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RESUMO

O éxito do Brand Activism na conducao das mudancgas sociais a que as marcas se propdem €&
resulta da capacidade destas marcas em alcancar perce¢des de autenticidade. Lancar luz sobre
o desempenho de fatores responsaveis por construir esta autenticidade é necessario ndo apenas
para o sucesso de estratégias de posicionamento, mas também por asseverar uma Vvisao critica
sobre o papel cada vez mais assertivo do marketing no relacionamento entre marcas e

consumidores.

Com o propdsito de investigar como o Brand Activism é percebido pelos consumidores, discutir
a orientacdo ao consumo dos consumidores e a construgdo de associagcdes a marca, nesta
investigacdo, encontram-se as principais definicdes do Brand Activism e s&o revistas abordagens
tedricas que descrevem a confirmacao da tendéncia, em paralelo a crescente sobre a orientagéo

sociopolitica do consumo.

No estudo empirico, com base na tipologia te6rica do Brand Activism auténtico e seguindo os
pioneiros na proposta do framework das dimensdes para a autenticidade, estas dimensfes séo
operadas individualmente, a partir de estimulos selecionados, em metodologia de abordagem
guanti-qualitativa, que faz uma triangulagcdo dos dados obtidos através de inquérito em
entrevistas em profundidade. Nesta triangulacao, séo utilizadas analises descritivas e analise de

contetdo.

A partir dos resultados desta revisao teérica e da metodologia de investigacdo, é apontada a
predisposicdo ao né&o consumo, principalmente quando refletido por incongruéncias de
identidade e ideolodgicas. Barreiras especificas as percecbes de autenticidade sédo percebidas
através da discussao individual de cada uma das dimensdes de autenticidade. Também se
verifica a necessidade das empresas investirem na disrupc¢éo do ceticismo quanto as dimensdes
sacrificio, motivacao e praticas, contornando uma nova “razao de ser” para as organizagdes e
estabelecendo ligagbes de co-criagdo com os consumidores. Por fim, sdo verificadas lacunas

gue impedem o crescimento da intengdo de compra.

Palavras-chave: Marketing de Ativismo; Autenticidade, Consumo Orientado ao Propdsito,

Responsabilidade Social



ABSTRACT

The success of Brand Activism in driving social change that brands propose is a result of the
ability of these brands to achieve perceptions of authenticity. Bringing light to the performance of
factors responsible for building this authenticity is necessary not only for the success of
positioning strategies, but also for asserting a critical view on the increasingly assertive role of

marketing in the relationship between brands and consumers.

To investigate how Brand Activism is perceived by consumers, discuss consumers consumption
orientation and the construction of brand associations, in this research, the main definitions of
Brand Activism are found and theoretical approaches that describe the confirmation of the trend

are reviewed, in parallel to the growing one about the sociopolitical orientation of consumption.

In the empirical study, based on the theoretical typology of authentic Brand Activism and following
the pioneers in the proposal of the framework of dimensions for authenticity, these dimensions
are operated individually, from selected stimuli, in methodology of quanti-qualitative approach,
which makes a triangulation of data obtained through survey in depth interviews. In this
triangulation, descriptive analysis and content analysis are used.

From the results of this theoretical review and research methodology, it is pointed out the
predisposition to non-consumption, mainly when reflected by identity and ideological
incongruities. Specific barriers to authenticity perceptions are perceived through the individual
discussion of each of the authenticity dimensions. The need for companies to invest in disrupting
skepticism about the sacrificial, motivational, and practical dimensions is also verified,
circumventing a new "raison d'étre" for organizations and establishing co-creational connections

with consumers. Finally, gaps that hinder the growth of purchase intentions are verified.

Keywords: Brand activism, Authenticity; Purpose Driven Consumption; Social Responsibility
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INTRODUCAO

A luz das tendéncias mais representativas do marketing, o Brand Activism & movimento
gue direciona marcas a se posicionarem em espectros sociopoliticos externos a organizacao e
a direcionarem olhares mais lacidos para questbes sociais. Em paralelo e cada vez mais
orientados ao propdsito, consumidores estdo socialmente mais conscientes e idealistas (Kato et
al., 2020) ao mesmo tempo que se identificam como stakeholders envolvidos “com uma missao
capaz de sustentar, moldar, influenciar seu ecossistema e até mesmo co-desenvolver com as
marcas que consomem” (Hérida-Colaco et al., 2020, p. 6). A crescente destas transformacdes
consolida a evolugédo da Responsabilidade Social Corporativa e, sobretudo, a forma como as
marcas comunicam valores, assumem propdsitos e se mostram comprometidas a construir
relacionamentos. O posicionamento da Starbucks, ao dizer que proprietarios de armas néo sao
mais bem-vindos as cafeterias (Alexander, 2013), da Microsoft, desafiando judicialmente a
deciséo do entéo presidente Donald Trump de rescindir o programa que protegia da deportacao
de criancas trazidas para os EUA (Smith & Korschun, 2018), da Gillette, contra a masculinidade
téxica na campanha “The Best Man | Can Be” (Vredenburg et al., 2020) a Ben & Jerry’s, ao
defender a Igualdade LGBTQIA+ (Figura 1), sdo exemplos.

Figura 1. Publicagdo em referéncia ao “Més do Orgulho” da Ben & Jerry’s: O Més do Orgulho
pode estar chegando ao fim, mas estamos ansiosos para celebrar a aprovacéo do Parlamento
Alem&o para o casamento entre pessoas do mesmo sexo (...)

“ benandjerrys @

'8 benandjerrys @ Pride Month might
be coming to an end, but we're
excited to celebrate the German
Parliament's approval of same-sex

marriage this week. @@ @
#LoveComeslinAllflavors
#HappyPrideMonth
Q’ kiiveri_ @ please stop this! V)
02sem 1gosto Responde
MR  ravenpawwwww @eetualex -
9 936 gostos

Fonte: Instagram



Movimentos como #BlackLivesMatter e o #BlackOutTuesday contribuiram no despertar
para a tendéncia de abordar questfes sociais que, até entdo, eram silenciadas ou debatidas de
forma mais superficial. Enquanto ser apolitico ndo é mais uma op¢ao para as marcas que
procuram partilhar propdsitos e valores, a consolidacdo da tendéncia faz da atividade social e
politica das empresas um dos assuntos mais relevantes do recente periodo académico
(Manfredi-Sanchez, 2019). Ao mesmo tempo em que o consumidor se apresenta cada vez mais
orientado ao propdsito (Hérida-Colaco et al., 2020), preferindo marcas que partilham dos seus
préprios valores, também é critico da autenticidade do ativismo protagonizado pelas marcas e
faz das redes sociais palco de avaliacao destes movimentos (Sprout Social, 2020). Evidenciando
a visdo critica sobre o Brand Activism, para Eyada, (2020) quando nao auténtico, o
posicionamento pode ainda influenciar associagdes negativas, deprimindo a intengdo de compra,
0 gue, por sua vez, reduz o valor da marca baseado no consumidor. Outro problema aparece
guando a falta de autenticidade resulta em ceticismo em relag&o a este tipo de posicionamento,
0 que restringe a possibilidade de mudanca social (Eyada, 2020). Nesta conversdo de
comportamentos, o anticonsumo também ganha forca, descortinando incongruéncias entre

significados simbdlicos das marcas e o senso de identidade dos individuos (Lee et al., 2009).

Neste panorama, andlises que discutam estes fendmenos simultaneos - consumidores
cada vez orientados ao propésito e a ascensdo do Brand Activism - podem colaborar para o
desenvolvimento de planos de comunicagdo mais auténticos e alinhados as crencas e desejos
dos consumidores, evitando ac¢des vazias de significado. Para isso, 0 estudo tem como ponto de
partida a pergunta: De que forma o Brand Activism é percebido pelos consumidores? Esta
percecao, por sua vez, pode contribuir para as associa¢cdes a marca? Sao objetivos especificos:
(i) investigar se publicagdes em redes sociais com elementos de ativismo feitas pelas marcas
IKEA, L'Oréal, Nespresso, Vodafone, Sagres e Ben & Jerry’s em Portugal séo percebidas como
auténticas (Mirzaei et al., 2022; Vredenburg et al., 2020); (ii) discutir o grau de orientagdo ao
consumo e (i) verificar se a percec¢do do Brand Activism contribui para associa¢cdes a marca
(Eyada, 2020).

O referencial tedrico é organizado a fim de apresentar consideracdes sobre os temas: O
neoconsumidor e 0 consumo orientado ao propdsito (1); Valores, mensagens e autenticidade: o
que é Brand Activism? (2); Marcas como lideres sociais e precursores da mudanca (3);
Dimensdes de autenticidade do Brand Activism (4); O Brand Activism e associa¢gfes de marca

(5); e Brand Activism & Social Media: plataformas de voz e alcance (6).



