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RESUMO

A discriminacgdo e a violéncia contra pessoas em funcdo da sua orientacdo sexual,
identidade ou expressdo de genero e caracteristicas sexuais € uma realidade bem presente
em Portugal. Apesar de estarmos a fazer progressos neste sentido, ainda h4 muito trabalho
e muita luta para mudar comportamentos e pensamentos da sociedade em relagdo ao
preconceito e a discriminagdo de minorias.

Hoje em dia e devido & luta travada diariamente por membros da comunidade
LGBTQI+ e por apoiantes da causa, a comunidade tem uma maior visibilidade e maior
demonstracéo de apoio por parte de grandes marcas e organizagdes que defendem os seus
direitos, que lutam pela alteragdo da legislagdo, que representam a comunidade nos
diversos meios de comunicacao e redes sociais.

Assim, o objetivo desta investigacdo foi analisar a rede social Instagram para
perceber se é possivel utilizar o marketing social como mecanismo de luta contra o
preconceito e discriminacdo da comunidade LGBTQI+ através de publicacdes, campanhas
de sensibilizacdo e partilha de informacdo sobre o tema. O objetivo é a alteracdo de
comportamento da sociedade para com esta causa. Para isso, foram analisadas publicacfes
dos perfis de Instagram do Burger King Brasil, da Bayer Brasil e do P3 em Portugal.
Foram analisados os comentérios das publicacfes destas marcas sobre o tema em questéo
para se perceber a percecdo dos seguidores face a comunidade LGBTQI+.

Os resultados retirados desta investigacdo permitem concluir que o Instagram é
uma plataforma poderosa para o marketing social conseguir alterar comportamentos por

um bem maior e com mais informacao.



Palavras-chave: Marketing Social, Preconceito, Discriminagdo, Comunidade LGBTQI+,

Campanhas de Sensibilizacdo



ABSTRACT

Discrimination and violence against people because of their sexual orientation,
gender identity or expression, and sexual characteristics is a very present reality in
Portugal. Although we are making progress in this sense, there is still a lot of work and
struggle to change society's behaviors and thoughts regarding prejudice and discrimination
of minorities.

Nowadays and due to the fight waged daily by members of the LGBTQI+
community and supporters of the cause, the community has greater visibility and greater
demonstration of support by major brands and organizations that defend their rights, that
fight for the change in legislation, that represent the community in the various media and
social networks.

Thus, the goal of this research was to analyze the social network Instagram to
understand if it is possible to use social marketing as a mechanism to fight against
prejudice and discrimination of the LGBTQI+ community through publications, awareness
campaigns and sharing of information on the subject. The goal is to change society's
behavior towards this cause. For this, publications from the Instagram profiles of Burger
King Brazil, Bayer Brazil and P3 in Portugal were analyzed. The comments of the posts of
these brands on the theme in question were analyzed to understand the perception of the
followers towards the LGBTQI+ community.

The results of this research allow us to conclude that Instagram is a powerful
platform for social marketing to change behaviors for the greater good and with more

information.



Keywords: Social Marketing, Prejudice, Discrimination, LGBTQI+ Community,

Awareness Campaigns
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file://///Users/ju/Desktop/DISSERTAÇÃO%20DE%20MESTRADO%20-%20Juliana%20Loureiro%20-%209377.docx%23_Toc113222365
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1.INTRODUGCAO

Em Portugal, a discriminacdo e violéncia contra pessoas em fungdo da sua
orientacdo sexual, identidade ou expressdo de género e caracteristicas sexuais, ainda é uma
realidade muito visivel e representadas nos dados oficiais de crimes discriminatérios
(ILGA Portugal, 2020).

Segundo os dados obtidos pela ILGA Portugal, 0 nosso pais encontra-se na média
da Unido Europeia, com 40% dos inquiridos a admitirem que foram discriminados no seu
dia-a-dia.

Em média, mais de um em cada 3 inquiridos da comunidade LGBTQI+ dizem ter
sido alvo de discriminagdo devido a orientacdo sexual e/ou identidade de género, nos
paises da OCDE. Apesar de estarmos a fazer grandes avancos e de melhorarmos as atitudes
em relagdo as pessoas LGBTQI+, ainda ha muito a melhorar e a trabalhar socialmente
(OCDE, 2019).

Com os olhos postos no futuro e na vontade de melhorar comportamentos sociais, é
importante perceber-se que os insultos ou as ameacas, sejam verbais ou escritas, continuam
a ser a forma de discriminacdo mais frequente, com 46,58% dos inquiridos, segundo 0s
dados obtidos pela ILGA Portugal em relagcéo ao ano de 2019.

Neste sentido, é um facto que hoje em dia, a comunidade LGBTQI+ esta cada vez
mais visivel perante a nossa sociedade devido ao papel ativo de organizacdes de defesa dos
seus direitos, as alteracfes a legislacdo que vdo acontecendo (embora lentamente), a
representacdo da comunidade em cada vez mais meios de comunicacdo e a passagem de

mais informacé&o a sociedade (Burgess & Baunach, 2014).
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Esta visibilidade crescente e as ondas de solidariedade e apoio por esta
comunidade, ndo traz s6 pontos positivos, ja que com o aumento da participacdo de
pessoas LGBTQI+ em filmes, novelas, séries e noticias ou publicidades, os retratos das
personagens LGBTQI+ sdo exagerados, fazendo perdurar os esteredtipos negativos, dando
uma imagem distorcida da realidade, o que leva a comportamentos homofdbicos,
vulnerabilizando esta comunidade (Fryberg & Townsend, 2008; Nolke, 2018).

Contudo, apesar destes avancos, Portugal ainda esta longe de uma igualdade justa a
nivel social, o que se pode comprovar com as desigualdades e discriminacdo sentidas pelas
pessoas LGBTQI+ em relagcdo a saude, habitacdo, trabalho, politica e educacéo, ja que
temas como este, relacionados com a comunidade LGBTQI+, ainda sdo tabus na nossa
sociedade

Desta forma, entende-se que o caminho para a mudanga estd no combate a
discriminacdo através de mudancas de comportamentos, que podem ser feitas através da
aplicacdo de técnicas de marketing social, ja que o marketing social pretende influenciar o
consumidor numa mudanca de comportamento, assim como pretende utilizar os principios
e técnicas conhecidos para a segmentacdo e target (Kotler & Lee, 2019). E que pode ter a
ganhar ao associar-se as redes sociais, que sdo o “campo de batalha” das causas sociais de
hoje.

O impacto crescente que as redes sociais estdo a ter na vida de quem as utiliza, quer
a nivel pessoal, quer social, faz com que seja possivel esta unido, para que se discutam
questdes como esta de forma mais natural. O marketing social associado as redes sociais
(neste caso o Instagram) pode fazer a diferenca neste tema, no que respeita a divulgacéo de
acOes sociais apoiadas por empresas e partilhadas nas suas redes para obter mais

visibilidade positiva.
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A motivacdo para a escolha deste tema esta relacionada com a importancia do apoio
a causas sociais como esta, que apesar de ndo estarmos incluidos diretamente nela, nos
vemos obrigados a agir perante uma sociedade adormecida e presa a valores e ideais que ja
ndo existem, nem podem existir. Isto, associado ao facto de que, hoje em dia, nada se faz
sem se partilhar nas redes sociais, porque estamos numa era cada vez mais digital em que
toda a informacdo e conhecimento que nos interessa, procuramos na internet e
manifestamos opinido nas redes sociais. Também a escassez de literatura que aborde o
tema e o facto de se um assunto tabu, torna fundamental que se ajude a “normalizar” a
questdo, incentivar a abordagem desta causa por mais pessoas, para que cada vez seja
maior 0 nUmero de pessoas que se juntam a esta causa.

Entdo, é inegavel o papel fundamental da utilizacdo das redes sociais como
ferramenta de marketing social, com vista a promover mudangas de comportamento e
percecdes dos utilizadores em relacdo a pessoas LGBTQI+.

Assim sendo, o que pretendemos trabalhar e estudar € o papel da rede social
Instagram como instrumento de marketing social para combater os preconceitos e
discriminacdo da comunidade LBGTI+.

Para tal, definem-se quatro objetivos para este estudo. Primeiramente, o objetivo
geral, sendo a questao principal e central deste projeto. Para se conseguir abordar
o tema da melhor forma e transmitir a ideia correta daquilo que se pretende,
apresentam-se os objetivos especificos que restringem a pesquisa e a investigacao
do tema, de forma a conseguir-se obter respostas mais concretas e fiaveis.

Deste modo, o objetivo geral desta investigacdo é compreender de que
forma a rede social Instagram pode ser utilizada como instrumento de marketing

social no combate contra o preconceito e discriminacao da comunidade LGBTQI +.
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Quanto aos objetivos especificos, foram definidos trés, sendo eles:
1. Compreender a importancia do Instagram na formacao de opinido
das pessoas em determinado assunto;
2. Perceber se o marketing social pode ser utilizado como mecanismo
de combate ao preconceito e discriminacao LGBTQI+ no Instagram,;

3. Identificar os fatores sociais que influenciam estes comportamentos.

13
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para esta revisdo de literatura foram identificados quatro pontos que por serem 0S
mais relevantes na elaboracdo do enquadramento tedrico do tema desta investigacdo. Sdo
eles: 0o marketing social, a comunicacdo por meios digitais, a importancia das redes sociais,
nomeadamente, o Instagram, o marketing de influéncia, os influencers digitais e os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor.

Desta forma, € possivel relacionar os cinco temas, tornando-os imprescindiveis para

chegar a uma resposta aos objetivos especificos definidos.

2.1. IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS

Aguando deste crescimento da comunicacdo digital, as redes sociais tém um papel
importante no que toca a diversificacdo, uma vez que chegam a publicos diferentes com
necessidades diferentes (Marques, 2018).

Desta forma, as redes sociais permitem que os seus utilizadores possam discutir e
passar informacdo sem estarem limitados a um pablico mais pequeno e em determinado
tempo e lugar. A propagacdo da informacao é mais rapida e facil de chegar a mais pessoas
em mais lugares diferentes, num curto espago de tempo e com a duragdo que se quiser

(Zhang, 2019). Isto deve-se ao facto de as redes sociais permitirem que a divulgacdo de

14
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contetdo se faga através de uma conversa informal, em que podemos abordara diversos
temas e discuti-los ou avalia-los como bem entendermos (Frost & Strauss, 2013).

