta valores
entfre -1 e 1, quando é mais proximo de 1, traduz-se numa correlacdo forte
(Mardéco, 2018)

H1: Existe uma associacao positiva entre a relagao causa-marca e

as atitudes do consumidor face ao Marketing pela causa rainbow

Nesta hipdtese € testada a relacdo entre dois construtos (relacdo
causa-marca e atitude face ao Marketing pela causa rainbow).

Tabela 18 - Correlacdes H1

Correlagoes
AICRM ECRel

AtCR Correlagdo de 1 1877
M Pearson
Sig. (2 ,014
extremidades)
N 173 173

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2
extremidades).
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Tal como podemos analisar na tabela acima, o coeficiente de
correlacdo de Pearson entfre "AtCRM" e "ECRel" € de 0,187. Quanto ao valor-
p este € de 0,014. Isso significa que a correlacdo € estatisticamente
significativa num nivel de significGncia de 0,05. Ou seja, hd evidéncias
estatisticas para sugerir que a correlacdo observada ndo ocorreu ao acaso.
Em resumo, os resultados indicam que hd uma correlacdo positiva e
estatisticamente significativa entre as atitudes em relacdo ao CRM e a

relacdo entre a causa social e a marca.
H1 confirma-se.

H2: Existe uma relagao positiva entre a afinidade consumidor-causa

e as atitudes face ao marketing pela causa rainbow

Nesta hipotese € testada a relacdo entre dois construtos (afinidade
consumidor-causa e atitude face ao Marketing pela causa rainbow.

Tabela 19 - Correlacdes H2

Correlagoes
AtCRM CCAf

AtCR Correlagdo de 1 393"
M Pearson
Sig. (2 <,001
extremidades)
N 173 173

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

A andlise da correlacdo de Spearman entre as varidveis "AtCRM"
(Atitudes face ao CRM) e "CCAf" (Afinidade consumidor causa) revela que
a correlacdo de 0,393 € moderadamente forte, o que indica que hd uma
relacado significativa entre as atitudes em relacdo ao CRM e a afinidade do
consumidor com causas sociais. Em termos prdticos, isso sugere que as
pessoas que tendem a ter uma afinidade maior com a causa tém atitudes

mais positivas em relacdo ao CRM. Além disso, o valor-p associado a essa
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correlacdo é muito baixo, indicando que a correlacdo € estatisticamente

significativa num nivel exiremamente baixo (0,01) de significGncia.

H2 confirma-se.

H3: A dfinidade do consumidor com a causa rainbow tem

associagao negativa com o grau de religiosidade.

Nesta hipotese € testada a relacdo entre dois construtos (grau de

religiosidade e atitude face ao Marketing pela causa rainbow).

Tabela 20 - Correlacdes H3

Correlagoes

CCAf 23.
Relagdo
coma
religido
CCAf Correlagdo de 1 ,020
Pearson
Sig. (2 792
extremidades)
N 173 171

Estes resultados indicam que ndo hd uma correlacdo significativa

entre as duas varidveis "CCAf" (Afinidade consumidor causa) e "Relacdo

com areligido". Por outras palavras, as atitudes em relacdo a causa rainbow

ndo estdo correlacionadas de forma significativa com a relacdo das

pessoas com a religido.

Portanto, com base nesses resultados, a hipdtese de que "a

afinidade do consumidor com a causa rainbow tem relacdo negativa com

a sua religido" ndo parece ser apoiada.
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H4: A dfinidade do consumidor com a causa rainbow tem

associagcdo negativa com a sua orientagdo politica.

Nesta hipotese é testada arelacdo entre dois construtos (orientacdo

politica e atitude face ao Marketing pela causa rainbow).

Tabela 21 - Correlacdes H4

Correlagoes

CCAf 22.
Orientagdo
politica
CCAf Correlagdo de 1 -, 423"
Pearson
Sig. (2 <,001
extremidades)
N 173 168

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

O coeficiente de correlacdo de Spearman entre "CCAf' e o
posicionamento politico € de -0,423. Esse valor negativo sugere que hd uma
correlacdo negativa moderada entre essas duas varidveis. Isso significa
que, em média, a medida que a afinidade do consumidor com causas
sociais aumenta, a tendéncia de se posicionar politicamente mais
esquerda aumenta. O valor-p associado a essa correlacdo é muito baixo
(menor que 0,001), o que indica que a correlacdo € estatisticamente

significativa num nivel exiremamente baixo (0,01) de significancia.