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

As implicagbes das transformacdes sociais das Ultimas décadas afetaram
significativamente a cultura do consumo - e o indissocidvel paradigma do marketing. Outras
dimensdes passaram a ser incorporadas como objetos intangiveis do consumo: lifestyles,
construcdes imageéticas, experiéncias, valores, crencas e outros bens simbolicos convergem com
0s proprios produtos e circulam exponencialmente através de redes sociais. Outra mudanca é
notoria: ao considerar produtos como uma extensao da sua visao, valores, crencas e estilos de
vida, os consumidores acabam por tornar o consumo num ato sociopolitico e numa oportunidade

de causar impacto (Eyada, 2020).

Nesta sociedade em rede, as organizacdes viram-se impelidas a uma constante
renovagao e inovagao nos seus negocios, percebendo a transformacgéo das relacdes de consumo
significarem novas oportunidades de posicionamento e vantagens competitivas. Para dar
resposta as transformacdes de comportamento e aproximar valores das marcas aos dos seus
clientes, mensagens politicas sdo estratégias cada vez mais intrinsecas do marketing e
caracterizam marcas como agentes de mudancgas na sociedade. Neste contexto, as marcas tém
explorado de forma ativa a intersecao entre estratégias de marketing e movimentos sociais como
ferramenta para envolver consumidores, construir capital simbdlico e reputacao, alavancando o
seu capital econdmico, cultural e social para fins politicos (Schmidt et al., 2021). Para Schmidt et
al. (2021), as razdes para 0 uso cada vez mais disseminado de mensagens sociopoliticas em
campanhas de marketing séo diversas: (1) responder ao crescimento de grupos de consumo
cada vez mais politicamente polarizados; (2) possibilitar mais um viés de diferenciacdo juntos
aos concorrentes; (3) atender a expectativa de envolvimento por parte dos stakeholders; e criar

conexdes mais estreitas com a identidade dos consumidores (4).
1.1. O neoconsumidor e o consumo orientado ao propdésito

A transicdo dos consumidores tradicionais em consumidores digitais, agora mais
conectados e dispostos a compartilhar preferéncias, opinibes, aventuras e desventuras de
consumo, originou neoconsumidores (Schieffelbein et al., 2011): multicanais e globais, sdo muito
mais informados, criticos, envolvidos, atentos e rapidos nas suas decisbes do que o0s
consumidores do século passado. Ao conduzir um estudo de pesquisa sobre habitos de compra,
motivacdes, padrdes de consumo, valores e crencas em 28 paises, o IBM Institute for Business

Value (Haller Karl et al., 2020) verifica que 81% do publico participante poderia ser enquadrado



em dois segmentos de consumidores: os “Value-Driven”, orientados ao valor e a beneficios mais
tangiveis, e os “Purpose-Driven”, que procuram produtos e servigos orientados com seus valores
(Haller Karl et al., 2020). No levantamento, os consumidores orientados por propositos - 40% dos
participantes - preferem marcas a que se alinhem aos seus valores pessoais, e também se
afirmam como mais dispostos a dialogar sobre o impacto do consumo, mudar o seu
comportamento e até aceitar precos mais altos em marcas que consideram acertar nos seus
propésitos (Haller Karl et al., 2020). Ja consumidores orientados pelo valor - 41% dos
participantes - sdo caracterizados pelo desejo de obter principalmente uma boa relacdo entre
valor, conveniéncia e beneficios daquilo que compram. Neste segmento, 0 grupo ndo se mostra

predisposto a mudar de habitos para reduzir o impacto ambiental negativo.

Como conclui Grewal (2017, citado por Hérida-Colaco et al., 2020), o consumo orientado
ao propésito é determinante por criar uma sequéncia de coeficientes e vinculos emocionais
importantes e que refletem uma identificacdo matua. Ao desenvolver uma” Estrutura de Consumo
Orientado por Propdsito”, Hérida-Colago et al. (2020) apontam que o ciclo deste tipo de consumo

tem 5 componentes:

i. Desejo em contribuir: Priorizar solu¢cdes para problematicas reais é a

componente chave;

i. Ligacdo emocional: O propdsito reflete-se como uma meta-disposicdo do
individuo em organizar as suas a¢des em torno da sua propria identidade pessoal,
no que os autores chamam de “razao por tras da existéncia”. Quando um
consumidor se identifica com uma marca e considera que ambos dividem os
mesmos valores e praticas, cria-se um didlogo emocional. Quando estes
principios sdo atendidos, a sensacdo de bem-estar, satisfacdo com a vida e

serenidade aumentam:;

ii. Decisdo de compra: o proposito e a ligagdo emocional comegcam a funcionar

como os principais motivadores para a decisao;

iv. ~Coeréncia da empresa: O contexto e a coeréncia da empresa, a0 mostrar
simetria e ajuste de suas condutas & mensagens e ac¢des que praticam, também

sdo componentes determinantes ao consumo.



v. A lealdade: A lealdade € um fator chave para o consumo orientado ao propdsito
e tende a ser mais alta quando construida sobre uma ligagdo emocional, confianca

e conexao com o proposito pessoal. (Hérida-Colaco et al. (2020).

Nesta perspetiva, 0 consumo orientado ao propésito pode dar luz e ser ponto de partida
ao representar uma vantagem competitiva e meio de conducao para relacionamentos duradouros

entre marcas e consumidores que partilham dos mesmos valores.
1.2. Valores, mensagens e autenticidade: o que é Brand Activism?

A natureza politica do consumo assume novas faces e, enquanto, décadas atras, o velho
poder dependia exclusivamente da decisdo centralizada em poucas liderancas, hoje “o novo
poder incentiva todos a reivindicar o direito de participar e contribuir para movimentos,
compatrtilhar iniciativas, acdes politicas, etc.” (Victoria et al., 2019, p. 13) e também ilustra a
necessidade do publico e das marcas assumirem papéis governamentais nao preenchidos
adequadamente. Neste contexto, Kapferer (2012) assegura que as marcas se caracterizam como
ativistas e podem assumir este posicionamento quando provocam 0s seus consumidores e vao
além disso: levantam debates e estimulam questdes (Kapferer, 2012). Para o autor, o Brand
Activism demonstra, assim, “energia e preocupacédo com o futuro e bem estar dos consumidores
e da sociedade como um todo, e é capaz de levantar uma comunidade e ter seguidores”
(Kapferer, 2012, citado por Kersten & Brinkhof, 2021, p. 13).

Para além de também caracterizar o Brand Activism como fendmeno capaz de levantar
discussdes, Kotler & Sarkar (2017) descrevem o Brand Activism como acdes praticadas por
marcas para “promover ou direcionar uma reforma ou status social, politico e/ou ambiental com
o0 desejo de promover melhorias na sociedade”. Ainda para os autores, a pratica do Brand
Activism precisa distinguir-se de outras atividades de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), porque deve partir da preocupagdo com questdes sociais mais urgentes e também
maiores do que aquelas relacionadas a organizacao: igualdade de género, racismo, educacéo,
guestdes de saude, seguranga, privacidade, direitos do consumidor, entre outros (Kotler e
Sarkar, 2017). Ponto unissono entre teéricos, as marcas que aspiram ter influéncia significativa
e atender aos anseios de seu publico precisam, sobretudo, estar preparadas aos desafios da
autenticidade e de se comprometerem a longo prazo e em duas dimensfes distintas: o seu
compromisso intangivel, que € a mensagem que transmitem, € 0 seu compromisso tangivel,

revestido nas acdes praticadas junto a sociedade (Vredenburg et al., 2020).



Figura 2. Da mensagem a pratica: evolu¢éo da Responsabilidade Social Corporativa da
Procter & Gamble na defesa da igualdade dos géneros no ambiente de trabalho
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Fonte: Instagram

Ao analisar a evolugdo histérica do Brand Activism, Kersten & Brinkhof (2021) afirmam
gue o modo como o ativismo é praticado pelas marcas hoje pouco pode ser comparado ao
ativismo de décadas atras. Enquanto, na década de 1980, era uma resposta quase obrigatoria a
pressdo social e politica pela ascensdo das preocupacdes ambientais, passou, nos anos
seguintes, a ser resposta as pressdes que desafiavam as empresas a mudar e melhorar seu
cédigo de conduta. Mas, hoje, espera-se de facto, que o ativismo praticado pelas marcas imprima

mudancgas substanciais na sociedade e seja incorporado a sua “razéo de ser” (Kersten & Brinkhof



2021). Seja como estratégia competitiva ou posicionamento genuino, enquanto a ética
corporativa e a sustentabilidade se tornaram pontos comuns para as marcas nas ultimas
décadas, o Brand Activism distingue-se das atividades da RSC quando é sustentado por um
alinhamento bem definido entre propoésitos, valores e praticas da marca. Nesta perspetiva
historica, para Kumar (2020), o Brand Activism €, portanto, uma evolucao natural de programas
de RSC, outrora maioritariamente impulsionados por valores ambientais, sociais e programas de
governanca (ESG), mas ja promovidos para comercializar seu compromisso social e construir
associacdes gue contribuissem para a o valor da marca (Schmidt et al., 2021). Manfredi-Sanchez
(2019) vai além ao afirmar que, mais do que a defesa de uma acao social, 0 Brand Activism exige
alteracdes estruturais significativas na comunicacdo social e nas préaticas de responsabilidade.
Elo de identificacdo e diferenciagdo junto ao consumidor, esta transformacéo exige o uso de

“‘mensagens, slogans e conteldos baseados em valores” (Manfredi-Sanchez, 2019, p. 1).