Neste sentido, as redes sociais sdo um meio Util e de facil acesso para a troca de
ideias, conteudos e pensamentos, assim como relagcdes online, & distancia, podendo
exprimir-se através de fotos, videos ou textos. Esta facilidade pode ser uma mais-valia para
as empresas, que utilizando as redes sociais interagem diretamente com 0S Seus

consumidores, estejam eles onde estiverem (Scott, 2015).

2.1.1.Tipos de redes sociais

Existe um grande nimero de redes sociais que se adaptam a todos os utilizadores e
as suas necessidades, com vista a facilitar a partilha de informagdo e a criacdo de
contetidos dos seus interesses (Marques, 2018).

Segundo Vernuccio (2014) podemos identificar seis categorias de social media,
sendo elas as redes sociais, 0s blogs corporativos, o conteudo requisitado, as plataformas
de realidade virtual, as comunidades de conteudo e os féruns online.

As redes sociais sdo plataformas de comunicacdo que pretendem promover e
facilitar a interacdo e a relagéo entre os seus utilizadores, como acontece com o Facebook e
o Instagram (Vernuccio, 2014).

Quanto aos blogs corporativos, estes incluem todos os blogs de empresas que sdo
utilizados como forma de manter contacto entre a empresa e 0s consumidores interessados

nela (Wright, 2006).
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Relativamente ao conteddo requisitado, sdo todas as formas de contetdo
multimédia que requerem pedido de acesso aos seus utilizadores, como ficheiros de audio
ou os podcasts, por exemplo (Vernuccio, 2014).

As plataformas de realidade virtual sdo as paginas web onde é possivel ter
interagbes com um avatar, onde podemos jogar online, participar em eventos de forma
online e, ainda, adquirir bens e servicos, por exemplo Habbo e Second Life.

No que diz respeito as comunidades de conteldo, estas sdo todas as plataformas
onde é possivel criar, editar, organizar e partilhar esse contetdo, como acontece no
Pintrest, no Youtube e no Spotify ou Tidal.

Ainda de acordo com o mesmo autor, Vernuccio (2014), os foruns online séo
plataformas de interacdo entre os participantes, para troca de ideias e informacbes de
interesse comum.

Em suma, os social media trouxeram esta facilidade de interacbes e de propagacéo
de mensagens pelos seus utilizadores, 0 que interessou as empresas, que utilizam estas
plataformas para se promoverem e aos seus produtos e/ou servigos (Kietzmann, 2011).

Por conseguinte, as decisdes de compra dos consumidores de hoje em dia, sdo
baseadas na informacdo retirada de plataformas como o Youtube, o Facebook ou o
Instagram (Glucksman, 2017).

N&o obstante, o presente estudo ird basear-se apenas no Instagram, uma vez que é a
rede social em maior crescimento e com maior margem de progressao, ja que em 2021, os
utilizadores de Instagram em Portugal eram cerca de 4,68 milhdes. Esse niUmero devera

aumentar para 5,94 milhdes de utilizadores até 2025 (Statista, 2021).
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2.1.2.0 Instagram

O Instagram é uma aplicacdo gratuita para partilha de fotos e videos que surgiu pela
primeira vez em outubro de 2010 exclusivamente para Iphones. Mais tarde, em 2012, foi
disponibilizada para Androids e comprada pela empresa Facebook (Marques, 2018).

A popularidade desta rede social esta ligada ao facto de ser permitido partilhar
contetdos de forma imediata, assim como editar partilhar e tirar as préprias fotografias,
podendo ser partilhadas noutras redes sociais como o Facebook ou o Twitter, por exemplo
(Miah & Burd, 2013).

Segundo Hu, Manikonda e Kambhampati (2014), o Instagram oferece vérias
funcionalidades que o distinguem das outras redes sociais. Tem uma opcao para pesquisar
contetido especificos, a possibilidade de enviar e receber mensagens diretas, ferramentas
de edicdo de video e fotografia, que podem ser publicadas com descricGes, identificando
outros utilizadores da aplicacdo e com hashtags. Para além disso, também & possivel fazer
publicidade a marcas, produtos e servigos, assim como interagir socialmente com outros
utilizadores.

Outras funcionalidades inovadoras séo a possibilidade de cada utilizador ajustar a
privacidade do seu perfil da forma que melhor Ihe convém, e o facto de apenas se poder
publicar contetdo através de um smartphone, uma vez que a aplicacdo apenas da acesso a
essa funcionalidade quando é utilizada num smartphone, apesar de poder ser acedida
através da internet num computador.

De acordo com Miah e Burd (2013), existem trés motivos basilares para que as
marcas tenham presenca no Instagram, sendo eles a comunicagdo produzida pelos

utilizadores, a partilha social e o visual storytelling.
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Em relacdo a comunicacdo que é produzida pelos utilizadores, evidencia-se a
facilidade de se criar ligacfes entre as marcas e 0s seus seguidores, através da partilha de
fotos criadas pelos proprios seguidores com referéncia a marca, o que pode ajudar a
prépria marca a retirar ideias e a interagir com os seguidores para os incluir em campanhas
e atividades sociais (Miah & Burd, 2013).

Relativamente a partilha social, esta pode ser feita a0 mesmo tempo em varias
plataformas, como Facebook, Twitter ou o Tumblr. Inicialmente, esta partilha s6 era
permitida através de um link, que remetia para a aplicacdo onde era possivel visualizar a
publicacdo, mas hoje em dia, e devido ao crescimento da plataforma e ao consumo visual
cada vez mais enraizado, também as outras plataformas sentiram necessidade de utilizarem
as imagens partilhadas, o que trdz mais visibilidade a aplicacdo Instagram, que é a da
publicacédo original (Miah & Burd, 2013).

No Instagram, quando se faz uma publicacdo pode-se adicionar filtros ja pré-
existentes na aplicacdo, de forma a tornarmos as fotos mais apelativas para quem nos
segue, entrando no &mbito do visual storytelling. Através desta aplicacéo, as marcas estao a
conseguir criar uma comunidade de utilizadores que propagam o storytelling, porque é
permitido partilhar com outras pessoas 0 que esta a ser publicado nas paginas das marcas

(Miah & Burd, 2013).

2.2.MARKETING DE INFLUENCIA E OS INFLUENCERS DIGITAIS

O marketing de influéncia define-se por ser uma estratégia de marketing que
pressupde a passagem de uma mensagem através de lideres de opinido, que fazem

conteudo para influenciarem os consumidores num determinado sentido (Himmick, 2016).
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Segundo Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), este processo consiste em escolher
um influencer que se adeque o mais possivel ao que se quer transmitir, para que publique e
mencione a marca ou produto em causa no seu perfil. E quanto maior o numero de
seguidores do influencer, maior o alcance dessas publicagdes.

Entdo, as marcas encontram uma forma direta de chegar aos seus consumidores
(Glucksman, 2017). Cada vez mais 0s consumidores procuram opinides e experiéncias de
produtos, servigos ou assuntos atuais nas redes sociais, 0 que influencia a sua decisdo de
compra no sentido das opinides dos influencers que seguem e com quem se identificam
(Casalo, 2018).

O facto de os influencers serem vistos pelos seus seguidores como fontes seguras
de opinido na internet, obrigou as empresas a usar esta forma de marketing para
conseguirem chegar a mais pessoas e fazé-las comprar os seus produtos (Farivar, Wang &
Yuan, 2019).

Os influencers digitais criam contetdo que partilham com os seus seguidores. Esse
conteudo pode ser baseado em rotinas, em opinides sobre assuntos da atualidade,
experiéncias com produtos ou servi¢cos ou partilha de trabalhos de cariz profissional
(Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Com as partilhas que fazem nas suas redes
sociais, influenciam os seus seguidores a adotarem certos comportamentos que até ali ndo
tinham, ou a alterarem comportamentos que ja tinham (Farivar, Wang & Yuan, 2019).

Desta forma, os influencers cativam os seus seguidores que se mantém fiéis aquele
tipo de contetdo (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Neste tipo de conteido os
influencers falam sobre marcas que utilizam na sua rotina diaria, de forma a promové-las

para os seus seguidores, influenciando a compra (Glucksman, 2017).
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Este processo leva a que os seguidores sejam influenciados nas atitudes que tém
e/ou nas opinides que formam sobre alguns assuntos, baseadas na credibilidade que

atribuem a determinado influencer (Casal6, 2018).

2.3.MARKETING SOCIAL

Quando abordamos o marketing social, ndo o podemos fazer sem referir 0s mais
importantes nomes ligados a este tema, como Kotler e Zaltman, que iniciaram a sua
investigacdo aprofundada deste tema ja em 1971. Ora, nesta altura, foram nomeados como
pioneiros no que respeita ao marketing social, deixando as portas abertas para o estudo
empirico do sucesso das causas sociais quando aplicados os principios de marketing
(Kotler & Zaltman, 1971).

O marketing social desenvolve e aborda conceitos de marketing em geral, de forma
a influenciar o comportamento de individuos para um bem social hd uma relacdo direta
entre 0 marketing social e varios fatores importantes do marketing em geral. Por exemplo,
0 marketing social tem como foco a influéncia do consumidor numa alteracdo de
comportamento, utilizando os principios e técnicas do marketing para a andlise da
segmentacdo e target (Kotler & Lee, 2019).

Numa outra perspetiva, segundo Lefebvre (2012) o processo de influenciar um
consumidor em consequéncia do bom funcionamento da sociedade é muito limitado. O que
influencia a medicdo do sucesso do marketing social em fun¢éo da implementacdo de um
plano que influencie o comportamento das pessoas da sociedade, em vez de contribuir para

mudanca social.
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2.3.1.Campanhas de Sensibilizacdo

A ferramenta mais utilizada para potenciar a mudanca de comportamento séo as
campanhas de sensibilizagdo do puablico. Estas podem ser conhecidas, também, como
campanhas de comunicacdo publica, campanhas de informacdo publica, campanhas dos
meios de comunicagdo ou companhas de educacdo publica (Gheorghe et al., 2015).

Neste sentido, segundo Coffman (2002), o que se pretende com uma campanha é
apelar a sensibilizacdo sobre um tema e induzir uma mudanga de comportamento que se
pretende. Para isso, e de forma a conseguirmos alcancar o objetivo, sdo utilizados alguns
mecanismos como mensagens, relacbes com os media e assuntos governamentais (Bouder,
2003).

Assim, para sensibilizar o publico, é necessario informar, chamando a atencdo para
o0 problema, que pode ser feito atraves da utilizagdo de panfletos ou cartazes, ou através da
educacéo (Gheorghe et al., 2015).