H4 confirma-se.

Na tabela verifica-se o resumo dos resultados obtidos pelos testes
efetuados as hipdteses em teste:
Tabela 22 - Validacdo das hipdteses

Hipé6tese Formulagdo da hipétese Validagdo

H1 Existe uma associacdo positiva entre arelacdo causa-  Confirmada
marca e as atitudes do consumidor face ao Marketing
pela causa rainbow.
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H2 Existe uma relacdo positiva entre a afinidade Confirmada
consumidor-causa e as atitudes face ao marketing
pela causa rainbow.

H3 A afinidade do consumidor com a causa rainbow tem = N&o
relacdo negativa com o grau de religiosidade. confirmada
H4 A afinidade do consumidor com a causa rainbow tem = Confirmada

associacdo negativa com a sua orientacdo politica.

4.5 Andlise qualitativa

Neste subcapitulo serd realizada uma andlise exploratdria as duas
questoes abertas colocadas aos inquiridos no questiondrio. O facto desta
andlise ser exploratéria prende-se com o facto de ndo servir uma andlise
profunda, mas sim para recolher as opinides dos inquiridos sobre a relacdo

causa-marca e, posteriormente, contrastar com a literatura existente.

13. O que sente em relacdo as marcas que procuram qapoiar a
comunidade LGBTQIA+?2

14. Recorda-se de alguma marca que trabalhe o apoio a
comunidade LGBTQIA+?2

Estas questdes tinham como objetivo compreender as atitudes do
consumidor face a dalianca causa-marca. Tal como jad havia sido
mencionado, os consumidores tendem a ter uma atitude mais positiva
quando mais adequada for a relacdo causa-marca (Lee & Rim, 2017). O
facto de as questoes serem abertas, e sobretudo naquilo que d questdo 13
dizrespeito, prendeu-se com a vontade de dar ao respondente um espaco

onde pudesse exprimir de forma mais livre a sua opinido.

Quanto a primeira pergunta, e considerando que o guestiondrio
reuniu 173 inquiridos e que as questdoes anteriormente apresentadas eram

de resposta obrigatdria, foram reunidas 170 respostas. Assim, foi feita uma
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andlise por etapas, comecando por uma andlise exploratéria (etapa a),

resultante numa divisdo dos dados por categorias (etapa b).

Na primeira etapa foram percetiveis varios tipos de sentimentos e
posturas face ao tema rainbow, distinguidos G posteriori. Num primeiro
momento, e apds analisados os dados, foram distinguidos sentimentos
positivos (101 referéncias), neutros (49 referéncias) e negativos (20
referéncias). Foram considerados sentimentos positivos todos aqueles que
mostravam que o inquirido conhecia o tema e/ou concordava,
demonstrando contentamento. Sentimentos neutros foram aqueles que
demonstravam que o inquirido ndo estava a par do tema ou ndo finha
interesse. Por Ultimo, sentimentos negativos foram considerados aqueles

que espelhavam descontentamento ou revolta pela causa rainbow.

J& na etapa b, e considerando a andlise exploratéria (etapa a), foi

feita uma categorizacdo levando em considera¢cdo os termos mais citados.

Dentro dos sentimentos positivos (n=101), sabe-se que os termos
mais citados foram “inclusdo” (7.86%). “igualdade”(4,11%) e *“respeito”
(2,94%). Posto isto, e utilizando também estes termos como “palavras-
chave” para reunir outros sentimentos semelhantes, foi realizada uma

divisdo de opinides, dentro dos sentimentos positivos:
Tabela 23 - Sentimentos positivos (causa-marca)

Inclusdo “procuram promover um mundo onde haja igualdade”;
“sinfo que estdo a representar quem precisa”; *apoiam
uma luta™; “justica™; “sinto-me confortdvel e satisfeita”

Respeito “admiracdo”; “contributo  importante para a
sociedade”; "todos precisam de ser compreendidos e
respeitados”

Evolucdo “reflexo de evolucdo”; “sdo open minded”; “evolucdo
da sociedade”; "modernas”
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Foi possivel perceber uma "mancha” de sentimentos positivos. Das
170 respostas, 101 dos inquiridos mencionaram sentimentos positivos. Entre
as opinides mais partihadas, a maioria mostrou ver o apoio d comunidade
LGBTQIA+ como um sinal de progresso e inclusdo. Vdarios inquiridos
afirmaram que as marcas “podem contribuir para a mudanca de
mentalidades e para a erradicacdo do estigma e dos esteredtipos

associados a esta comunidade”.