Para contornar como as atividades de RSC evoluem ao Brand Activism, Vredenburg et
al. (2020) sugerem uma estrutura (Tabela 1) organizada a partir de diretrizes que incluem formas

de acao, objetivos, orientacdo e niveis de envolvimento:

Tabela 1. Atividades do Brand Activism, Marketing de Causa e RSC

Atividade Marketing Causa corporativa Brand Activism
de CSR de causa
Forma de acéo Financeiro Andncio Andncios e praticas
sociais
Influenciar através das
associagfes da marca Procura melhor reputacéo Incentiva a mudancga
Objetivo com a causa e beneficio econdmico social e politica
Orientacéo Para o marketing Para o marketing Para propésito e valores
Envolvimento Envolvimento interno Mensagem Mensagem e mudanca

Fonte: Adaptado de Vredenburg et al. (2020)

A luz desta conjetura, é possivel ampliar percecbes de evolucdo da Responsabilidade Social

Corporativa e classificar quatro caracteristicas proprias do Brand Activism:

i O forte valor simbdlico, a medida que o ativismo se reveste de valores

intangiveis, cognitivos e emocionais e é feito para quem se identifica com



estes significados, ultrapassando critérios racionais e formando uma espécie

de triangulagéo entre identidade, consumo e valores;

i. O bem comum e que pode ultrapassar as causas sociais consideradas

tradicionais;

iii. Oengagement global, uma vez que areutilizacéo e a divulgagéo pelo grande
publico sdo objetivos intrinsecos das campanhas, que devem dominar as

linguagens globais e locais de forma simultanea;

iv.  As raizes digitais e 0 emprego de linguagens, objetos e discursos proprios

das gerag0es digitais como recursos insoluveis (Manfredi-Sanchez, 2019).

Marcas como lideres sociais e precursores de mudancga

A medida em que as empresas que assumem posi¢des politicas tém dado origem a um
novo quebra-cabeca para os tedricos (Korschun et al., 2017), a ascensao do Brand Activism
também transforma — e torna mais complexa — a atividade em cargos estratégicos do marketing.
A disposicdo das liderangas em explorar tendéncias emergentes para dinamizar o mercado
também é crescente. Como verificou 0 The CMO Survey (2020), para 47% dos lideres de
marketing € “apropriado fazer mudancas em produtos e servicos como resposta a questdes
politicas” (The CMO Survey, 2020, p. 59).

Normas sociais ou valores podem orientar tomadas de decisdes para o Brand Activism,
mas o ponto de partida de cada marca vai ser influenciado principalmente pela avaliagdo acerca
de seu papel social e responsabilidades que assumem (Moorman, 2020). Para o estudo In
Brands We Trust (Edelman, 2019) realizado em 8 paises e com 25.500 participantes, 41% dos
consumidores afirma que as marcas tém ideias melhores para resolver os problemas do pais do
gue o préprio governo, e 48% acredita ser mais facil fazer com que as marcas tratem de
problemas sociais do que obter uma atitude deste préprio governo (Edelman, 2019). Neste
contexto, e considerando o papel social que as marcas alcancam e o relacionamento que
constroem com seu publico, as organizacdes assumem a posicao de atores sociais expressivos
- para este publico e para o mercado, status que muitas vezes estabelece uma expectativa de
envolvimento em questdes sociopoliticas (Moorman, 2020). Em exemplo, esta autoridade é o
sustentaculo que da voz a marcas como a Nike (figura 5) nos protestos do #BlackLivesMatter ou

a Apple (figura 6) na protecéo e defesa da privacidade.



Figura 3. Nike em eventos do Black Lives Matter: Continuaremos a lutar pela igualdade e a
trabalhar para quebrar as barreiras no desporto [...] Faremos investiremos para manter o
compromisso de longa data em apoiar a comunidade negra e fazer parcerias com organizagcoes
de classe mundial dedicadas a garantir igualdade racial

BLACK
LIVES ==
MATTER

How Nike Stands Up -
For Equality Qv [

@ Gostos: mfanno e 571058 outras pessoas

For more information, please click the

@)

Fonte: Instagram

Figura 4. Tim Cook, CEO da Apple, em referéncia ao Dia da Privacidade: O #DataPrivacyDay
chega em um momento de grande desafio, destacando o papel critico que a privacidade e a
seguranca desempenham em nossas vidas [...]. Precisamos de transparéncia e reformas

4 Tim Cook @
5 @tim_cook

#DataPrivacyDay comes at a time of great challenge,
underscoring the critical role privacy and security play
in our lives—from safeguarding your health & financial
data to guarding against algorithms that perpetuate
rampant misinformation. We need transparency and
reform.

2:59 PM - 28 de jan de 2021 - Twitter Web App

1.615 Retweets 201 Tweets com comentdrio 10 mil Curtidas

Fonte: Twitter

Neste panorama de lideranca e autoridade social, para Moorman (2020), podem ser
verificadas seis perspetivas utilizadas pelas organizagcbes para orientar as decisfes para a

atuacdo de marcas (Tabela 2). Para a autora, estas perspetivas servem como “lentes que



influenciam os tipos de informacdes em que as empresas se concentram ao tomar a decisdo de
ser politicamente ativa” (Moorman, 2020, p. 2).

Tabela 2. Perspetivas do Brand Activism

Perspetiva Descricao

O ativismo politico da marca exige que as empresas atuem
Visualizac&o de autenticidade damarca  de maneira consistente com a marca, que se conecte com
0s mercados-alvo de maneira auténtica.
O ativismo politico da marca cumpre a responsabilidade da
empresa de contribuir com as partes interessadas para o
Visado do cidadéao corporativo mundo em que operam.
O ativismo politico da marca é justificado porque as marcas
sdo atores culturais poderosos. Esse status confere as
Visdo de autoridade cultural marcas autoridade cultural e esta autoridade, por sua vez,
oferece a licenca ou estabelece uma expectativa de
envolvimento em questfes sociais.
Visualizacéo calculada O ativismo politico da marca s6 deve ser praticado quando
ajuda a empresa a “ganhar” mercado.
As marcas vistas como os educadores O ativismo politico da marca ensina aos clientes novas
ideias e comportamentos para provocar mudangas sociais.
Visdo da misséo politica A mudanca social é a razao de ser da empresa. Produtos
e servicos sao vistos como ferramentas para criar
mudangas no mundo.
Visualizacdo de engagement O ativismo politico da marca ajuda as empresas a atrair e

funcionérios reter funcionarios, além de aumentar sua produtividade.
Fonte: Adaptado de Moorman, (2020)

Na iminéncia de serem vistas como educadoras, missionarias ou autoridades culturais
(Moorman, 2020), as marcas ainda podem empregar o Brand Activism para ensinar novas ideias
e comportamentos aos consumidores, somando a missao politica das organizacfes a visao de
gue a mudanca social é a sua caracteristica sui generis da sua razao de ser. Nesta prerrogativa,
a visdo da missao politica posiciona produtos como ferramentas para criar mudangas no mundo,
efeito poderoso do ativismo na marca porque concentra-se na matriz estratégica dos negdcios

(Moorman, 2020). A declara¢cédo da marca Patagonia, que diz buscar “construir o melhor produto,
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ndo causar danos desnecessarios, usar 0s negocios para inspirar e implementar solugdes para

a crise ambiental” (Patagonia, 2020) € um exemplo notével.

Figura 5. Patagonia e a missao de transformar o mundo através do produto: “Quando vocé
precisar de algo (e vocé sempre precisara): Compre usados. Repare o que vocé desgasta.
Reciclagem de demanda. Exija Comeércio Justo. Vocé tem o poder de mudar a maneira como
as roupas sao feitas”

9 patagonia @

e patagonia @ When you need
something (and you always will): Buy
used. Repair what you wear out.
Demand recycled. Demand Fair Trade.
Demand organic. You have the power
to change the way clothes are made.
#buyless #demandmore

®
Qv N

Fonte: Instagram

Quando as marcas decidem alinhar seus propésitos e valores a causas sociais,
construindo mensagens ativistas, também trilham estratégias para construir bases de
relacionamento e lealdade, o que faz do ativismo também uma meio para ampliar vinculos
associativos e emocionais. Para Korschun et al. (2017), “a imagem pretendida é fundamental
para entender como 0s consumidores respondem a uma empresa que assume uma posiGao
politica, porque uma empresa que esta de acordo com as expectativas seré vista como agindo
de acordo com sua imagem e, portanto, sera vista como mais confidvel” (Korschun et al., 2017,
p.12).