Segundo Coffman (2002) existem dois tipos de campanhas de sensibilizagédo do
publico (as PAC — public awareness campaigns), cujos objetivos sdo distintos. Por um
lado, hd& a mudanca de comportamento individual e, por outro, a mudanca de
comportamento do publico.

Na primeira, a intencdo é fazer com o comportamento dos individuos passa a ser
mais aceitavel socialmente do que era até ali, como por exemplo praticas sexuais mais
segura ou alimentacdo saudavel.

Na segunda, Coffman (2002) defende que nestas campanhas o esfor¢co deve

direcionar-se para promover a mudanga em escala mais ampla.
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Este tipo de campanhas, quando realizadas por empresas ou organizagdes, tém de
ser bem pensadas quanto ao seu tipo (individual ou coletivo) e quanto aos conhecimentos
que se pretendem passar para levar a mudanga de comportamento desejado com essa
campanha, pois, quanto mais informadas as pessoas estdo acerca do assunto, mais
probabilidade tém de alterar o seu comportamento relativamente ao tema (Bouder, 2013).

A forma de captar a atencdo do publico sobre estes assuntos, é passar a mensagem
certa no momento certo, utilizar uma mensagem que choque e seja impactante para o

publico, que é o que se enquadra na publicidade tabu.

2.4.COMUNICACAO POR MEIOS DIGITAIS

E evidente que a internet veio trazer uma evolugio e aproximagio na comunicago,
tanto pessoal como profissional.

Quando a internet foi criada, inicialmente a ideia era que servisse de apoio aos
cientistas em investigacfes, mas rapidamente de percebeu a facilidade com que a
informacdo online podia ser transmitida a um puablico cada vez maior (Ryan & Jones,
2009). Este crescimento fez com que os meios de comunicacdo a que estavamos
habituados se alterassem de tal forma que foram criados novos conceitos como a aquisi¢éo
de servicos online e 0 e-commerce (Kiani, 1998).

Deste modo, a internet passa a ser um instrumento de comunicacdo indispensavel
para as empresas que querem estar proximas dos seus consumidores, que valorizam a

utilizacao destas novas tecnologias e desta era digital Ogden & Crescitelli, 2008).
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A evolucdo da comunicagéo nesta era digital, fez com que pessoas de todo 0 mundo
conseguissem estar em contacto, interagissem mais e criassem comunidades online com
membros de todas as partes do mundo. Esta aproximacdo dos consumidores tem as suas
vantagens, que para além de permitir que haja uma aproximagdo das pessoas pelo mundo,
também facilita 0 acesso aquilo que hoje chamamos de feedback, por parte de qualquer
outro utilizador, de qualquer parte do mundo (Tiago & Verissimo, 2014).

Contudo, também esta crescente evolugdo da comunicagdo e passagem para a era
digital, traz vantagens para as empresas, que podem utilizar a internet como base para a
divulgacdo da sua marca, produtos, servicos e acesso a informagdes dos consumidores,
tudo isto a um custo baixo e simpatico para as empresas utilizadoras da comunicacao

digital (Ogden & Crescitelli, 2008).

2.4.1. O Preconceito

O marketing social tem-se esforcado para abordar cada vez mais o tema do
preconceito (ISMA, ESMA e AASM, 2013, p.1). A abordagem do estigma e a necessidade
de provas para determinar o impacto da mudanca estratégica de estigma sdo temas
discutidos no marketing social (Corrigan, 2011). A discussdo destes temas pretende a
dissipacdo de atitudes de preconceito, mas mais importante que isso, é a mudanga de
comportamento que pode levar a eliminagcdo da discriminacdo e a promocdo da incluséo
social (Corrigan, 2011).

Com a evolucéo do digital e com o crescente nimero de utilizadores de plataformas

digitais, os dados pessoais tornaram-se mercadoria valiosa para compra e venda, que
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segundo a Forrester Research, fazem as empresas americanas gastar cerca de 2 mil milhdes
de dolares por ano na recolha destas informacdes (Grodzinsky et al., 2013).

Os dados recolhidos pela Forrester Research dao a possibilidade aos profissionais
de marketing de analisar as pesquisas, 0s carrinhos de compras e as palavras-chave mais
utilizadas nas pesquisas dos utilizadores, que revela uma outra preocupacdo quanto a
privacidade dessas informacbes (Grodzinsky et al., 2013). Dada esta preocupacao
relativamente a privacidade e autodeterminacgdo das pessoas, conclui-se que 0s sujeitos sao
tratados como produto de andlise. Ora, os humanos sdo, naturalmente, seres sociais com
necessidade de pertenca a grupos sociais que vao impactar as suas oportunidades de vida,
positiva ou negativamente (Grodzinsky et al., 2013).

Assim, a importadncia do estatuto social dos consumidores implica uma
classificacdo por segmentos de acordo com a classe, etnia, género e etc (Grodzinsky et al.,
2013). A discriminacdo social e o preconceito advém desta classificacdo que as pessoas
sentem necessidade de afirmar, ja que se trata de um processo pelo qual um membro de um
grupo socialmente definido passa, sendo tratado de forma diferente e injustas por pertencer
a esse mesmo grupo (Grodzinsky et al., 2013). Segundo 0os mesmos autores, conclui-se que
as estratégias menos sofisticadas de e-marketing apresentam um menor ou nenhum risco de
discriminagdo social, uma vez que sdo menos pormenorizadas e menos especificamente
direcionadas para certos publicos. Chegam mesmo a estar a disposi¢do do consumidor em
sites ou plataformas digitais, de forma néo intrusiva, para que sejam publicidades menos

agressivas e direcionadas apenas a guem as procura.
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2.5.FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para entender o impacto que este tipo de causas sociais tem quando divulgadas por
influencers no Instagram, tem de se perceber quais os fatores que podem influenciar o

comportamento do consumidor, como os fatores sociais, culturais e pessoais.

2.5.1.0s fatores sociais

O comportamento do consumidor, na perspetiva de Kotler e Keller (2012), pode ser
influenciado por grupos de referéncia, pelo status no meio social ou até pela propria
familia.

As suas atitudes e comportamentos sdao moldados por pressdes sociais que acabam
por afetar as escolhas de produtos e marcas. Os influencers transmitem a sua ideia e a
mensagem que pretendem de uma forma informal que prende e cativas os seguidores
(Kotler & Keller, 2012).

No entanto, o consumidor também é influenciado por aquilo que sdo os grupos de
dissociacdes, que sdo repudiados pelo consumidor por ndo se identificar com os valores ou
comportamentos neles exercidos, ou por grupos de aspiracdo, dos quais 0 consumidor quer

fazer parte (Menezes, 2010).

2.5.2.0s fatores culturais
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A importancia dos fatores sociais relaciona-se diretamente com as normas da
sociedade em que estamos inseridos, com as suas tradicdes e valores, que sdo partilhadas
por todos os membros de uma comunidade (Menezes, 2010).

A influéncia da familia e do local onde vivemos a infancia e nos tornamos adultos,
molda a visdo que temos de n6s mesmos e as relagdes com 0s outros, uma vez que cada
cultura é diferente e se rege por diferentes principios, religies, etnias ou nacionalidades

(Kotler & Keller, 2012).

2.5.3.0s fatores pessoais

Na visdo de Kotler e Keller (2012), os fatores pessoais que impactam diretamente a
decisdo de compra de um consumidor sdo a idade, os valores pessoais, a condi¢do
econdmica, a sua profissdo ou ocupacédo de vida, e tambem, a personalidade.

Contudo, apesar de poder haver estimulos semelhantes em vérias pessoas, elas
podem reagir de forma diferente, de acordo com o histérico de fatores que influenciaram

essa reacao (Menezes, 2010).

26



[ ]
Marketing
Leads
Business

3. METODOLOGIA

Neste capitulo, serd exposta a abordagem metodoldgica, assim como as técnicas de
recolha de dados utilizadas para dar resposta aos objetivos definidos, tanto o geral como 0s
especificos.

Neste sentido, identificados os objetivos da investigacdo como o geral -
compreender de que forma a rede social Instagram pode ser utilizada como instrumento
de marketing social no combate contra o preconceito e discriminacdo da comunidade
LGBTQI+ - e os especificos — (1) compreender a importancia do Instagram na formacéo de
opinido das pessoas em determinado assunto, (2) perceber se 0 marketing social pode ser
utilizado como mecanismo de combate ao preconceito e discriminagdo LGBTQI+ no
Instagram, (3) identificar os fatores sociais que influenciam estes comportamentos — e
realizada a revisdo de literatura, € necessario definir a metodologia e as técnicas de recolha
de dados a utilizar para alcancar os objetivos geral e especificos que foram propostos

(Provdanov & Freitas, 2013).

3.1 .METODOLOGIA DE INVESTIGACAO ADOTADA

Todas as metodologias de recolha de dados, quer sejam qualitativas ou
quantitativas, assim como os procedimentos de analise utilizados em cada uma delas, tém
as suas proprias caracteristicas fortes e fracas (Yin, 2013). Segundo 0 mesmo autor, a

escolha da metodologia deve ser feita tendo em conta o tipo de questdo de partida, o
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controlo que o investigador tem sobre os factos reais em questdo e o foco nos fenémenos
contemporaneos por oposicao aos fendmenos historicos.

A metodologia quantitativa é varias vezes utilizada em estudos que se pretendem
mais amplos, de forma a quantificar produtos da sociedade ou tendéncias sociais e
variaveis diferentes do estudo. E uma abordagem utilizada com o foco na obtencdo de um
conhecimento mais objetivo e sisteméatico (Bryman, Bell, Mills & Yue, 2011; Bryman,
2012).

A metodologia qualitativa, que foi a considerada para este estudo pela
complexidade dos dados a recolher, assim como as limitagbes de bibliografia sobre o tema
em estudo, uma vez que esta abordagem pretende compreender como 0s intervenientes do
estudo interagem com o ambiente que os rodeia, analisando a sua perspetiva dessa
realidade (Bryman et al., 2011), o que é conseguido através da familiaridade do
investigador com o ambiente, que se torna maior a medida que sdo interpretados
fendmenos e se atribuem significados que tornam o problema mais explicito (Silva &
Menezes, 2005). Nesta abordagem qualitativa pretende-se obter mais informacdo sobre o
assunto em questdo e uma visdo mais geral e a0 mesmo tempo aproximada de um
determinado assunto (Gil, 2008).