Naquilo que aos sentimentos neutros (N=49) diz respeito, estes foram
divididos em desconhecimento, ou seja, os inquiridos que ndo estdo a par
do tema, ceticismo, aqueles que apresentam duvida ou descrenca, e

indiferenca, aqueles para quem o tema ndo diz coisa alguma.

Tabela 24- Sentimentos neutros (causa-marca)

Desconhecimento “ndo tenho conhecimento”; “sem opinido”
Ceticismo “ndo existem muitas marcas”
Indiferenca “ndo me influencia”; “ndo é um tema que valorize”;

“devia ser algo normal”; *marcas como as outras”; “se
gostar gosto”

Dentro dos sentimentos neutros é recorrente a indiferenca por parte
dos inquiridos, com expressdes que transmitem descaso em relacdo ao
tema. Estes inquiridos mostram ndo ter muito interesse, opinido ou
conhecimento em relacdo a marcas que procuram apoiar a comunidade

LGBTQIA+.

Por Ultimo, e feita uma andlise as opinides partiihadas pelos inquiridos
percebeu-se que, dentro dos sentimentos negativos, a maioria se dividia em
acreditar que tudo ndo passava de uma manobra de marketing (washing),
sentimentos de revolta e descrenca.

Tabela 25 - Sentimentos negativos (causa-marca)

Washing “"adesdo d moda”; “"que a grande maioria se trata de
manobras de marketing por parte de empresas do que
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propriamente apoios ou inclusé@o”; “jogada de marketing
pseudo altruista™; "questdes de marketing apenas para
mostrar uma imagem de marca inclusiva”

Revolta “caminha no sentido contrdrio ao da tolerdncia, da
aceitacdo, da inclusdo. Quanto mais se rotulam estas
pessoas, mais discriminadas sdo”; “condeno pela hipocrisia
de s6 existir marketing e campanhas no més do orgulho. E o
capitalismo a trabalhar”; "devem fazer o ano todo e ndo
apenas em datas especificas”

Descrenca “falso e uma tentativa de ganhar pontos”; “s& querem ter
destaque”; ‘“procuram demasiado protagonismo e
descredibilizam-se”

Além das opinides anteriormente citadas, os inquiridos tendem a
afirmar que tudo ndo passa de “pressdo social” ou algo performativo,

apenas divulgado no més de junho.

Entre as 170 respostas, 20 apenas mencionaram sentimentos
negativos em relacdo As marcas que se associam 4 causa rainbow. Entre
aqgueles que demonstraram sentimentos negativos (n=20), quatro inquiridos
(20%) assumiram que a alian¢ca marca e causa rainbow ndo passava de
uma “estratégia de marketing”. Estas partilhas vdo ao encontro de Webb &
Mohr (1998) que abordaram a autenticidade do envolvimento das marcas
em campanhas de marketing relacionado a causas pelo olhar do
consumidor — tudo isto pode resultar num passa a palavra negativo,
insatisfacdo, dissondncia cognitiva (Schoier & De Luca, 2017), tal como se

verifica.

Naquilo que dizrespeito a questdo 14 “recorda-se de alguma marca
que trabalhe o apoio d comunidade LGBTQIA+2" 97 dos inquiridos disseram

ndo se lembrar de alguma marca. Entre as mais citadas estdo:
Tabela 26 - Marcas citadas pelos inquiridos

Marcas Referéncias

lkea /
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Adidas
Google
Nivea
Zara
Burguer King

Coca-cola

w W W N~ O NN

Absolut
As marcas mais citadas foram a Google, a lkea e a Adidas com 7

referéncias.
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSAO

Os resultados obtidos anteriormente servirdo de base cientifica para
tirar as principais conclusdes sobre este estudo e perceber se 0s objetivos
desta investigacdo foram alcancados, ou seja, compreender como € que
a afitude face ao marketing pela causa rainbow tem relacdo com a

afinidade consumidor-causa e relacdo causa-marca.