Neste contexto, assumir um posicionamento sobre uma questéo de natureza sociopolitica
nunca foi estratégia tdo dualizada e passivel de sucessos e fracassos: enquanto 56% dos
consumidores percebem que as marcas podem utilizar-se de questdes sociais para atividades
de marketing (Gray, 2019; Vredenburg et al., 2020), outros 65% admitem querer que empresas
e CEO’s tomem uma posicao sobre as questfes sociais. Além disso, ao contrario da RSC, o
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Brand Activism pode ainda gerar discussfes favoraveis e contrarias, ja que muitas vezes nédo ha
respostas consensuais para problemas sociais. Algumas acdes ainda podem envolver questbes
mais sensiveis e transversais aos direitos civis, esbarrando em normas e instituicbes politicas,
como no casamento do mesmo sexo, enquanto outras desafiam as convencdes sociais
(Moorman, 2020).

1.3. Dimensoes de autenticidade do Brand Activism

Um dos constructos académicos mais notorios e também publicamente aceites acerca do
Brand Activism é que empresas s0 estardo qualificadas para desenvolver o ativismo se puderem
suporta-lo de forma auténtica. Neste panorama complexo, marcas que se afirmam como
ativistas, mas mantém lacunas entre mensagens, valores e praticas, podem acabar por
desempenhar um ativismo considerado inauténtico, uma pratica conceituada como “woke wash”,
definicdo para o falso despertar, em tentativa de manipular o consumidor, e que prejudica — ao
mesmo tempo — tanto o valor da marca, quanto o potencial de mudanca social de campanhas de
ativismo de uma forma geral (Edelman, 2019). Vinculado ao conceito de “greenwashing”,
praticado por empresas que utilizam a sustentabilidade como ferramenta de marketing, embora
nao sejam meramente genuinas em aspiracdes e impactos no ambiente, o conceito “woke wash”
também é aplicado por Kato et al. (2020, p.11) ao classificar marcas que “utilizam valores éticos

como parte de seu marketing, enquanto escondem seus interesses comerciais de obter lucro”.

Para responder a questdo de quando e como uma marca ativista por ser vista como
auténtica, para Vredenburg et al. (2020), o ativismo auténtico constitui uma “estratégia na qual
as marcas tém uma comunicacao clara e orientada por valores, em torno de uma postura ativista
em questdes sociopoliticas, ao mesmo tempo que se envolvem em praticas corporativas pré-
sociais” (Vredenburg et al., 2020, p.6). O ativismo auténtico, portanto, combina o propésito e 0s
valores de uma marca com mensagens de marketing e praticas corporativas. Para Vredenburg
et al. (2020), se as componentes propdsito e valores estiverem bem alinhados com mensagens
e préticas corporativas, é mais provavel que os consumidores percebam a posi¢do de uma marca
como relevante, confidvel e auténtica. Para esta concluséo, os autores compdem a tipologia do
ativismo auténtico, elencando quatro fundamentos que podem definir a autenticidade do Brand

Activism:

i. amarca é orientada por objetivos e valores e contribui para o interesse publico

mais amplo e seus objetivos sociais, entregando beneficios reais;
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a marca aborda questbes sociopoliticas controversas, contestadas ou

polarizadoras, contrarias a alienacao e promotoras de debates;

as questdes sao subjetivas e determinadas pela ideologia politica, religido e
outras ideologias/crencas;

a empresa contribui para problemas sociopoliticos por meio de compromissos

intangiveis e tangiveis (Vredenburg et al., 2020).

Mesmo que diversas dimensdes de autenticidade tenham sido empregadas entre as

pesquisas académicas, o que contribui para que a jornada em dire¢éo a autenticidade ainda seja

pouco clara, para Mirzaei et al. (2022), explorar a autenticidade do ativismo tem como ponto de

partida uma série de questdes: (1) A marca esta a praticar o que defende e se posiciona sobre

isto? (2); A campanha € inclusiva e neutra na sua mensagem e luta contra o preconceito? (3)

Existe algum grau de ajuste entre o conhecimento existente da marca (imagem funcional/

emocional, cultura e relevancia) e a causa defendida? (4); e A marca procura principalmente o

lucro ou contribuir com a sociedade? (5). Propondo um modelo conceitual de autenticidade do

ativismo (Woke Activism Authenticity Framework - WAAF), o estudo de Mirzaei et al. (2022) é

pioneiro ao teorizar que a autenticidade do Brand Activism é construida por 6 dimensdes criticas

e especificas:

independéncia do contexto social: quando mais imediatista uma campanha
€, maior é a chance de ser percebida como mensagem oportunista, que busca
tirar vantagem publicitaria de uma questao social premente. Para os autores,
entretanto, o imediatismo pode ser ponto de vantagem para aguelas marcas
gue ja representam um histérico de posicionamento, ao ponto que “a
Patagonia provavelmente se beneficiara em recentes movimentos de
aquecimento global (...) ao ser percebida como mais auténtica do que uma

marca sem historico de combate ao aquecimento global” (Mirzaei et al. 2022,
p. 8);

inclusdo: dimensdo com que o0 publico-alvo e consumidores avaliam a

mensagem como neutra em termos de género, raca e idade;

sacrificio: € a medida com que consumidores percebem que aquela marca

se assume disposta a abrir mao de lucros e sinaliza o seu comprometimento
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financeiro. Para os autores, a dimensédo distingue campanhas honestas
daquelas que buscam manipular consumidores ou comunicar falsas virtudes,
podendo favorecer as intengbes de compra e fidelidade a marca e também
desencorajar consumidores que ndo compartiihem os mesmos valores e
propositos, como fez a campanha “Se vocé tolera o racismo, exclua o Uber”
da Uber (Mirzaei et al. 2022);

iv. pratica: em alinhamento as conclusdes anteriores de Vredenburg et al.
(2020), é a dimensdo com que as marcas cumprem o que prometem, vao além

da mensagem e assumem compromissos com praticas tangiveis;

v. fit: é forma com que a causa em questdo esta alinhada com o negécio e a

histéria da marca, cultura corporativa, acdes de RSC e o core business;

vi.  motivagdo: dimensdao com que o publico percebe as “intengdes das marcas
acordadas como lucrativas, egocéntricas versus centradas nhos outros,

corruptas, genuinas ou exploradoras” (Mirzaei et al., 2022, p.7).
1.4. O Brand Activism e Associagoes de Marca

Como visto, as marcas tém se aproximado cada vez mais da necessidade de serem mais
ativas na sociedade em que se inserem (Vrangen & Rusten, 2019). Nesta procura mais
consciente por atributos que possam representar aquilo que o consumidor considera importante
ou valioso, e que esteja alinhado aos seus valores, o Brand Activism ndo s6 atrai a atengdo de
consumidores orientados ao propdésito, como também constr6i mecanismos capazes de impactar
significativamente nas associa¢cdes a marca. Uma das dimensdes do valor da marca definidas
por Aaker (1991), as associacfes sdo capazes de construir atitudes/sentimentos positivos e
atributos relacionados a marca e produto, que influenciam diretamente o desempenho da marca
e que podem afetar o processo de identificacdo ou consumo. S&o as associa¢cdes também
responsaveis por gerar dois tipos de beneficios para os consumidores: os Racionais,
relacionados a um atributo especifico do produto e que advém de um processo de decisao
cognitiva; e os Psicologicos — surgem a partir dos sentimentos que uma marca ou produto

desperta.

Outros autores também concluem que a forma como ativismo € usado pela marca pode

levar a um efeito negativo ou positivo junto aos consumidores, fazendo do ativismo auténtico
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constructo capaz de influenciar atitudes e emocdes positivas e também maior engagement de
compra, fatores que, por sua vez, aumentam o valor da marca (Aaker, 1991). Partindo da
aproximacao de valores dos consumidores aos valores préprios das marcas, Gurhan-Canli &
Fries (2009) véo além e desenvolvem um modelo de associacdo entre a responsabilidade social
e os resultados da marca, sugerindo que fatores como o aumento da consciéncia, o julgamento
pessoal e a reputacdo por parte dos consumidores sejam os principais modeladores do impacto
do Brand Activism para o valor da marca. De forma precursora no debate acerca da percecéo da
marca através de construcBes de nivel social, emocional, mental e politico, para Barone et al.
(2000), a defesa de uma causa social cria “mecanismos que se refletem na escolha do
consumidor”. Também para Eyada (2020) € possivel afirmar que, a medida que organizagfes se
tornam mais orientadas pelos seus valores, ética e propoésito, tragam um mapa emocional que
influencia diretamente as associa¢cdes. No mesmo sentido, Dodd & Supa, (2014) afirma ainda a
forma com que o consumidor avalia uma declaracdo politica, influencia, primeiramente, a sua
avaliacdo sobre a marca e em consequéncia a sua intengéo de compra. Du et al. (citado por
Eyada, 2020) concluem que ainda que as marcas que mantém um posicionamento social ativo
podem impactar e melhorar os niveis de consciéncia do consumidor, tendo uma maior influéncia
nos resultados de processos cognitivos, como consciéncia e atribuicdo de valor, mecanismos

gue direcionam mais facilmente o comportamento de compra.
1.5. Brand Activism & Social Media: plataformas de voz e alcance

Independente da atuac&o das marcas, desde a Primavera Arabe, passando pela primeira
vez em que as hashtags #BlackLivesMatter e #Pride foram utilizadas, as redes sociais tém sido
fundamentais para impulsionar e apoiar movimentos sociopoliticos em todo o mundo (Choudhury
et al., 2016). A hiperconectividade consolida plataformas digitais como espac¢o de engagement
ativista, criando relagdes entre consumidores que se associam (ou ndo) as causas e as marcas

gue as defendem.