Tendo em conta os objetivos definidos para a investigacdo, sera aplicada uma
metodologia qualitativa, uma vez que se tem tornado cada vez mais relevante e
considerada uma das mais modernas e com elevado grau de precisdo nos resultados (Gil,
2008), ja que o conhecimento sobre o tema abordado € limitado (Flick, 2018). Esta
metodologia permite a compreensdo do comportamento das comunidades online da rede
social Instagram, neste caso em concreto, de acordo com o que é defendido por Vaz,

Rodrigues, Loureiro, Barbosa e Antunes (2009), o que a torna a mais adequada a esta
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investigacdo, uma vez que se pretende analisar comportamentos, valores, opinides e
pensamentos de um grupo restrito de pessoas, e assim é possivel uma recolha de
informacdo mais aprofundada e com resultados mais flexiveis (Amber, Adler, Adler e

Detzner, 1995).

3.2.TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

A técnica de recolha de dados escolhida para o tratamento de dados primarios deste
estudo é a netnografia. Esta abordagem é uma técnica de marketing de recolha de dados
primarios que estuda o comportamento das comunidades no universo online, permitindo a
andlise de dados sobre os consumidores da rede social Instagram (Kozinets, 2002).

Numa investigacdo deve-se combinar dados primarios e secundarios para responder
as questdes da melhor forma, sendo essencial a recolha de dados primarios quando os
dados que estdo disponiveis sdo limitados e o estudo é de carater exploratorio, tal como
defendem os autores Saunders, Lewis e Thornhill (2012).

Visto que o0 que se pretende nesta investigacdo € compreender o impacto do
Instagram como ferramenta do marketing social na luta contra a discriminacdo LGBTQI+,
sera necessario recolher e analisar comentarios e publicacGes dos utilizadores do Instagram
em campanhas de marketing social de varias contas de algumas marcas conhecidas como o
Burger King Brasil, Bayer Brasil, o P3 Publico e a Control em Portugal. Esta escolha
baseia-se nos principios e valores defendidos pelas marcas e na utilizacdo da rede social
Instagram para a promocao desses valores. As quatro contas de Instagram escolhidas s&o as
que se enquadram melhor no que se pretende neste estudo, por serem marcas e contas com

grande alcance no publico, conhecidas por pessoas de varias idades, géneros e estatuto
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social. Seleciona-se duas marcas portuguesas e duas brasileiras, de forma a ser possivel
demonstrar a diferenca de abordagem e o caminho que ainda falta percorrer em Portugal.
As marcas do Brasil sdo muito mais abertas e disponiveis para este tipo de campanhas e

acabam por ter um conteddo muito mais rico e relevante para esta dissertagao.

3.3.NETNOGRAFIA

As redes sociais afetam cada vez mais 0 nosso dia-a-dia e a forma como as pessoas
se relacionam umas com as outras, ndo importa a idade nem a situacdo em que se
encontram, 0 que torna esta analise muito mais interessante (Subramanian, 2017).

Neste sentido, escolheu-se a netnografia por ser uma abordagem relevante para
compreender as relagdes interpessoais na comunidade online (Subramanian, 2017).

Esta técnica é um ramo da etnografia que estuda comunidades e culturas através da
comunicagdo online (Kozinets, 2006). Permite o estudo e analise dos comportamentos de
grupos online sem que estes precisem de intervir, bastando observar o0s seus
comportamentos. E uma técnica que consome menos tempo na recolha de informacéo
(Cooke, 2008; Johnson, 2001). A utilizacdo da etnografia envolve observacao e o relatério
das préticas sociais de um individuo ou de um grupo online de individuos (Polivanov,
2013).

Contudo, a funcdo de um netnografo, para além de relatar as experiéncias
observadas no online, também precisa de perceber o significado das dindmicas sociais que
foram analisadas. Os contetdos dos utilizadores do Instagram (neste caso) sdo analisados
para que seja possivel entender-se quais as percecOes e 0s sentimentos atraves da

observacdo das opinides e as emocgoes que expressam (Kozinets, Scaraboto, & Parmentier,
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2018). Segundo os mesmos autores, esta metodologia tem por base a defesa de que uma
pessoa tem uma melhor visdo analitica de uma experiéncia online dos consumidores do
digital, do que um mero algoritmo ou outras tecnologias, ou seja, a analise por um humano
é mais correta do que a analise de qualquer tecnologia.

Este método de investigacdo tem vindo a ganhar relevancia nos dias de hoje, ja que
0s consumidores recorrem a diversas plataformas e websites onde partilham as suas ideias,
opinides e interagdes uns com 0s outros (Kozinets, 2002).

Desta forma, a abordagem netnografica € a mais pertinente para esta investigacéo
dado que ajuda a uma grande compreensdao da comunidade online quanto ao que pensam,
as suas vontades e as escolhas que fazem os seus utilizadores (Xun & Reynolds, 2010).

Como mencionado anteriormente, as publicacdes e comentarios a analisar foram
recolhidos da rede social Instagram, nos perfis do Burger King Brasil, da Bayer Brasil, do
P3 e da Control em Portugal.

Foram selecionadas as publicacBes de Instagram, das marcas acima mencionadas,
nos meses de julho de 2019, fevereiro, marcgo, abril, junho e julho de 2022 para a anélise
netnografica, na qual se tiveram em conta 0s comentarios, os likes e as visualizacBes nos
meses selecionados.

A escolha dos meses de fevereiro e junho baseou-se no facto de fevereiro ser o més
dedicado ao Dia de S&o Valentim (Dia dos Namorados) e, por essa razdo, as publicacfes
das marcas tendem a ser direcionadas para casais. O més de junho é analisado por ser o
més em que se celebra o orgulho LGBTQI+, altura em que acontecem a maior parte dos
eventos de apoio e sensibilizacdo da causa. As restantes publicacbes de outros meses,

foram selecionadas pela relevancia e acrescento de valor que podem dar a esta analise, ja
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que as publicacbes nas contas das marcas de Portugal sdo escassas no que toca a esta

tematica.

Neste sentido, foram analisadas as seguintes publicacoes:

Burger King Brasil: uma publicagdo de 10 de fevereiro de 2022 com uma
drag queen a publicitar a oferta de peluches com emaojis, uma publicacdo em
video de 14 de marco de 2022, com andncio de produtos da marca em
parceria com um membro da comunidade, um video de reels sobre a
participacdo do Burger King Brasil na 262 Parada do Orgulho LGBTQI+ de
Sao Paulo que se realizou no dia 20 de junho de 2022;

Bayer Brasil: publicagéo sobre o Dia dos Namorados no dia 14 de fevereiro
de 2022 e publicacdes nos dias 13, 23 e 28 de junho de 2022 a respeito do
més do orgulho LGBTQI+;

P3: uma publicagdo de 17 de maio de 2022 sobre um estudo da
Universidade do Porto sobre a experiéncia dos membros da comunidade em
contexto escolar, uma publicacdo de um artigo de opinido sobre o més do
orgulho LGBTQI+ no dia 26 de junho de 2022, uma publica¢do do dia 21
de julho de 2022 sobre a sigla da comunidade, uma publicacédo do dia 29 de
julho de 2022 sobre os direitos de pessoas trans;

Control Portugal: publicacdo de 15 de julho de 2019 onde mostra uma
parceria com um membro da comunidade, uma publicacdo de 28 de junho
de 2021 e uma publicacdo de 28 de junho de 2022 que assinala o apoio da

marca a causa, N0 més em que se celebra o orgulho LGBTQI+.
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O Burger King Brasil apoia a diversidade e a inclusdo das minorias, apoiando
bastante a comunidade LGBTQI+, mas também pessoas com deficiéncia, por exemplo,
para as quais abrem postos de trabalho com vagas exclusivas para pessoas com deficiéncia.
Basta uma pesquisa rapida pela pagina de Instagram da marca para ser percetivel esse
apoio e comprometimento com a causa, através de parcerias com membros da comunidade,
participacbes em desfiles e marchas LGBTQI+ com representantes da comunidade, assim
como publicagdes publicitarias de novos hamburgueres gravadas por membros e apoiantes
da comunidade LGBTQI+. A figura abaixo comprova que a marca tem um grande alcance
no Instagram, com um total de 1.9M de seguidores e com uma frase de apresentacao que

reflete os valores e principios da marca que ¢ a seguinte: “Do seu jeito. No Instagram do

BK todas as pessoas sdo bem-vindas.”.

Figura 1

Perfil do Burguer King Brasil no Instagram
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A Bayer Brasil rege-se pelos principios da lideranca, integridade, flexibilidade e
eficiéncia, sendo que na integridade pretendem ser o exemplo na forma de agir, construir
confianca e ser inclusivo.

No perfil de Instagram da Bayer Brasil existem 104k de seguidores que se
identificam com a marca e assistem as campanhas lancadas nesse perfil, entre as quais,

campanhas de sensibiliza¢do para a igualdade e inclusao.

Figura 2

Screenshot do site da Bayer Brasil com os valores da marca

Brazil A Bayer | Pesquisa e Inovagéo [ Produtos | Sustentabilidade | Midia | Carreiras | Fale Conosco | Blog
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dos principios de lideranga da Bayer. “LIFE" representa Lideranga,
Integridade, Flexibilidade e Eficiéncia

Estes valores referem-se a todos que trabalham na Bayer e estao

integrados no nosso sistema global de gestao do desempenha.
MNossa cultura corporativa garante uma identidade Unica no

ambiente interno, cruzando fronteiras nacionais, hierarquias

gerenciais e diferengas culturais.

- e Hlexibiicads
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Fonte: Site Bayer Brasil

O P3 é uma imprensa digital em Portugal direcionada para publicos mais jovens
como os millennials e a geragdo Z. Este projeto nasce do casamento entre a entidade
publica ja conhecida por todos, o Publico, e a Universidade do Porto.

Vocacionado para tematicas de maior interesse para o publico mais jovem, o P3
aborda varios temas polémicos, como a protecdo animal, a preocupagdo com o ambiente e
um estilo de vida mais sustentdvel e a luta contra a discriminacdo da comunidade

LGBTQI+. Estes sdo alguns dos temas em destaque no perfil de Instagram do P3 que conta
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com 142k de seguidores, o que ¢ uma grande comunidade para “influenciar” positivamente
sobre estes temas.

Para além de artigos de opinido e de informacéo, o P3 também faz publicacdes de
perguntas e respostas sobre os temas que 0s seguidores queiram discutir, assim como
publicacbes com propostas de artigos para ler sobre os varios temas em destaque neste

perfil.