Considerando o fendmeno do rainbow-washing era fundamental
reunir questdes sobre a autenticidade do envolvimento das marcas em
campanhas de marketing relacionado a causas. Tal como Webb e Mohr
(1998) foi importante perceber o posicionamento dos consumidores em

relacdo as (boas) praticas das marcas em relacdo ao universo rainbow.

Atendendo aos resultados deste estudo, verificou-se que, naquilo
que a HI1 diz respeito (“Existe uma associacdo positiva entre a relacdo
causa-marca e as atitudes do consumidor face ao Marketing pela causa
rainbow”) Lee e Rim (2017) defendiom uma relacdo positiva entre
marketing relacionado a causas e causa-marca. Neste estudo verificou-se
a existéncia de uma correlacdo positiva comprovando que, quanto mais
positiva for a relacdo entre a marca e a causa rainbow, melhor vai ser a
atitude do consumidor face a mesma causa. Considerando que d
popularidade das campanhas de CRM pode levar a mudancas nas
atitudes dos consumidores (Ladero et al., 2015), é importante apoiar uma
causa social que vd ao encontro dagueles que j& sdo os padrdoes morais e
éticos da marca. Lee e Rim (2017) explicam que os profissionais de
marketing tém de se preocupar em conectar as marcas aos consumidores,

aumentar o valor da marca e construir uma marca forte.
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Naquilo que diz respeito a andlise exploratdria, e ainda sobre esta
relacdo, cruzando os dados das duas questdes abertas sabe-se que, apesar
das 101 referéncias a sentfimentos positivos na relacdo causa-marca e das
20 pessoas que demonstraram sentimentos negativos, 97 inquiridos ndo
souberam citar uma marca associada a causa rainbow. Se por um lado, as
101 referéncias positivas v@o ao encontro de autores como Sheehan e
Tusinski Berg (2018) que afirmam que os consumidores valorizam as marcas
qgue se aliam a causas sociais, ou até mesmo, ao encontro de Eisend e
Hermann (2019), cujo estudo mostrou que ndo hd uma diferenca
significativa com a inclusdo (ou ndo) da abordagem LGBTQIA+ nas
campanhas. Por outro lado, sdo contraditérias face aos 97 inquiridos que

ndo foram capazes de citar uma marca com associacdo a causa rainbow.

Quanto a H2 (“Existe uma relacdo positiva entre a afinidade
consumidor-causa e as atitudes face ao marketing pela causa rainbow™),
sabe-se que, segundo Lee e Rim (2017) quanto mais 0os consumidores
reconhecem valor na causa mais envolvidos ficam. Grau e Folse (2007)
explicam que, quanto mais envolvidos, maior € a sensibilidade para
campanhas de CRM. Por isto, e testada a hipdtese, sabe-se que a
correlacdo deu positiva: maior afinidade consumidor-causa rainbow,
melhor a atitude face a esta. Posto isto, € crucial o equilibrio entre causa-

marca e causa-consumidor Vanhamme et al. (2012).

Quanto H3 (*A afinidade do consumidor com a causa rainbow tem
associacdo negativa com o grau de religiosidade”) esta foi a Unica ndo
confirmada. Apesar de ndo ser dito de forma taxativa que, quanto mais os
consumidores sdo religiosos, menor € a afinidade com a causa rainbow,
sabe-se que existe uma forte relacdo entre pessoas religiosas e 0s seus
padrées morais (Shyan Fam et al., 2004,citados por Agarwala et al., 2019).

O estudo mostrou que as atitudes em relagdo a causa rainbow ndo estdo
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correlacionadas de forma significativa com a relacdo das pessoas com a
religido.

Sobre a Ultima hipdtese (“A afinidade do consumidor com a causa
rainbow tem associacdo negativa com a sua orientacdo politica”), e
apesar de ndo ser mencionado de forma taxativa, foi considerado que
qguanto mais d esquerda é a orientacdo politica, maior € a afinidade com
a causa rainbow, tendo por base os autores Jost et al.,, 2016). Assim, e
segundo o presente estudo, quanto mais posicionado & esquerda, maior é

a afinidade do consumidor com a causa rainbow.

Sobre o caso Disney, e apesar de dizerem ndo ter conhecimento da
ligacdo da Disney ao Pride, respondem positivamente & relacdo da marca

com a causa.