Nas conclusBes do inquérito Brands Get Real (Sprout Social, 2019), ao passo que
consumidores acreditam que as marcas sdo eficazes em aumentar a consciencializacdo sobre
guestdes publicas quando se manifestam, quase metade dos consumidores (47%) querem que
as marcas se posicionem nas redes sociais. Investigar a potencialidade das redes como
plataforma de voz e alcance para o Brand Activism requer o exame de alguns atributos e
antecedentes criticos para o ambiente digital, como a geragéo de conteudo — tanto pelas marcas

como pelos utilizadores, 0s vinculos emocionais e associagfes de pertencga.

15



Exemplificando a dualidade do Brand Activism nas redes sociais

Evidenciando que a comunicagdo nas redes sociais € participativa, colaborativa e capaz
de estruturar uma dindmica de envolvimento e constru¢do de relacionamentos significativos
(Osei-Frimpong & McLean, 2018), alguns episédios ajudam a compreender como o Brand
Activism pode ao mesmo tempo gerar motivadores para valorizacdo as marcas ou para seu
boicote. Quando, em 2018, a Nike promoveu a campanha Dream Crazy (figura 8), com Colin
Kaepernick, que se ajoelhou durante a execucéo do hino nacional em uma partida da NFL como
protesto pelo fim da violéncia policial contra negros, hashtags #nikeboycott e #boycottnike
reuniram mais de um bilhao de repeticdes. Dez dias apds o lancamento da polémica campanha,
a Nike atingiu seu ponto mais alto no mercado de ac¢des e ganhou 6 bilhdes de dolares (Eyada,
2020).

Figura 6. Campanha “Dream Crazy” da Nike, com Colin Kaepernick: “Acredite em algo. Mesmo
que isso signifique sacrificar tudo”

‘ Colin Kaepernick & e
@Kaepernick? \

Believe in something, even if it means
sacrificing everything. #JustDolt

'St cd ) )

\l

Believe in something. Even if it
means sacritiﬁing everything.

& w,.

8:20 PM - 3 Sep 2018

Fonte: Twitter

No Brasil, O Boticario e Natura — ambas do setor da beleza e cosméticos — passam por
situacdes semelhantes ao defender o direito dos homossexuais nas redes sociais e em filmes
publicitarios. Em 2015, o video “Um Dia dos Namorados para todas as formas de amor”, que

apresentava casais homossexuais e heterossexuais trocando presentes foi visualizado quase
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um milh&o de vezes em tempo recorde. No YouTube, uma espécie de competi¢cdo desafiava os
utilizadores para que a campanha ganhasse mais aprovacoes ou reprovacdes. Em menos de 5
dias, 0 CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, recebeu 84 denuncias
sobre o video publicitario, com alega¢des de que a campanha tinha conteddo desrespeitoso a
sociedade e a familia. O 6rgédo, € claro, ndo procedeu as queixas (G1, 2015). Em 2019 e 2021, a

marca voltou a repetir seu posicionamento, na campanha “AmorEAmor (figura 9).

A hashtag #BoicoteNatura subiu ao 1° lugar no Twitter depois que a marca incluiu um
transexual em sua campanha de Dia dos Pais. Em dois dias de veiculagéo, as acdes da marca
acumularam uma alta de 10%, fortemente impulsionada pelas reacdes — favoraveis e contrarias

nas redes sociais (O Tempo, 2020).

Figura 7. Campanha #AmorEAmor para o Dia dos Namorados O Boticario

@ oboticario @
° oboticario @ "Como eu explico o
amor do Vitor e do Douglas? @"

Muito simples! O pai do Douglas

explical
O Boticario acredita na beleza do
amor em suas mais diversas formas.

Neste Dia dos Namorados, expligue
menos e simplesmente ame!
AmortAmor @

#PraTodosVerem: o video comega
VITOR E DOUGLAS com um campo como plano de fundo
e a silhueta da anfora, simbolo de ©
Boticario na cor branca ao centro da
tela, a anfora sai de tela e entra em
cena um casal homoafetivo masculino
no campo, demonstrando muito amor
um pelo o outro. No centro da tela
surgem os nomes deles “Vitor e
Noinlas” na narte inferior o textn

oQv W

162 681 visualizagbes

Como eu vou explicar pro meu
pai dois homens se beijando?

®)

Fonte: Instagram

Outro exemplo de ativismo com rececdo controversa, a campanha #RaceTogether da
Starbucks, em 2015, foi amplamente vista nas redes sociais como oportunista. A intencdo do
CEO, Howard Schultz, era promover debates sobre a violéncia contra negros apés um episodio

envolvendo dois homens negros desarmados e, para isso, 0s baristas escreveriam
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#RaceTogether nos iconicos copos da rede e envolveriam clientes em uma discussdo sobre

relacdes raciais se eles perguntassem a respeito.

Figura 8. Reacao a campanha #RaceTogether, no Twitter: “Vamos todos tomar um Café Latte
e discutir como os europeus se apropriaram de uma planta africana e a tornaram a coisa mais
branca de todos os tempos”

I JRehling o8 Foliowing

Let's all have a Cafe Latte and discuss how
Europeans appropriated an African plant
and made it the whitest thing ever.
#RaceTogether

g X

27 1.e BESTZUEERTE

Fonte: Twitter

Figura 9. Reagédo a campanha #RaceTogether: “N&o tenho certeza do que @Starbucks estava
pensando. Nao tenho tempo para explicar 400 anos de opressao para vocé e ainda tomar meu
trem”

April W Follow
@ReignOfApril

Not sure what @Starbucks was thinking. | don't
have time to explain 400 years of oppression to

you & still make my train. #RaceTogether
7:59 AM - 17 Mar 2015

538 RETWEETS 522 FAVORITES - 23 *

Fonte: Twitter
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A Ben & Jerry’s também pratica fortemente o Brand Activism e é elogiada pelo apoio a
valores progressistas (Vredenburg, et al. 2020), assumindo posi¢des publicas sobre direito dos
refugiados, clima e meio ambiente, direitos LGBTQ+, Reforma da Justigca Criminal, Justica Racial
e Voto. A marca afirma amar fazer gelado, mas quer usa o negdécio para fazer deste um mundo
melhor: “procuramos [...] promover os direitos humanos e a dignidade, apoiar a justica social e
econdmica para comunidades historicamente marginalizadas e proteger e restaurar os sistemas
naturais da Terra. Em outras palavras: usamos gelado para mudar o mundo” (Ben & Jerry’'s,
2022). Contudo, ao manter siléncio sobre os conflitos entre Israel e 0 Hamas, em Gaza, durante
maio de 2021, a marca que tem fundadores judeus, mantém uma fabrica afiliada em Israel e é
acusada de manter a distribuicdo em regifes ilegais, privou-se de posicionar-se sobre a questao,
0 gue provocou, em Israel, o Dia Oficial de Boicote a Ben & Jerry’s. O movimento incentivou que
produtos da marca nao fossem consumidos, que consumidores deixassem de seguir a marca
em redes sociais e enviassem e-mails solicitando a retirada de investimentos nos assentamentos
israelenses e que inundassem as publicagfes da marca com comentarios sobre estas questdes.
‘Enquanto a marca nao “rever suas ag¢des, vamos comprar gelado em outro lugar’, diz a

publicag&o.

Figura 10. Reagéo ao siléncio de Ben & Jerry’s sobre conflitos na faixa de Gaza

/) decolonizeburlington
Peferabian people anthir o
monpeopleandtlmrcalforBDS, =

m Naﬁom zbawaﬂqemg
@ al_streets52 Yes| »«lsg orta ©
to note that they wned by
Unilever now

m colegilder Divest in

Vermont’s Finest

oQyvy W

16 148 gostos

Fonte: Instagram
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2. OBJETIVOS E METODOLOGIA

Dada a crescente expectativa do consumidor de que as marcas se comportem de maneira
mais assertiva (Moorman, 2020; Edelman, 2019) e o papel cada vez mais ativo destes
consumidores, que deixaram de ser receptores passivos de informacdes trazidas pela
publicidade e sdo, agora, interativos e “dispostos a compartilhar valores e crencas que toda
marca deveria considerar” (Eyada, 2020, p.40), esta pesquisa explora marcas que assumem uma
postura sociopolitica e avalia a forma como este posicionamento é percebido pelos consumidores
e procura atender as dire¢cdes de pesquisas futuras de Mirzaei et al. (2022) ao operacionalizar
as dimensdes da autenticidade e examinar o impacto que cada dimensao pode ter no ativismo

auténtico quantitativamente.
2.1. Objetivos e pergunta de investigacao

Como j& identificado, a partir da revisdo da literatura apresentada no ponto anterior, a
investigacao tem como questdo de partida: De que forma o Brand Activism é percebido pelos
consumidores? Esta percecao, por sua vez, pode contribuir para as associa¢cdes a marca? Para

responder a questdo, sdo objetivos especificos:

() investigar se publicagbes em redes sociais com elementos de ativismo feitas
pelas marcas IKEA, L'Oréal, Nespresso, Vodafone, Sagres e Ben & Jerry’s em
Portugal sédo percebidas como auténticas (Mirzaei et al., 2022; Vredenburg et al.,
2020);

(ii) discutir o grau de orientacdo ao consumo (Hérida-Colaco et al., 2020):

(iii) verificar se a percecéo do Brand Activism contribui para associagfes a marca
(Eyada, 2020).