Figura 3

Perfil do P3 no Instagram
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Fonte: Instagram

afirmacéo de uma cultura da sexualidade que é baseada no respeito de todos e de cada um,
sem preconceitos. Na sua conta de Instagram conta com 426k de seguidores que sdo
bastante ativos e participativos nas publicagdes da marca, como é possivel verificar através

do nimero de likes e comentarios em cada publicacao.

35



°
Marketing
Leads
Business

Figura 4

Perfil da Control no Instagram

controlportugal ~ Enviarmensagem  va v

1,303 publicagdes 426K seguidores A seguir 62

Control Portugal

Feel make Feel

ControlTalk - Esclarecedor de duvidas 2f a 6f das 18h &s 21h - Whatsapp:
934059910

www.control.pt

) por renatajacome, asofiassilva, mariana_macaes + 71 outras pessoa

& PUBLICAGOES DENTIFICAGOES

Gostas de uma
boa caldeirada?

Aquele barulho dos
chinelos a bater no pé.

Também estas

em maré alta?

?_a")\

b L)

CONTROL

CONTROL CONTROL

Fonte: Instagram
4.ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados utilizados para anélise, assim como 0s
resultados obtidos, que serdo relacionados com a revisédo da literatura.

Para facilitar a compreensdo, construiram-se quatro tabelas observacionais
(Apéndice 1), uma para cada conta explorada nesta investigacdo. A realizacdo destas
tabelas teve por base uma visdo netnografica, o que significa que o estudo se focou no
comportamento e emoc¢des ou sentimentos dos seguidores no meio online. Para a
elaboracédo das tabelas analisou-se 0 nimero de comentérios, partilhas, likes, o nimero de
visualizagBes das publicacbes em formato de video. Em cada publicacdo selecionada foi
possivel observar as reacfes dos seguidores e compreender o que os conteddos partilhados
por estas marcas em relacdo ao tema da causa LGBTQI+ geram nos seus seguidores e

aquilo que mais os influencia.
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Com base nos dados retirados para a elaboracdo das tabelas mencionadas, é
possivel afirmar que os conteudos partilhados pelo Burger King Brasil, Bayer Brasil, P3 e
Control em Portugal nas suas contas de Instagram abordam as mais variadas causas sociais
e os diversos temas em discussdo pelo mundo, tentando influenciar positivamente,
informar e alertar os seus seguidores para assuntos importantes como é o caso da
discriminacao da comunidade LGBTQI+.

No que concerne ao perfil de Instagram do Burger King Brasil, analisou-se uma
publicacdo a anunciar a oferta de emojis em peluche no mend junior. Esta publicacdo foi
feita com a participagdo de uma drag queen, no dia 10 de fevereiro de 2022 e gerou 1886
likes e 230 comentarios. A maioria dos comentarios sdo positivos em relagao a causa (179
comentarios), contra apenas 3 negativos, sendo que os restantes 48 sdo irrelevantes para

este estudo.

Figura 4
Publicacéo do Burger King Brasil na sua pagina de Instagram

P
‘( burgerkingbrasil e kikaboom

burgerkingbrasil @ E esse match da @kikaboom com esse
EmoJAO? Se vocé também é a LOKA do Emoji, BOMBA pra
vocé: eles estio de volta no King Jr. e est3o todos no BK. E
fogo ou ndo é? ¥

7 : @kikaboom

#BKAcessivel #PraTodosVerem

A foto mostra a drag queen Kika Boom segurando a pellcia do
emoji de foguinho. Kika é branca e est4 usando uma peruca
vermelha, luva de renda e um colar de pérolas.

’ ingual MEU AMOR OLHE SUA DM PFVR o
m Responder

6 raulavile Queen o
28 se Responder

. arthuuura que publi bem feitaaa o
Responder

M. iefteioas Denois da @kikaboom aaora eu auero a @ismeiow .~

1,886 gostos

Fonte: Instagram
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A segunda publicacdo analisada € do dia 14 de marco de 2022 e é um andncio aos

produtos da marca que sdo livres de ingredientes artificiais, protagonizado por um membro

da comunidade LGBTQI+ em parceria com o Burger King Brasil. Esta publicacdo

conseguiu um total de 11,607k likes e 644 comentérios, dos quais 528 sdo rea¢des positivas

a esta parceria, ao contrario dos 29 comentarios negativos. Os restantes 90 comentarios sao

irrelevantes para esta analise, tratando-se de comentarios sobre produtos ou respostas da

marca a alguns comentarios de seguidores.

Figura 5

Publicacéo do Burger King Brasil na pagina de Instagram

burgerkingbrasil e cariuchaoficial
Audio original

com o cardapio do BK, que agora esta 87% livre de
conservantes, corantes e aromatizantes artificiais.

: @cariuchaoficial

Editada - 23 sem

a sidneybernardo89 Amei &¥

1d Responder
@ reijanecangussuof Oi Cari!! Vou falar...se ndo Gostar

3d Responder

‘ @ panzinha.costa Amei @

4d Responder

g juzelia.santos 0 & WA

4d Responder

Qv

11,607 gostos

MARGO 14

@ Adiciona um comentdrio...

Fonte: Instagram

burgerkingbrasil € Apresentamos nossa garota da laje toda
natural e bonita pra caramba, @cariuchaoficial, pra combinar

desculpa!!! Fica muito mais bonita com cabelo de lado @
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A ultima publicagdo analisada do Burger King foi um video de reels publicado no
dia 20 de junho de 2022, sobre a participacdo na 262 Parada do Orgulho LGBTQI+ de S&o
Paulo que se realizou no dia 20 de junho de 2022 e que gerou um total de 7600 likes, 351
comentérios e 166.945 visualizagdes. Entre esses comentarios a maioria sdo reagdes
positivas (188 comentarios), embora as reacdes negativas também tenham um grande peso
(103 comentarios). Os restantes (70 comentarios) sao irrelevantes, ndo fazem qualquer
contributo para a publicacdo ou sdo apenas duvidas de consumidores sobre a marca ou

produtos da marca.

Figura 6

Publicacéo do Burger King Brasil na sua pagina de Instagram

== burgerkingbrasil @ - A seguir

Kine Koo
S udio original

m— burgerkingbrasil € Hoje

participamos de mais uma edicao da
@paradasp. O trio do BK animou
geral com diversas apresentacoes,
como @lexa e @pepita. E tivemos
apoio da @avonbrasil que também
trouxe nomes de peso pro rolé. &=
*Beba com moderagao.
#ParadaBKAvon #ParadaSP

Editada - 6 sem

Q avonbrasil @ eu amei demais, meu ¢,
kingo! nés arrasamos.
#ParadaBKAvon entrou pra histéria

L A A A A

6 sem 58 gostos Responder

Qv W

7,600 gostos

JUNHO 20

a o - / @ Adiciona um comentario...
_ MIDRIRC i aN

Fonte: Instagram
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Nestas publica¢des do Burger King Brasil, apesar da predominancia de comentarios
positivos como: “Gente, @burgerkingbrasil arrasou muito €& &”; “A publi de milhses
@kikaboom @&”; “Arrasaram @@ me chamem na préxima®)” , os
comentarios negativos tém um namero consideravel. Veja-se alguns exemplos: “Manda o
seu pessoal do MKT embora , estdo acabando com empresa , lamentavel!lll”;
“BREEE® ®”; “Nossa cara que vergonha, vai ser o jeito eu comer no
Mcdonalds agora, que decepc¢do”. Durante a sua analise é possivel perceber que a razéo
da ndo aceitacdo da comunidade LGBTQI+ como iguais em direito e deveres, é
consequéncia da grande influéncia da religido na populacdo brasileira. Segundo Kotler e
Keller (2012), a religido e a familia sdo dois dos fatores sociais que influenciam o
comportamento do consumidor, assim como as normas e tradi¢cdes da sociedade em que
estamos inseridos sdo fatores culturais de influéncia no comportamento relativamente a
determinado assunto (Menezes, 2010).

Os seguidores que comentam positivamente as publicaces mostram, sobretudo, o
seu apoio, carinho e forca para com a causa, enquanto 0s comentarios negativos sao de
gozo com os membros da comunidade e de dece¢cdo com a marca por apoiar a luta contra a
discriminacao.

Neste periodo do més de junho, em celebragdo do orgulho LGBTQI+, esta foi a Unica
publicacdo feita pela marca na conta de Instagram no ano de 2022, embora ao percorrer o
seu perfil seja possivel perceber a inclusdo de membros da comunidade em varias
publicidades de novos produtos ou eventos e campanhas da marca, como as outras duas

publicacdes analisadas.
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Passando para a conta de Instagram da Bayer Brasil, analisou-se uma publicagéo
sobre o Dia dos Namorados no dia 14 de fevereiro de 2022 e uma publicacdo no dia 13 de

junho de 2022 a respeito do més do orgulho LGBTQI+.

Figura 7
Publicacdo da Bayer Brasil na sua pagina de Instagram
I - oo
8
lA¢!l
E
.2 bayerbrasil @ O amor esta no ar! & Os casais apaixonados
L também tém uma data especial para celebrarem em fevereiro.
Dia 14/02 é Valentine's Day (Dia de S&o Valentim). Aproveite
esse post e se declare para o seu amor ¢ &
P G
- #descricaodeimagem: O video tem o fundo rosa e, em

destaque, aparece uma barra de nivel com um coragéo, que é

formado pela bandeira do arco-iris, sendo deslizado. Logo
abaixo, vemos a mensagem: “Feliz Dia dos Namorades. Mais
abaixo aparecem fotos de diferentes casais formados por:
duas mulheres, pessoas idosas, dois homens e pessoas

jovens. Por Ultimo, aparece a frase: “Marque nos comentarios
FELIZ DlA DOS 0 seu @Mozae".
@ rodrigosartobell N compro mais nada da Bayer ot W N )
Responder
Ver respostas (2)
#\  ricardobbaldi 7 «* -
oQvy A

3,243 visualizagdes

@ Adiciona um comentario

Fonte: Instagram
Na primeira publicacdo analisada, no dia 14 de fevereiro de 2022, a Bayer Brasil

pretende apenas assinalar a data e incluir todo o tipo de casal na sua publicacdo, o que
gerou 399 likes, 29 comentarios e 3243 visualizagGes. Destes 29 comentarios a maioria
mostram-se positivos (21 comentarios). Nesta publicacdo existem apenas 5 comentarios
negativos, sendo que os restantes (3 comentérios) sdo irrelevantes para esta anélise. O
sentimento mais demonstrado nestes comentarios € o carinho, pela marca por apoiar a

comunidade e pela propria comunidade e a luta que travam todos os dias.
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Na publicacdo do dia 13 de junho de 2022, a Bayer Brasil atingiu um total de 2761
likes e 75 comentarios, com um total de 74 comentarios positivos e apenas 1 irrelevante para
analise. Esta publicacdo, comparativamente com a anterior, tem claramente uma reacao
positiva dos seguidores da Bayer Brasil que mostram o seu apoio demonstrando forca e
carinho por esta causa. A maior parte dos comentarios positivos, pode ler-se o agradecimento
pela informacdo prestada e a manifestacdo de perddo a comunidade LGBTQI+ por ja terem

dito frases como as da figura 6 abaixo, sem se aperceberem de que estavam a ser

discriminatdrios, sem intencéo.