Considerando tudo aquilo que foi anteriormente mencionado,
sabe-se que, embora os inquiridos tenham mostrado considerar causas
sociais relacionadas d comunidade LGBTQIA+ como importantes ou
relevantes, a maioria (97 inquiridos) ndo sdo capazes de citar uma marca
que trabalhe o apoio a comunidade. Além disso, sobre a existéncia (ou
ndo) de washing nas marcas que apoiam a comunidade LGBTQIA+, foi
possivel verificar que questdoes como “pressdo social” ou “sé fazem para
aparecer” ainda estdo muito presentes. Se por um lado existe quem se
debata sobre a veracidade da alianca causa-marca, existe também quem
seja totalmente descrente - Mohr e Ellen (1998) sugerem que o ceticismo
pode diminuir @ medida que o conhecimento aumenta.

Ainda assim, relevou-se que as atitudes dos consumidores face ao
marketing pela causa rainbow tendem a ser positivas, estando mais
predispostos a pagar e a gostar de marcas que doem parte do seu lucro a

Causas sociais.
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6. CONTRIBUTO TEORICO E PRATICO DO ESTUDO

Tal como foi apresentado na infroducdo, e apoiado pela revisdo da
literatura, € fulcral investir em estudos quantitativos dentro do universo
rainbow e do modo como este € comunicado (E. Berisha et al., 2015) — até
mesmo para conseguir uma amostra maior e que permita generalizacoes.
No caso do presente estudo, a amostra foi de 173 inquiridos e foi aplicada
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Uma das limitagcdes mais
recorrentemente apresentadas pela literatura € o facto dos estudos
anteriores se focarem em reunir inquiridos pertencentes d comunidade
LGBTQIA+ e com um certo nivel de conhecimento sobre o tema (E. Berisha
et al., 2015).

Além disso, e indo ao encontro de Vredenburg et al. (2020) sobre o
ativiimo de marca auténtico, este estudo reforcou a ideia de os
consumidores percebem o ativismo das marcas como auténtico quando as

suas palavras correspondem as suas acoes.

Quanto ao contributo prdatico deste estudo, este passa por diversas
acodoes que as marcas podem realizar para terem uma afinidade real com
a comunidade LGBTQIA+ - o que, posteriormente, vai gerar uma atitude
mais positiva por parte do consumidor. Através das questdes abertas,
apresentadas em questiondrio, foi possivel perceber que, como maior
recomendacdo para as marcas estd: ndo deixar que o apoio d causa
rainbow seja apenas no més de junho ou com o objetivo de “seguir a
moda”. As marcas devem, mais do que nunca, apostar em medidas
internas que vGo ao encontro das medidas externas, como campanhas ou
publicidade pro-rainbow. As novas geragcoes tendem a estar mais atentas
d autenticidade das marcas e a julgar aquelas que apregoam uma ideia,

mas infernamente tém politicas que vao contra daquilo que exteriorizam. Ao
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mesmo tempo, € importante que as campanhas de comunicacdo ndo se
figuem apenas por estampar um arco-iris, mas famlbém comunicar valor e

construir um apoio constante e nGo apenas uma vez ao ano.
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7. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGCOES FUTURAS

Este estudo apresenta algumas limitacoes, a primeira prende-se com a
amostra. Sendo esta amostra ndo probabilistica por conveniéncia ndo nos
permite enquadrar os resultados na populacdo geral, ou seja, ndo é
representativa. Para futuras investigacdes recomenda-se uma amostragem
maior e por quotas, de forma a abranger participantes de vdarias zonas do
pais e perceber, também, de que forma a localizacdo geogrdfica e o meio
determinam as suas atitudes. Além disso, sugere-se que o questiondrio seja

divulgado durante mais tempo.

Outra limitacdo foi utilizar o caso Disney sem permitir que os inquiridos
dessem a sua opinido sobre considerar (ou nGo) este um caso de rainbow-
washing. A colecdo Pride foi apresentada como sendo um bom exemplo
de alianca causa-marca, anulando o ponto de vista dos respondentes e
podendo enviesar as respostas. Outra sugestdo para investigacoes futuras
passa por apresentar aos inquiridos exemplos de comunicacdes e
campanhas de alianca d causa rainbow por parte de marcas e, assim,
analisar as suas atitudes, uma vez que grande parte daqueles que
responderam ao questiondrio ndo foram capazes de citar uma marca que

trabalhe o apoio d comunidade LGBTQIA+.