2.2. Estratégias de Investigacao e Desenho de Pesquisa

Para atingir tais objetivos, quanto a sua natureza, a pesquisa é de carater exploratorio,
tipologia desenvolvida com o “objetivo de proporcionar uma viséo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado facto” (Gil, 2008, p. 27), cujo produto final pode ainda recolocar o
problema sob um novo prisma. Frequente em novas areas de investigacdo, os objetivos da
pesquisa exploratéria passam por investigar a magnitude ou extensdo de um determinado

fendbmeno, problema ou comportamento (1); gerar ideias iniciais (ou “hipoteses”) sobre esse
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fendbmeno (2); ou testar a viabilidade de empreender um estudo mais amplo sobre esse
fendmeno (3). (Bhattacherjee, 2012).

Para Reiter (2017 p.144), com o objetivo de "dar sentido" a um fendmeno a pesquisa
exploratéria € caracterizada por um processo de reformulagdo e adaptacdo de explicacdes,

teorias e hipoteses iniciais indutivamente.

O autor ainda dimensiona a aplicabilidade da tipologia no ambito das Ciéncias

Empresariais :

(...) a pesquisa exploratéria visa aplicar novas palavras, conceitos, explicagdes, teorias e
hip6teses para a realidade, com a expectativa de oferecer novas formas de ver e perceber
como esse segmento da realidade funciona, como ele se organiza, ou, mais
especificamente, como e de que maneira diferentes fatores se relacionam causalmente
entre si. Em outras palavras, oferece, uma forma alternativa de "dar sentido", oferecendo
novas abordagens, angulos, e alternativas contra-hegeménicas ao ato de explicar.
(Reiter, 2017, p. 137)

Por fim, ao analisar individualmente o comportamento de cada uma das dimensdes de
autenticidade, a pesquisa também reafirma a sua natureza exploratoria quando aproxima o tema

a conceitos preliminares sobre determinada area (Raupp & Beuren, 2006).

Ja quanto a abordagem, a investigacao conjuga as formas quantitativa e qualitativa para
investigacao e recolha de dados, aplicando métodos mistos em desenho simultaneo QUANT >
QUAL (Duarte, 2009) por meio da aplicacdo do questionario e sele¢cdo para entrevistas em
profundidade.

A articulacdo de métodos quantitativos e qualitativos tem composto novos paradigmas
dando origem a “triangulacao”, “métodos mistos”, “modelos mistos” ou “métodos multiplos”
(Duarte, 2009) rompendo a hegemonia metodologica do método Unico. Também para Newman
& Benz (1998, citado por Santos & Lima, 2019), existe um continuum gqualitativo-quantitativo que

ganha robustez cientifica, formando um ciclo investigativo que pode colmatar possiveis falhas
proprias do processo. Para Fonseca (2002, citado por Gerhardt & Silveira, 2009, p. 33), a

“utilizagao conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais informagdes do
que se poderia conseguir isoladamente”. Enquanto a pesquisa quantitativa tem suas raizes no

pensamento positivista e em escalas mensuraveis, 0 método qualitativo se debruca sobre
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aspetos mais dindmicos e interpretativos, que permitem uma visdo mais completa do contexto
daqueles que participam de determinado fendmeno (Gerhardt & Silveira, 2009). De forma

“w”

analitica, enquanto a pesquisa qualitativa aborda “realidades multiplas construidas pela
sociedade e que geram significados diversos para os diferentes sujeitos” (Santos et al., 2018, p.
3), a pesquisa quantitativa centra-se na objetividade, compreendida com base na analise de
dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros (Gerhardt &
Silveira, 2009, p32). Seguindo o atributo Unico da abordagem qualitativa, de tratar questdes
“sensiveis e pessoais, tépicos intrincados, questdes nebulosas e questdes contextuais” (Roller &
Lavrankas, 2015, citado por Roller, 2019, p. 4), nesta pesquisa, a triangulacdo com a entrevista
em profundidade permite também aplicar questdes mais complexas e especificas sobre as
dimensdes da autenticidade do Brand Activism (Mirzaei et al., 2022), preservando riscos de
desvios de interpretacdo e subjetividade identificados na fase de teste, dada a caracteristica mais

restrita e ndo discursiva do inquérito por questionario.

Brannen (2005) vai além e organiza ainda quatro principais implicagées da abordagem
mista de acordo: corroboragdo dos resultados (1); exemplificacdo de como os resultados
guantitativos se aplicam em casos especificos, a partir da analise qualitativa (2);
complementaridade a partir da geracéo de insights, mesmo quando os resultados qualitativos e
guantitativos diferem (3); e contradi¢cdo, quando ha conflito entre os resultados quantitativos e
conclusbes qualitativas. Desta maneira, na forma de Método Misto de Pesquisa (Quali-
guantitativa), a triangulacao justifica-se como estratégia que permite generalizar os resultados
gualitativos, ou aprofundar a compreensdo dos resultados quantitativos, ou corroborar os
resultados (qualitativos ou quantitativos), determinando a posicao de um ponto C, através da

observacao de dois pontos, A e B:

Figura 11. A triangulacdo enquanto método de pesquisa

C

A B
Fonte: Kelle, U. (2001, citado por Duarte, 2009)

Nesta “triangulagao metodoldgica”, em que sao utilizados multiplos métodos para estudar

um determinado problema de investigacdo, ainda é possivel distinguir dois subtipos: a
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triangulacédo intramétodo — que envolve a utilizacdo do mesmo método em diferentes ocasides —
e a triangulacé@o intermétodos — que significa usar diferentes métodos em relagcdo ao mesmo
objeto de estudo (Duarte, 2009).

De acordo com os desenhos de pesquisa para integracdo de métodos qualitativos e
guantitativos definidos por Duarte (2009) (Figura 12), esta pesquisa segue o design
simultaneo simultaneo (QUANT + QUAL), na qual o investigador utiliza as metodologias

guantitativas e qualitativas ao mesmo tempo e analisa os dados de forma complementar.

Figura 12.Desenhos de investigacdo

(1)
QUANT + QUAL ou QUAL + QUANT

(2)
QUANT = QUAL ou QUAL = QUANT

(2.1)

QUAL > QUANT > QUAL

(exploragdo) (questionario) (aprofundamento e controlo dos dados)
(2.2)

QUANT -2 QUAL =2 QUANT

(questionario)  (estudo de campo) (experimentagdo)

Fonte: Duarte (2009)

2.2.1. Método quantitativo — inquérito por questionario

Como menciona Flick (2005, citado por Duarte, 2009, p. 7), na investigacdo quantitativa
“(...) as situagdes em que os fendmenos e as relagdes estudadas ocorrem sdo controladas até
ao limite do possivel, a fim de determinar com o maximo de clareza as rela¢des causais e a sua

validade.”

Com o objetivo de mensurar especificamente a percecdo da autenticidade a partir das
dimensdes reveladas pela Revisdo Bibliografica, as questdes do inquérito (APENDICE 1) foram
ligadas as dimensdes do Brand Activism auténtico (Mirzaei et al., 2022) e as associa¢cfes que 0
Brand Activism pode estimular no consumidor (Eyada, 2020; Gurhan-Canli & Fries, 2009; Kumar,
2020; Phipps et al., 2010). Ap6s a pergunta que pretende verificar 0 consumo por propdsito, o
inquérito repete perguntas idénticas para publicacdes de marcas e causas sociais distintas, a fim
de que os dados quantitativos fossem congruentes na medicao das dimensdes/caracteristicas.
Sao utilizados como estimulos publicagBes selecionadas a partir das caracteristicas do Brand

Activism, previamente identificadas por Vredenburg et al. (2020), feitas pelas marcas IKEA —
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LGBTQIA+, L’'Oréal — Igualdade de Género; Nespresso — Sustentabilidade; Vodafone — Fim da
Violéncia Doméstica; - Sagres — Igualdade Racial; e Ben & Jerry’s — Exercicio do Voto, sendo
tais estimulos selecionados a partir das caracteristicas previamente discutidas por Vredenburg
et al. (2020). Para a recolha de dados, foi utilizada a plataforma Google Forms (APENDICE 2).
A distribuicdo do inquérito foi feita de maneira aleatéria, em redes sociais como o Facebook,
WhatsApp e Instagram. As questBes foram desenvolvidas utilizando: (1) a escala tipo Likert, em
gue também era possivel manter-se neutro na resposta, ou (2) alternativas: Sim ou Nao ou Nao

sei responder.