Figura 8

Publicacao da Bayer Brasil na sua pagina de Instagram

x N3ao seja essa pessoa D

Pessoas bissexuais

Dizer isso invalida

a sexualidade delas,
e é perfeitamente
normal sentir

bayerbrasil @ - A seguir

bayerbrasil @ Se informar é parte
essencial na construgdo de uma
sociedade mais justa e igualitaria
para a comunidade LGBTQIAP+.
Por isso, compilamos aqui algumas
dicas préticas para ndo reproduzir
LGBTfobia no dia a dia.

Bora espalhar essa mensagem?

#SeéBayerébom #vocéeBayerébom

#descrigdodeimagem:

O post é um carrossel, onde em
todas as telas temos um fundo com
cores do arco-iris em degradé. Na
primeira tela, temos no canto
superior o texto: Més do Orgulho
LGBTQIAP+ e o titulo: Ndo seja essa
pessoa, que se repete na parte
stnerior das seatiintes telas Na

W

atracao por mais QY
de um género. 2,761 gostos

Fonte: Instagram

2022 e faz referéncia a luta da comunidade LGBTQI+ enquanto publicita um creme de

tratamento de tatuagens com a frase “A gente cuida da sua pele para vocé realcar o seu

JUNHO 13

‘ @ Adiciona um comentdrio...

A proxima publicacdo analisada no perfil da Bayer Brasil é do dia 23 de junho de
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orgulho!”. Nesta publicagdo, a marca atingiu um total de 430 likes e 18 comentérios, dos
quais a maioria sao comentarios negativos (10 comentarios), contra apenas 8 positivos.
Entre 0os comentarios negativos é possivel ler-se “Orgulho de ser hetero @ @”, o que

demonstra uma falta de informacao e sensibilidade sobre o porqué de existir um més

de celebracao do orgulho LGBTQI+.

Figura 9
Publicacdo da Bayer brasil na sua pagina de Instagram
-jﬁ bayerbrasil @

bayerbrasil @ A gente grava na pele aquilo que nos da
orgulho, que combina com a nossa esséncia, que nos marca.

- Y & Y
A gente cuida » G e b o e oo
repletos de vontade.
da sua pele

Bepantol® Derma cuida da sua pele para vocé mostrar seu
orgulho em todas as cores! @ Clique no link na bio e veja

para v E ' v . 3 :;Igr:li;\assi:uidados para deixar suas tatuagens ainda mais
realcar o ¥

#SeéBayerébom #vocéeBayerébom
CH-20220613-68

#descrigaodeimagem: o post € um carrossel. Em todas as
telas temos o titulo A gente cuida da sua pele para vocé
realgar o seu orgulho! Na primeira, vemos o brago de uma
pessoa com punhos cerrados e levantados, e uma tatuagem
da bandeira LGBT. No canto esquerdo inferior vemos o logo
do Més do Orgulho LGBTQIAP+. Na segunda tela, vemos o
pulso de uma mulher e nele uma tatuagem de coragdo com as
cores da bandeira LGBT. Na terceira tela, vemos um brago
tatuado com um trevo de quatro folhas com as cores da
bandeira LGBT e os dizeres “Just happiness”. Na quarta tela
temos o titulo: Compartilhe seu orgulho com a gente! Poste
uma foto da sua tattoo e marque a @bayerbrasil! No canto
direito temos os comandos: curta, comente, compartilhe e

Qv W

430 gostos

JUNHO 23

Més do orgulho

LGBTQIAP+

@ Adiciona um comentdrio...

Fonte: Instagram

Na publicacdo da Bayer Brasil do dia 28 de junho ja se observa uma predominancia
de comentarios positivos. Com um total de 4,562 visualizagbes, 472 likes e 25
comentarios, apenas 1 comentario € negativo e todos os outros sdo positivos. Esta
publicacdo mostra um video com testemunhos de membros da comunidade no més do
orgulho LGBTQI+, que mostra que ainda ha muito caminho a percorrer, mas também ja se

avancou em algumas questoes.
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Figura 10

Publicacao da Bayer Brasil na sua pagina de Instagram
-\nis/-) bayerbrasil @

.2.) bayerbrasil @ O orgulho é inspirador, é forga que nos

\'-E'/) impulsiona, é uma energia que nio cabe em palavras.
Somos feitos das nossas verdades, da esséncia que nos
move.
Que as vozes que hoje trazemos até aqui, seja uma lembranga
a todos de que o orgulho gera orgulho e estamos juntos nessa
histéria.
LA A A A 4
#0OrgulhoGeraOrgulho #SeéBayerébom #vocéeBayerébom

a #descrigdodeimagem: o post é um video. Na capa, vemos a
- Mes do OrgL"hO foto da E)andeira do orgulho LGBT e o titulo: Minha identidade
LGBTGAP-I- é meu orgulho. Essa foto estd em uma cartela com fundo
degradé nas cores do arco-iris. Em seguida, vemos o0 mesmo
fundo e o logo do Més do Orgulho LGBTQIAP+. O video
mostra diversos funcionarios LGBTQIAP+ da Bayer falando
#orQUIhOGeraorQUIho sobre o orgulho que sentem de suas identidades, e convidam
a todos para que ndo se lembrem desse movimento somente
no més de junho. Ao final, vemos novamente o logo do Més do
Orgulho, a hashtag #0rgulhoGeraOrgulho e abaixo o logo da

Bayer.
B
A 9 sem
BAYER
@ ricardorcorrea &4 =2 Y Y @ ©

4,562 visualizagdes

JUNHO 28

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram

Quanto as publicacdes analisadas do perfil de Instagram do P3, a primeira é do dia
17 de maio de 2022 e mostra um estudo da Universidade do Porto sobre a experiéncia dos
jovens LGBTQI+ em contexto académico, onde se concluiu que mais de 80% desses
jovens ainda escondem a sua identidade de género ou orientacdo sexual dos seus
professores, com medo de represélias. Nesta publicacdo o alcance foi de 958 likes e 17
comentarios, dos quais 9 sdo positivos e 8 negativos. Dos comentarios negativos destaca-se
o seguinte: “é sO para terem conteldos para o dia de hj”, que demonstra a incapacidade das

pessoas entenderem que este assunto € preciso ser falado, debatido e, sobretudo, informado
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as pessoas que ndo percebem que esta luta precisa e deve ter destaque em todo 0 mundo até

que sejam igualados os direitos.

Figura 11

Publicacao do P3 na sua pagina de Instagram

o

Pp3
LGBT+
== ‘g publicop3 @ Um estudo feito pela Universidade do Porto, que
0/ d procurou ouvir estudantes sobre a sua experiéncia em
Mais de 80 0 os ovens contexto escolar e familiar, mostra que as escolas
portuguesas ainda sdo locais onde as questdes relativas as
LGBTQ ainda escondem dos pessoas LGBTQ s&o pouco visiveis, onde ainda existem
° muitas situagdes de bullying e onde estes temas continuam a
prOfessores ldentidade ser pouco falados nas aulas.
de género ou Segundo os investigadores, mais de 80% dos jovens LGBTQ
A - ainda escondem dos professores identidade de género ou
t l orientagdo sexual, e trés em cada cinco jovens nunca
orlen agao sexua aprenderam nas aulas sobre aceitagdo das minorias sexuais e
de género.

&4 Conhece mais conclusdes deste estudo através do link na
bio.

#LGBTQ #escola #educagdo #direitoshumanos #LGBT+
#school #education #humanrigths

mlimaf70 Vao & pesca, dizem que o salmanito estd uma o
delicia
Responder

958 gostos

Fonte: Instagram

A préxima publicacdo trata-se de um artigo de opinido de Ténia Graca acerca da
existéncia de um més de celebracdo do orgulho LGBTQI+, publicada a 26 de junho de
2022. Esta publicagdo gerou um total de 9685 likes e 430 comentérios, dos quais 223 séo
reagdes positivas “contra” 144 comentarios de reacdo negativos. Os restantes (63
comentarios) ndo se consideram relevantes para analise.

Na maioria dos comentarios negativos nota-se uma grande desinformacao sobre o
tema que gera revolta de quem ndo entende nem sabe do que se trata a causa. Mas mais
uma vez, as reacles positivas sdo a maioria que demonstram carinho e empatia pela

comunidade LGBTQI+.
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Neste caso, diferentemente do que se pode retirar dos comentarios negativos da
publicacdo do Burger King Brasil, as reacdes negativas dos seguidores do P3 baseiam-se

em falta de informacéo e pensamento obtuso sobre o tema.

Figura 12

Publicacéo do P3 em Portugal na sua pagina de Instagram

- J

s
s G publico.pt @ "Juro que de todas as vezes que 0igo esta e

/ outras frases do mesmo tipo apodera-se de mim uma urticéria
severa, pela falta de empatia e informagdo que esta pergunta
revela! Mas porque continuo a acreditar que é através da

“SMIA
Mes do orgulho educagao e sensibilizagdo que se faz a mudanga e que se

constréi um mundo mais justo e igual para toda a gente, hoje

publico.pt e publicop3

vamos tentar perceber porque é que ainda é necessario um

’ L4
gay. ntaoeo més do orgulho LGBTQIA®."

&4 Lé a opinido de @taniiagraca na integra através do link na

~— orgulho hetero?!”

us LUSA

Opiniao de Tania Graca

#LGBTQIA+ #direitoshumanos #identidadedegenero
#sociedade #humanrights

N\
N\

» , brunopenela No outro dia no supermercado ouvi dois
rapazes dizerem um para o outro: o Ultimo a chegar a beira
da mae é gay.