Finalmente, embora os resultados deste estudo tenham um valor pratico
significativo para os paises que acolhem a comunidade LGBTQIA+, ndo se
aplicam a paises onde as leis e as indUstrias discriminam ou punem a
comunidade. A investigacdo futura deverd considerar a comunicacdo
estratégica relacionada com a causa rainbow em ambientes politicos

distintos.
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ANEXOS

Questiondrio

Inquérito sobre marketing por causas
sociais
Caro/a participante,

Este inquérito por questiondrio é realizado para fins académicos, no dmbito de
uma Disserfacdo de Mesfrado em Gestdo de Marketing, no IPAM - Porfo.

O principal objetivo € compreender as afitudes do consumidor em
relacdo ao marketing por uma causa.

De acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD), foda a
informacd@o recolhida & de cardter anonimo e confidencial, tendo como fim @

investigacdo cientifica. Assim, ao preenché-lo estard a aceitar estas condicdes.

Peco que responda de forma verdadeira, pois ndo existem respostas certas nem
erradas.

Agradeco a sua parficipacdo.

Atenciosamenie,
Silvia Rodrigues

email: 1015%@ipam.pf
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Responda de 1 a 7 s seguintes afirmagdes de acordo com a sua concordGncia,
sendo que 1 significa "discordo totalmente” & 7 "concordo totalmente”.

1. Gosto de comprar produtos qus doem parte do seu lucro a uma causa *
social ou a uma organizagdo sem fins lucrativos.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

2. Estou disposto/a a pagar mais por um produto se a empresa doar parte *
do lucro para solidariedade.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

3. 52 uma empresa estd a doar parte do seu lucro para solidariedade,
entdo estou mais propenso/a a comprar os seus produtos.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

4. Empresas que comuniguem que estdo a doar parte dos seus lucros
para solidariedade s&o boas cidadds corporativas.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Considerando que a causa em andlise diz respeito ac apoic & comunidade
LGBTQIAT [lésbica, gay, bissexual, fransgénero, infersexo, queer, assexual, e outras
idenfidodes que n&o cisgénero & ndio heterossexucis), responda de 1a 7 as
seguintes aofirmagdes de ccordo com a sua concordancia.

5. Para mim as cousas sociais gue apolam a comunidade LGBTQIA+ sdo: *
MNada importantes O O O O O O O Muito importanteas
&, Para mim as cousas socials gue apolam a comunidade LGBTQIA+ *

MN&o me repraesentam O O O O O O O Representam-me

7. Para mim as causas socials gue apolam a comunidade LGBTQIA+ *

MN&o me dizem nada O O O O O O O Dizem-me muito

8. Para mim as causas socials que apoiam a comunidade LGBTQIA+ sdo: *

Irelevantes O O O O O O O Relevantes
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2. Para mim as causas socicis que apolam a comunidade LGBTQIA+: *

MN&o 8o alvo da minha O O O O O O O 580 alvo da minha

aftengdo atengao

10. Para mim as causas socials que apolam a comunidade LGBTQIA+ *

Mo tém muito valor O O O O O O O Té&m muita valor

11. Para mim as causas socials que apolam a comunidade LGBTQIA+ s@o: *

MNada estimulantas O O O O O O O Muito estimulantes

12. Para mim as causas socials gue apoiam a comunidade LGBTQIA+ sdo: *

Mada apelativas O O O O O O O Muito apelativas
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13. O que sente em relagdo s marcas que procuram apoiar a
comunidade LGBTQIA+T

A sua resposta

14, Recordo-se de alguma marca gue frabalhe o apoio & comunidade . *

LGETQIA+?

A sua resposta

Rezponda de 1 a 7 ds seguintes afirmagdes d= acordo com a sua concorddncia,
sendo que 1 significa "ndo tenho qualquer conhecimenfo” e 7 "tenho muito

conhecimenta”.

15, Na sug opinid@o a Disney € uma marca que apoia de forma continua a *
comunidade LGEBTQIA+2

Mé&o tenho gualquer O O O O O O O Tenho muito

conhecimento conhecimeanto
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A propésito do més de junho a Disney langou uma colegdo de Pride ("orgulho”),
em apoio & comunidade LGBTQIA+. O "orgulho” € uma celebragdo de longa data
na Disney, j&@ que a empresa procura estebelecer compromissos de celebragd&o &
comunidade LGBTQIA+ durante todo o ano - pode ler-se no

site disneyconnect.com.