Reforcando a natureza exploratéria da pesquisa, os dados quantitativos sédo discutidos
em andlise descritiva, que tem como objetivo principal resumir e sumarizar 0 comportamento
destes dados através de graficos que apresentem um resumo da distribuicdo da frequéncia
absoluta (f) e frequéncia relativa (fi) (Bhattacherjee, 2012) e que permitem agregar e apresentar
consideragdes primarias sobre os construtos de interesse ou associagdes entre esses construtos

amparados pela Revisao da Literatura.
2.2.2. Método qualitativo — entrevistas em profundidade

Para verificar como os resultados obtidos através do método quantitativo se comportam
guando aplicados a uma amostra populacional menor, no método qualitativo, e considerando que
“(...) os dados dos questionarios quase nao permitem a revelacdo do contexto de cada resposta,
0 gque sO pode ser conseguido pela utilizacdo explicita de métodos adicionais, como entrevistas
complementares a uma parte da amostra” (Flick, 2005, citado por Duarte, 2009, p. 18) foram
aplicadas entrevistas em profundidade semiestruturadas (APENDICE 3), que combinam
perguntas fechadas e abertas e déo ao entrevistado liberdade para se posicionar favoravel ou
nao sobre o tema (Batista et al., 2017), sem se prender a pergunta formulada, a fim de
providenciar insights quanto as origens de comportamentos complexos e motivacdes nao

alcancadas pelos resultados da analise quantitativa (Silva et al., 2014).

Para discussdo dos dados obtidos, € aplicada a técnica de Andlise de Contetdo (AC),
em que sao feitas inferéncias destinadas a responder a pergunta da pesquisa (Krippendorff,
2004), funcionando a proépria técnica como "reducdo sistemética de contetdo, analisado com
atencéo especial ao contexto em que foi criado, para identificar temas e extrair interpretacoes
significativas dos dados" (Roller & Lavrankas, 2015, citado por Roller, 2019, p. 2). Quanto a

exploracao do material, também o distanciamento do pesquisador é outro atributo importante da
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técnica, ao passo que, ao analisar dados obtidos em um momento anterior (neste caso, as
transcri¢cdes), as formas pelas quais a relagédo participante-pesquisador pode ter comprometido
a integridade do contetdo a ser codificado ndo sdo motivo de preocupacéo (Roller, 2019).

Nesta investigacao, a organizacao dos dados por cédigo ou grupos de codigos e o recorte
deste material foi facilitado pela estrutura do guido, ja desenhado para reunir agrupamentos que
representassem conceitos centrais na ordem semantica e na unidade de contexto (Krippendorff,
2004). Para a verificacdo das evidéncias, a regularidade quantitativa de aparicdo dos temas é
mais significativa e o grau de intensidade (consideracdo negativa ou positiva) destes temas pode
ser inferido por de unidades semanticas, tempo do verbo (condicional, futuro, imperativo),

advérbios de modo, adjetivos e outros atributos qualificativos.
2.3. Caracterizagao da amostra

Para caracterizagdo da amostra, no primeiro componente da triangulacdo, o inquérito
guantitativo foi respondido por 103 pessoas maiores de 18 anos e residentes em Portugal. Dentre
os respondentes, 67,6% (N=69) se identificou como género feminino, 30,4% (N=31), como
pertencente ao género masculino e 2% (N=2) preferiu ndo dizer qual o género com o qual se
identifica. No segundo componente da triangulagéo, a entrevista em profundidade foi realizada
junto a 5 respondentes que nao tivessem ligacdo académica e/ou profissional com as areas do
Marketing e/ou Comunicacdo. Todos os respondentes também foram expostos as mesmas
publicacBes selecionadas como estimulos. Importante observar que como as questbes foram
repetidas 6 vezes, para efeito de analise de distribuicdo, sdo consideradas 618 (N=618)

respostas e nao o valor exato da amostra (N=103).
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para responder a pergunta de investigacao e verificar se 0s objetivos especificos da
pesquisa foram alcancados, neste capitulo sdo apresentados e discutidos os dados obtidos
através dos métodos aplicados. Em um primeiro momento, é analisada a perce¢cdo do Brand
Activism, a partir da contextualizacdo de cada uma das dimensdes de autenticidade (D1.
Independéncia do contexto social; D2. Inclusdo; D3. Sacrificio; D4. Prética; D5. Fit; e D6.
Motivacao) (Mirzaei et al., 2022). De seguida, sdo discutidos os dados sobre a orientacdo ao
consumo e, por sua vez, as associacdes a marca (Emocgoes, Al; e Intencdo de Compra, A2
(Eyada, 2020; Gurhan-Canli & Fries, 2009; Kumar, 2020; Phipps et al., 2010).

3.1. A percecgao do Brand Activism a partir das dimensoées de autenticidade
3.1.1. D1. Independéncia do contexto social

A distribuigdo de respostas por grau (Grafico 1) alcangou frequéncia satisfatéria para os
graus 4 (37,22%) e 5 (30,91%), indicando que os consumidores estéao predispostos a concordar

gue os estimulos selecionados sdo uma contribuigdo verdadeira ao movimento que apoiam:

Grafico 1. D1. Distribuicdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia

D1. Até que ponto considera que esta publicacdo é uma
contribuicdo verdadeira para o movimento que a marca
esta a apoiar?
40,00% 37,22%
35,00% 30,91%

30,00%
25,00% 22,17%

«= 20,00%
15,00%

10,00% . 6,47%
5.00% 3,24%

0,00% -
Grau1l-20 Grau?2-40 Grau3-137 Grau4-230 Grau 5-191
(i) (i) (i) (i) (fi)

N= 618

Fonte: Elaboracao prépria

Por sua vez, os dados da distribuicdo por marca e grau (Gréfico 2), evidenciam a
dualidade do Brand Activism. As marcas Nespresso, Vodafone e L"'Oréal sdo destacadas ao

concentrar maior frequéncia em graus 4 e 5 face aos menores graus, 1, 2 e 3. A marca Sagres
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alcancou a maior concordancia no grau 1, seguida pela Ben & Jerrys, que ilustrando este

paradoxo, também alcangou a maior ocorréncia para o grau 5.

Gréfico 2. D1. Distribuicdo da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia

60
50
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10

D1. Até que ponto considera que esta publicagdo € uma contribuicao verdadeira
para 0 movimento que a marca esta a apoiar?
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Género Violéncia | BLM
Domeéstica
N =618

Fonte: Elaboragédo propria

Mirzaei et al. (2022) apontam que as marcas estdo sempre sujeitas a alguma repreensao

quando demonstram interesse em questdes sociais “de momento”. Na analise qualitativa, quando

feita a mesma pergunta, a contextualizacdo ao momento social e politico surge como falhas da

marcas e Ben & Jerrys, em comparacdo a Nespresso e L’Oréal:

“Para a Ben & Jerry’s, acho que a causa nao é tao forte para a marca como diz ser,
considero que seja mais uma questdo de publicidade do que qualquer outra coisa.
Usaram a frase “Nao sejas baunilha” e o facto de estarmos em votacdes legislativas para
publicidade apenas. A Nespresso tem uma atuacdo bem interessante, ja Vvi
minicontentores para as capsulas e acho que esta € uma campanha muito interessante...”

(Participante 1).

“Esta da Sagres e SuperBock me parece pouco fidedigno (...). Na campanha da
Nespresso, fui surpreendido, ndo sabia da existéncia deste tipo de programa. Usando
estas vacas loucas, a Ben & Jerry’s também me parece pouco confiavel, ao contrario da

publicagdo da L’Oréal, que traz uma publicidade em que eu acredito” (Participante 2).
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“A Vodafone por exemplo, ao oferecer comunicagdes as vitimas, € verdadeira. Penso que
ao facilitar a comunicacdo faz uma contribuicdo verdadeira, ainda que dependa de o
utilizador querer utilizar esta facilitacdo. Penso que a cerveja Sagres nao parega 100%

verdadeira, porque ndo pareca verdadeiro utilizar um rival em uma campanha

(Participante 3).

Face aos resultados apresentados, marcas que estabelecem programas “continuos”,
independente de questbes “de momento”, tém melhor concordancia do que aquelas que se
manifestam em atos isolados. Especialmente para a Ben & Jerry’s, a dualidade dos dados
guantitativos versus qualitativos da exemplo de como assumir posicdes pode dividir
consideracgfes. Sobretudo, é possivel verificar que acontecimento publico como ponto de partida
para direcionar posicionamentos sociopoliticos é a maior justificativa para a implicacdo de

percecdes pouco verdadeiras.

3.1.2. D2. Incluséo

Tratada exclusivamente na abordagem qualitativa, a inclusdo e a neutralidade das
mensagens foram questBes passivas para o0s respondentes e nao levantaram barreiras a
autenticidade do Brand Activism. As publicages foram consideradas como “uma chamada de
atencdo para o publico em geral. Ou seja, a IKEA ndo quer falar especificamente para aquele
grupo, assim como a L’Oréal’ (Participante 2). A concordancia acerca da inclusdo, face a
segregacao, também é percebida, ao passo que “homens, por exemplo, também séo vitimas de
violéncia doméstica. Com o IKEA, néo é preciso ser homossexual para ser contrario a homofobia.