Preocupa-me estas criangas que desde cedo comegam a
TR T e———
= oQv N
/ /
/o)
/"' // ﬂ '9, Gostos: euniceclemente e 9,684 outras pessoas

®)

Fonte: Instagram

Na publicacdo do P3 do dia 21 de julho de 2022 pode ver-se a opinido de seis
ativistas sobre a sigla LGBTQ+, que gerou um total de 1,556 likes e 85 comentarios. Entre
estes comentarios, 35 sdo positivos, 41 sdo negativos e 9 irrelevantes para a analise. Um
dos comentarios negativos que surge ¢ “Esquisitices € o que é . Atrasados....”. E como este,
hé varios a referir ser uma “esquisitice” e uma “moda ser LGBTQI+”. Apos esta analise
compreende-se a falta de informacdo que ainda existe acerca da necessidade de incluséo e

respeito pela comunidade em questao.
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Figura 13

Publicacdo do P3 na sua pagina de Instagram

'-'*0 publico.pt e publicop3

publico.pt @ Como um organismo vivo, a sigla que nasceu
como GLS — gays, Iésbicas e simpatizantes — cresceu e
evoluiu. A necessidade de ser cada vez mais inclusiva fez com
que a comunidade fosse abragando mais letras, mais pessoas
CAUSAS e mais identidades. No entanto, cada vez mais longa, pode
== tornar-se, também, mais dificil de compreender. Inés, Wolf,
Camédes, Rui, David e Joana, activistas, falaram com o
@publicop3 sobre o valor da sigla enquanto simbolo, veiculo

Fa.ra’. Sentido usar a_ Sigla de informag&o e factor inclusivo.

&4 Lé o artigo completo e sabe mais através do link na bio

#LGBTQplus #igualdadedegenero #direitoshumanos
#activismo #humanrights ##genderequality

¥ = princesa_flamingo Os comentarios homofdbicos aqui sdo
até chegarmos a ® o
“utopia” da igualdade?

‘% inesdust - =

1gosto Responder

SEIS ACTIVISTAS RESPONDEM 1,56 goston
>>

Fonte: Instagram

A ultima publicacdo analisada no Instagram do P3, é do dia 29 de julho de 2022

Q

Qv W

e

mostra quatro artigos sobre os direitos de pessoas trans, de forma a fazer frente a transfobia

que ainda existe hoje em dia. Conta com 272 likes e 5 comentarios, sendo que 4 sdo

positivos e apenas 1 é irrelevante para o tema.
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Figura 14

Publicacéo do P3 na sua pagina de Instagram

|@ publicop3 @

‘3 publicop3 @ Vamos falar sobre os direitos de pessoas trans?
Reunimos quatro textos para calar a transfobia, lembrar
desafios e garantir: mudar os pronomes nao tem de ser um
“puzzle mental”. Mas ha um guia para ajudar.

DIREITOS HUMANOS Lé mais sobre este tema através do link na bio e através
dos nossos stories
@
uatro artl os #transgenero #direitoshumanos #identidadedegenero #LGBT
#transgender #humanrights #genderidentity
para calar a
e suprapomm Vsf o
E luiss.tavares o
- - —_
— e ajudar toda a gente
.x mariaclaraburtet @ ©
‘:& anasofiamramos ¥ o
Qv W
272 gostos

Fonte: Instagram

Quanto as publicacbes analisadas da marca Control em Portugal, apesar ndo serem
muitas a fazer referéncia ao tema, as selecionadas tiveram um bom alcance nos seus
seguidores.

A publicagdo do dia 15 de julho de 2019 apoia um membro da comunidade
LGBTQI+ por ser parceiro da marca e ter sido alvo de varios comentéarios homofobicos. A
marca foi criticada por apoiar a causa e mostrou-se solidaria com o seu parceiro. Com um
alcance de 3,629 likes e 38 comentarios (que eram mais, mas foram apagados pela marca
por terem conteldo que ndo se enquadrava nos seus valores). No momento da analise a
esta publicacdo, os comentarios com reacdes positivas eram a maioria (35 comentarios),
com 1 comentério negativo e 2 irrelevantes. Entre estes comentarios destaca-se o
comentario da propria marca que sai em defesa da pessoa que aparece na publicacdo, como

pode ler-se: “A Control Portugal tem orgulho na sua comunidade de fas. E € por respeito a
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nossa comunidade que nos vimos obrigados a intervir e eliminar alguns comentérios que

colidem claramente com os valores da marca”.

Figura 15

Publicacao da Control Portugal na sua pagina de Instagram

controlportugal

controlportugal @diogooooooo

) carina_m_campos Que artista o
em 1gosto Responder
suzymatoss Killing it ¢% but still alive <~ @mimi.nobre o
m 2 gostos Responder Ver tradugdo
joaopedropsilva__ @franciscateixeirag @alvarogis o

lembram-se?

m Responder

Ver respostas (1)

- é‘r mr.formigo @controlportugal @ @ . Y 9 ¥ )

m 1gosto Responder

:IT akkerminxx adoro a azia dos homofébicos ressabiados que V)
ndo tém vida para chamarem “gay” a este e “panisga” a
aquele como se estivessem em 1966. &2
quem fala mal dos outros com certeza ndo tem nada de bom

@ Q7 W

3,629 gostos

@ Adiciona um comentario..

Fonte: Instagram

A publicacdo da Control no dia 28 de junho de 2021 é uma men¢do ao més de
celebracdo do orgulho LGBTQI+, com um total de 32,5k likes e 353 comentérios. Estes
ttm uma predominancia de reagBes positivas (204 comentérios), reacdes negativas
consideraveis (91 comentarios) e 58 comentarios irrelevantes para o estudo. Mais uma vez,
nesta publicacdo verifica-se a falta de informacdo sobre o que é a luta contra a
discriminagdo da comunidade LGBTQI+, que apenas pretende igualdade de direitos. O
comentario negativo que melhor espelha essa realidade de falta de informacéo € o seguinte:
“Cada um sabe de si, ndo sei porque agora esta coisa do lgbt estd tanto na moda, faz-me

lembrar o racismo, virou moda...s6 sou contra aqueles casais que se exibem, nada mais
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cada um € livre de escolher aquilo que quer, mas eu tenho uma mentalidade

retrograda...viva o orgulho heterossexual!”.

Figura 16

Publicacéo da Control Portugal na sua pagina de Instagram

° controlportugal

° controlportugal E respeito!

#controlportugal #feelmakefeel #LGBT #orgulho #direitoslgbti
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&’ 41 sem Responder
@™, vianinhajp Tudo menos gordas o
lf 41sem Responder
»10 @
’ _danielcarvalhoo147 @viviflorrick quando falarem pra ti o
respondes, ja agr és mulher ou travesti? pq queres me

e

ensinar a ser homem parolo ou parola however é ser assim

61sem Responder

Ver respostas (6)

@ tmclemente Cada um sabe de si, ndo sei porque agora esta V)
coisa do Igbt esta tanto na moda, faz me lembrar o racismo,
virou moda... sé sou contra aqueles casais que se exibem,
nada mais cada um é livre de escolher aquilo que quer, mas

C (.)NTROL T - Y T T T
Feel make feel o Q V m

.‘,B Gostos: marianabritoo8 e 32,545 outras pessoas

JNHO 28, 202

@ Adiciona um comentario

Fonte: Instagram

Por fim, a ultima publicacdo analisada é do dia 28 de junho de 2022 na pégina de
Instagram da Control Portugal. Mais uma vez, esta publicacdo também faz referéncia a
igualdade, no més de celebracdo do orgulho da comunidade LGBTQI+. Esta publicacédo
retine um total de 22,6k likes e 109 comentérios, dos quais a maioria sdo reagdes positivas
(70 comentarios), contra apenas 6 comentarios com reagdes negativas e 33 comentarios

irrelevantes para analise.
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Figura 17

Publicagdo da Control Portugal na sua pagina de Instagram

a controlportugal
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9 sem
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L
sente-se . %, mada.palma Verdade @ o
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e 12pillsafter @barbarafilipe o
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Ver respostas (1)
i victorphilipe21 Sim, claro, SENTE-SE , Esteja a vontade )
QY A

@B R Gostos: rititii e 22,683 outras pessoas

@ Adiciona um comentario

Fonte: Instagram

Feita a andlise das publicagdes e reagdes das mesmas nas contas das quatro marcas
escolhidas, conclui-se que todas fazem uso da plataforma com o objetivo de informar,
apelar e discutir a inclusdo social da comunidade LGBTQI+. Este é o papel importante das
redes sociais, que permitem uma propagacao mais facil e rapida da informacéo, de forma a
alcancar um maior publico no menor tempo possivel (Zhang, 2019).

Tanto o Burger King Brasil como a Bayer Brasil ttm um alcance significativo das
suas publicacdes e fazem-nas com bastante frequéncia, o que faz aumentar esse alcance na
plataforma digital. O P3 em Portugal, apesar de ser uma plataforma digital de imprensa e
vocacionada para um publico mais especifico, conta com um maior nimero de seguidores
do que a Bayer Brasil, o que torna o seu alcance elevado nas publicacGes que faz e,

também pelo contetido que trata, maioritariamente assuntos atuais e de discussdo polémica
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no mundo. J& a Control Portugal conta com um namero de seguidores bem superior ao P3
e a Bayer Brasil, notando-se o seu alcance nas publicacfes sobre o tema (apesar de
escassas), que geram quase sempre controveérsia entre 0s seus seguidores.

As campanhas de sensibilizacdo que estas marcas fazem e promovem nas suas
publicacles, € 0 que vai potenciar a mudanca de comportamento dos seguidores sobre este
tema (Coffman, 2002). Quanto mais informados estdo acerca do assunto, mais
probabilidades tém de alterar o seu comportamento (Bouder, 2013), como se verifica pela
andlise feita aos comentarios das publicacfes das quatro marcas em questao.

O marketing social resulta neste tipo de plataformas digitais por ser um meio de
facil acesso do publico, para obtencdo de informagcdo que influencia a mudanca de

comportamento perante a comunidade LGBTQI+ (Kotler & Lee, 2019).
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5.CONCLUSOES

Neste capitulo encerra-se a presente dissertacdo, dando resposta aos objetivos geral e
especificos para os quais se fez esta analise e 0s contributos que se possa retirar desta

investigacgdo, apos reflexdo sobre os resultados obtidos.

5.1.RESPOSTA AOS OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Como objetivo geral desta dissertacdo era compreender de que forma o Instagram pode
ser utilizado como instrumento de marketing social no combate contra o preconceito e
discriminacdo da comunidade LGBTQI+.

Para aprofundamento do estudo foram selecionadas as contas de Instagram do Burger
King Brasil, da Bayer Brasil, do P3 e da Control em Portugal, com o objetivo de perceber a
sua utilizacdo da rede social Instagram para campanhas de sensibilizacdo, publicacdes
informativas e discussao sobre o tema.