Considerando @ campanha apresentada, responda as seguintes questdes:

Disney Pride Collection 2023

coLLseTion
— s -

Nada compativel O O O O O O O Muite compativel
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17. Nesta campanha arelagcdo enfre a causa & a marca apresentada & F

Nada credivel O O O O O O O Muito credivel

18. Nesta campanha a relagdo enfre a causa & a marca apresentada: *

1 2 3 4 5 6 7

MNao faz sentido O O O O O O O Foz sentido

19. ldade *

() 1824
25-34
35-44
45-54

55 - 04

OO0 0O

=65

20. Género *

O Masculino
O Feminino

O Prefiro ndo dizer

O Outra:
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21. Nivel de escolaridade *
() Ensino Bésico
() Ensino Secundério

() Ensino Superior

22. Os termos "direifa” e "ssquerda” sé@io frequentemente utilizados para
definir visdes politicas.

MNa escala abaixo, que varia enfre esquerda e direita, como se posiciona
poliicamente?

- - - ™y Ty
Escuerclo U R R R R R R R R \_/ Diireita

23. Relagdo com areligido

Y Y N Y Y Y Y Y Y Y
Madareligioso - W WS WS WS WS S S S A Muito religioso

Resposta a questdo “o que sente em relacdo a marcas que procuram

apoiar a comunidade LGBTQIA+?”
Laranja - sentimentos negativos

Amarelo - sentimentos neutros

Verde - sentimentos positivos
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Tém o mesmo valor que outra marca que apoie outra causa.

Atribuo valor pela visibilidade, condeno pela hipocrisia de 6 existir marketing e
campanhas no més do orgulho {junho). £ o capitalismo a trabalhar... € 0 povo a
consumir, @ Consumir...

Estdo a ser melhores ao apoiar uma causa social.

Sinto que muitas marcas apenas o fazem durante o més do Pride e tém atitudes
performativas. Gosto de ver quando as marcas apoio & comunidade fora desse més e
mostram um apoio que ndo seja algo como mudar a foto de perfil para a bandeira
LGBTQIA+. Gosto quando doam e se associam a organizagdes e associacdes de apoio
a comunidade e angariam fundos para as mesmas.

Marcas que se preocupam com a igualdade sdo marcas com bons valores

S6 o fazem para aparecer

Todas deviam apoiar

Que s3o mais open minded e inclusivas

Que podem contribuir para a mudangca de mentalidades e para a erradicag3o do
estigma e dos estereotipos associados a esta comunidade.

Sou indiferente

Esperanca

Fazem um trabalho importante de consciencializagdo

Bom, desde que ndo venha por aproveitamento

Acompanha a evolu¢So da nossa sociedade e faz parte para melhoria e quebra de
padrdes sociais,

Sinto um sentimento de evolugdo.

Sinto que se caminha em sentido contrario ao da tolerdncia, da aceitacdo, da inclusdo
das pessoas que se identificam como LGBTQIA+. Na verdade, acho que guanto mais
se 'rotulam’ estas pessoas, mais discriminadas serdo.

inclusivas, se ndo houve um aproveitamento explicito

Acho que muitas das marcas hoje em dia procuram apoiar causas com o objetivo de
encontrar, conquistar atengdo, com o elevado nivel de concorréncia que existe, a
causa a5 vezes deixa de ter o valor que é realmente necessario e passa ser uma coisa
meramente materialista. Ndo é porque estd na moda que devemos apoiar causas e é
is50 que esta a acontecer no mercado,

£ bom apoiar essa causa

50 querem ter destaque

S3o responsdveis e é sempre bom apoiar a comunidade, fazendo-os sentir seguros.

Acho que é relevante pois todos necessitam de ser compreendidos e respeitados

Inclusdo por parte da marca

Relevancia

Nio tenho opinido
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Marcas que trabalhem o apoio @ comunidade LGBTQIA+ citadas pelos

inquiridos

Marcas
Levis
Sonae
Nike

AEW

Referéncias
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Nefflix )
Google 7
Microsoft 1
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