Assim, para responder a este objetivo geral, foram definidos trés objetivos especificos

apresentados abaixo.

5.1.1.Compreender a importdncia do Instagram na formacdo de
opinido das pessoas

Através da andlise netnografica foi possivel perceber que uma grande parte dos

seguidores das contas selecionadas ndo estavam bem informados acerca do tema ou nao
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tinham qualquer tipo de informacdo sobre a causa, como pode ler-se nos comentarios
retirados das publicagdes analisadas: “Dia dos hetero ? Mas os hetero tém barreiras na vida
pelo facto de serem heteros ? Serd que é séria esse tipo de pergunta e comentario ???”; “A
razdo porque ndo existe 0 més do orgulho hetero é a mesma porque ndo existe o dia do
Homem e existe o dia da Mulher: Discrimina¢do. Num mundo ideal ndo devia existir dia
da mulher nem orgulho de muitas letras. Somos todos pessoas. Todos diferentes mas iguais
em direitos, liberdades e deveres.”; “No outro dia no supermercado ouvi dois rapazes
dizerem um para o outro: o Gltimo a chegar a beira da mae é gay. Preocupa-me estas
criancas que desde cedo comegam a achar que ser gay € uma coisa ma. E urgente mudar
mentalidades em casa e na escola.”.

Ao partilhar informacdo sobre este tema, as marcas estdo a potenciar uma alteragédo
do comportamento dos seus seguidores, ja que uma opinido formada com base em
informacdo correta pode e deve fazer com que 0s seguidores alterem o seu comportamento

perante a comunidade LGBTQI+ para um bem social maior.

5.1.2.Perceber se o marketing social pode ser utilizado como
mecanismo de combate ao preconceito e discriminacdo no
Instagram

De acordo com a andlise realizada no Instagram das marcas selecionadas, percebe-
se que a rede social Instagram é uma plataforma de facil acesso aos seguidores, com uma
grande capacidade de propagacéo de informacdo em curto espaco de tempo e lugar.

Ora, se 0 marketing social pretende influenciar a mudanca de comportamento de

individuos através do aumento da informacdo acerca de determinado assunto, neste caso
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pode ser utilizado como mecanismo de combate ao preconceito e discriminagdo na
plataforma digital do Instagram, onde a informacéo se propaga com mais facilidade e de

forma mais rapida a um maior nimero de pessoas.

5.1.3.Identificar os fatores sociais que influenciam  estes
comportamentos

Tendo por base os comentarios analisados nas publicacdes do Instagram das trés
marcas selecionadas, foi possivel concluir que os fatores sociais que mais influenciam os
comportamentos dos seguidores séo a educacdo e o meio familiar, a religido, as normas da
sociedade em que se inserem (tradicdes e valores) e a influéncia de grupos de referéncia
que podem estar presentes nas redes sociais, como as marcas com as quais se identificam
ou grupos online (criados por membros do Instagram), onde se discutem assuntos diversos
do interesse dos membros.

Identificar estes fatores é importante para a mudanca de comportamento e
consciencializacdo dos seguidores das marcas porque é através deles que se consegue
perceber de que forma os assuntos devem ser abordados para que sejam percebidos e
aceites por um maior nimero de pessoas, aumentando o alcance destas publicacfes com

teor informativo e de campanhas de sensibilizacéo.

5.2.CONTRIBUTOS DA INVESTIGACAO

Com esta dissertacdo procura-se deixar um contributo que seja valido na area do
marketing social como mecanismo de combate e apoio a causas nas redes sociais, uma vez
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que a escassez de estudos nesta matéria se fez sentir durante a investigacdo e analise de
material para este tema, principalmente na realidade portuguesa, que fez com que fosse
necessario retirar exemplos e publicaces de marcas brasileiras para uma melhor analise e
comparacéo de realidades.

Quanto aos contributos tedricos, esta dissertacdo baseou-se numa investigacdo que
contribui para a literatura sobre o marketing social aplicado a rede social Instagram como
mecanismo para combater a discriminagdo da comunidade LGBTQI+.

Desta forma, procura-se aumentar o interesse por este tema e pela problematica da
luta contra o preconceito e discriminagdo da comunidade LGBTQI+, da forma como a
sociedade ainda vé o0s seus membros e como sdo postos de parte em muitas situacdes do
quotidiano.

No que concerne aos contributos praticos, apds as conclusdes e resultados obtidos
no presente estudo, observa-se a necessidade de criacdo de mais campanhas de
sensibilizacdo e informacdo acerca do tema, que informem as pessoas e esclarecam as
dividas e questdes que surgem no percorrer deste caminho evolutivo que é a igualdade de
direitos e a inexisténcia de preconceito.

Para além do referido, esta dissertacdo contribui ainda para se perceber que
estratégias devem ser adotadas pelas marcas nas suas publicagdes de Instagram, se
quiserem influenciar a mudanca de comportamento dos seguidores, prestar informacao
sobre temas polémicos na sociedade ou fazer campanhas de consciencializacdo e

sensibilizacdo para este tipo de temas mais sensiveis.
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5.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

Com esta dissertacdo pretende-se que este tema ganhe mais visibilidade, propondo-
se futuras investigacOes sobre o marketing social aplicado através das redes sociais com
vista a mudar comportamentos quanto a igualdade de direitos, preconceito e discriminacao
da comunidade LGBTQI+.

Contudo, este estudo apresenta algumas limitacdes. Apesar de existir bastante
literatura disponivel na area do marketing social, esta ndo se foca tanto nas redes sociais, €
muito menos na comunidade LGBTQI+. H& escassas publicacfes sobre o tema e poucas
marcas com publicac¢Ges regulares em redes sociais.

Sugere-se, assim, para investigacOes futuras, a realizacdo de estudos mais
detalhados e que aprofundem mais a temética do marketing social aplicado através das
redes sociais, ndo s6 a favor da comunidade LGBTQI+, mas também de outras minorias
que lutam pela igualdade de direitos e pelo fim do preconceito e discriminagdo, como € o

caso das pessoas de etnia cigana, por exemplo.
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APENDICES

Apéndice |. Tabelas observacionais

Tabela Observacional do Instagram do Burger King Brasil

Data da Publicacdo

Tipologia da Publicagdo

Contetido da Publicagdo

Ne de Likes

N2 de Comentdrios

Reacdes Positivas

Reagdes Negativas R

Visualizagbes de Video

10 de fevereiro de

Imagem com fotografia

Publicidade a anunciar a
oferta de emojis em

1886

230

179

Forga, carinho

2022 de uma drag queen o
peluches no mend junior
Publicidade aos .
14 de mar¢o de | Video com membro da Carinho, dececdo com a
2022 comunidade LGBTQIA+ | | prpdutos selrrri - 11607 644 528 3 %0 marca
ingredientes artificiais
Participagdo do Burger
. King na 262 Parada do . .
20 de junho de Video de Reels Orgulho LGBTQIA+de | 7600 351 188 103 70 Forea, carinho, gozo, raiva e 166.945
2022 . . dececdo com a marca
Sdo Paulo nodia 19 de
Junho de 2022
Tabela 1 — Tabela Observacional do Instagram do Burger King Brasil
Tabela Observacional do Instagram do Bayer Brasil
Data da Publicagdo | Tipologia da Publicagéo | C tdo da Publicacdo | N2 de Likes Positivas Negati R Ir Sentimentos percecionados |Visualizagdes de Video,
14 de fevereiro de Video de Reels Assinalaro d{a de Sdo 399 29 271 5 3 Carinho 3243
2022 Valentim
. . Frases que ndo devemos .
Hiejose | Gt et " e, | | 2 : T
comunidade LGBTQIA+
Assinala o més do
. Carrossel de imagens orgulho LGBTQIA+ e
3 dezg'lzr;ho de com frases sobre publicitar um creme 430 18 8 10 ] Raiva, indiferenga
orgulho LGBTQIA+ para tratamento de
tatuagens
Testemunhos de
s " membros da .
28 de junho de Video com ) cormunidade para a7 25 24 1 0 Carinho, furga., amor e 4562
2022 testemunhos reais . empatia
assinalar o més do
orgulho LGBTQIA+
Tabela 2 - Tabela Observacional do Instagram da Bayer Brasil
Tabela Observacional do Instagram do P3
Data da Publi Tipologia da Publicagdo | Contetido da Publica¢do | N2 de Likes Positivas 1 R S per dos |Visuali de Video
Partilha de estudo da
17 de maiode |Imagens com conclusdo! Universida deEo l?orto Raiva, falta de empatia e
2022 de um estudo sobre a experiéncia de 958 17 9 8 0 carinho
jovens LGBTQIA+ em
contexto académico
Partilha de link de um
. § artigo de opinido de . .
21 hi I lo d Fi arinho, ri
| ey || 13T Gragasobreo | 9685 430 223 148 63 e
més de celebragad do
orgulho LGBTQI+
Imagem com texto Partilha a opinido de
wul L ) .
21 de julho de sobre opiniao de seis S.EIS ativistas squ a 1556 8 a5 a 9 Raiva, clarmhu. f?rca e
2022 tivist sigla da comunidade desinformacao
ativistas LGBTQIA+
. Partilha de quatro
2 lho d I fi
9 de julho de magem com ra'se artigos sobre os direitos 272 5 4 0 1 Carinho, apoio e forca
2022 sobre a transfobia
de pessoas trans

Tabela 3 - Tabela Observacional do Instagram do P3
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Data da Tipologia da Contetido da Ne de Likes N2 de Reagdes Reagdes Reagdes Sentimentos Visualizagdes de
Publicagdo Publica¢do Publicagdo Comentdrios Positivas Negativas Irrelevantes percecionados Video
Partilha de publicagdo
Imagem de um
membro da de um membro da
15 de julho de 2019 . comunidade para 3629 38 35 1 2 Amor, carinho, for¢a, apoio
camilnidade demontrar apoio pela
LGBTQIA+ rar 2polo pe
parceria com a marca
. Publicagdo aguando do
28 dezg‘zn:'“ . f'rr:;g;;";':; més de celebragiodo | 32500 353 204 91 s8 Forca, carinho e raiva
P orgulho LGBTQIA+
. Publicagdo aguando do
28 dezj(;";; o de ;rr:;g:;naczr;; més de celebragdo do 22600 109 70 6 33 Amor, forga e carinho
P orgulho LGBTQJA+

Tabela 4 - Tabela Observacional do Instagram da Control Portugal
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