Estes acabam por ser anincios a todos os publicos” (Participante 4).

Nesta andlise, ha, portanto, evidéncias de que a constru¢cdo da mensagem, em termos
de identificacéo de género, raca e idade, por exemplo, ndo é desafio para as marcas. Importante
também verificar que a segmentagcdo do alcance dos conteudos nao foi descartada: “As
publicidades sao feitas com segmentacdo de publico Eu diria que visam mais publico
determinado do que o todo, mas se puderem maximizar o publico que se identifica com a
mensagem é melhor para as marcas” (Participante 5), o que mostra certo nivel de consciéncia

do contetdo que é consumido em redes sociais.
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3.1.3. D3. Sacrificio

A distribuicdo de respostas por grau lanca luz a percecao regularmente favoravel dos
consumidores sobre a disposicao para o sacrificio, indicando forte inclinacdo para os graus de
concordancia 3 e 4 (Grafico 3), enquanto os extremos grau 1: nada disposta — e grau 5: muito

disposta - assumem posicdes equivalentes.

Grafico 3. D3. Distribuicdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia

D3. Até que ponto considera que a marca estara disposta a
abdicar de parte do seu lucro para apoiar esta causa social?

0
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0,00%
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N =618

Fonte: Elaborag&o propria

Novamente, marcas que tiveram distribuicdo negativa mais acentuada na dimensédo
Contexto Social, retornaram a tais percecdes (Grafico 4) para a dimensao Sacrificio. Campanhas
gue concentraram a sua mensagem em materializar o apoio financeiro e 0 emprego de ativos

préprios para a causa em questao, alcancam percecdes mais positivas.
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Gréfico 4. D3. Distribuicdo da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia
D3. Até que ponto considera que a marca estara disposta a abdicar de parte
do seu lucro para apoiar esta causa social?
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Fonte: Elaboracgéo propria

Mirzaei et al. (2022) definem o sacrificio como a medida em que uma marca renuncia ao
lucro para apoiar a sociedade em geral, de modo que “o sacrificio da marca envolve sinalizacdes
caras, em vez de virtudes” (Mirzaei et al., 2022, p.6). Na abordagem qualitativa, os apontamentos
sugerem a complexidade da comunicagé@o sobre este sacrificio. Questdes como Publicidade,

Rentabilidade, Transparéncia e Governo contribuiram para a discussao:

“Nao basta s6 dizerem que o fazem em campanhas publicitarias, mas tem de fato fazer
a diferenca. Deviam ter setores das empresas especificos para isto, como ja deve
acontecer em empresas grandes. E ndo tem de necessariamente dizer isso, mas deviam
100% apoiar causas sociais. As marcas ndo tém de necessariamente publicitar que
assumem causas sociais, mas tém a obrigatoriedade de os fazer, principalmente pelo

lucro que tém” (Participante 1).

“As marcas existem para fazer dinheiro. Uma marca atua para aumentar a margem (de
lucro). Qualquer posigdo da marca néo serve para ajudar o consumidor, serve para
aumentar a margem. A Unica exceg¢do é quando a marca agarra na margem e faz algum
contributo real com a margem. De resto, qualquer construcdo de marca serve apenas ao
aumento de margem. (...) Se olhares para a receita de uma marca, como por exemplo,
a Intel, ou como por exemplo, a Nestlé, vocé vé que as vendas sdo maiores do que o PIB
de um pais. Consequentemente, faz todo sentido que elas adquiram responsabilidade

social e atuem para o bem das pessoas que as sustentam. E as pessoas vao valorizando
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estas a¢bes com o tempo. E uma pressido do tamanho do mercado e uma forma destas

empresas se diferenciarem” (Participante 4).

“Apesar de a ajuda quase sempre ser a nivel de dinheiro, perde-se um pouco do sentido
da causa social. Se as marcas assumirem cada vez mais as causas sociais, vao atrair
mais clientes. Se for s6 pelo dinheiro, acho que perde totalmente o sentido. Ou seja, o
apoio deve vir de outras formas. Publicitar se existe ajuda financeira ou ndo pode ser uma

decisdo de cada marca” (Participante 2).

“Acho que ndo é mandatario. Contribuir também é debater e falar sobre a questdo. A
transparéncia na questao financeira € um outro ponto importante. Se a marca pode
contribuir financeiramente, o deve fazer. Mas sempre havera uma estratégia de

marketing” (Participante 3).

Face aos dados expostos, assim como a dimenséo do Contexto Social, o Sacrificio surge
como modelador fundamental para a percecdo da autenticidade e, enquanto a percecdo de
“motivacao corrupta” é a principal barreira para o despertar auténtico, esta poder ser superada
ou evitada por meio de sinalizagcbes de sacrificio financeiro. Na abordagem quantitativa, a
concentracao equilibrada em graus mais neutros e a propria paridade entre os graus 1 e 5 da
evidéncias do complexo desafio encontrado pelas marcas para ultrapassarem as barreiras do
ceticismo e maximizarem a autenticidade de seu posicionamento ativista a partir desta dimenséao.
Com a abordagem qualitativa ficou notavel que, para a autenticidade do sacrificio, marcas que
desejam manifestar um ativismo auténtico devem articular parametros de referéncia especificos
— como programas e doacdes - que ajudam a preencher as lacunas da comunicacgéo e estimulam

a confianca e a escolha informada do consumidor.
3.1.4. DA4. Préticas Internas

Mesmo que a mudanca pretendida seja externa a organizagéo, para Mirzaei et al. (2022),
praticas internas que ilustrem o mindset e a cultura consciente da marca também sdo medida
para analisar a autenticidade da dimens&o com “pouco ou nenhum custo” (Mirzaei et al., 2022,
p. 6). Ainda que a distribuicdo das respostas para esta dimenséo tenha alcancado expressao
positiva (Gréfico 5), o nimero de inquiridos que ndo soube responder a questdo da evidéncias
de que a comunicacdo para maximizacdo da autenticidade do ativismo é ponto critico ser

desenvolvido:
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Grafico 5. D4. Distribuicdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia
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Fonte: Elaboracéo prépria

Também a andlise da distribuicao absoluta por grau e marca (Grafico 6) revela o contexto
interno das empresas como desconhecido por parte significativa dos respondentes, evidenciando
a falta de ajuste entre o conhecimento existente da marca (imagem funcional/ emocional, cultura

e relevancia) e a causa defendida.
Grafico 6. D4. Distribuigdo da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia
D4. Acha que a marca também defende esta causa em préticas ou politicas

internas?
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Fonte: Elaboracao prépria
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A importancia das praticas internas pode ser explorada de forma mais abrangente nas
entrevistas. E evidente que, mesmo desconhecendo o contexto interno das empresas, 0S
consumidores definem com rigor o que julgam necessario para que “a mensagem e imagem que
chegam para fora da empresa serem reais” (Participante 2). Entretanto “saber se isso acontece
dentro das empresas exige mais conhecimento tanto por parte do consumidor, como por parte
da empresa, que tem de saber melhor como comunicar isto” (Participante 2). Temas como

Voluntariado, lgualdade e Conscientizacdo também contribuiram para a discussao:

“Sim, concordo. Sei de uma empresa, por exemplo, que oferece aos trabalhadores, dentro
do seu horério laboral, horas de voluntariado. E uma iniciativa muito interessante, porque
nao os prejudica financeiramente, mas, da uma oportunidade de colaborarem em causas
sociais e fazer voluntariado. Acho que deviam ser todas assim, oferecer oportunidade aos

trabalhadores e apoiar financeiramente” (Participante 1).

“Sem duavida, é importante (...) E até podemos ir a nivel de género. Entramos em uma
loja da Nike e vemos produtos para homem. Se uma marca quer transparecer ca pra fora
e faz campanhas de igualdade também deve praticar esta igualdade nas lojas”
(Participante 2).

“Eu acredito que tratar destas questées dentro das empresas € muito importante, até
porque pode haver alguém dentro das empresas que nao esteja... por exemplo, tao
consciente sobre isso. Nem sempre todos estdo em defesa da mesma causa”

(Participante 3).

Regressando a Vredenburg et al. (2020) e considerando a contribuicdo para problemag(s)
sociopolitico(s) por meio de mensagens e praticas da marca uma das caracteristicas proprias do
Brand Activism auténtico, tanto as inflexdes sobre a distribuicdo do grau de concordancia quanto
a inflexado individualizada das marcas leva a reflexdo de que mesmo que as praticas internas
estejam sendo desenvolvidas, ndo alcangam os efeitos de comunicagéo para o Brand Activism
pretendidos. Ao lado das dimensdes Independéncia do Contexto Social e Sacrificio, a pratica

interna também € dimensdo que mostra for¢ca para levantar barreiras a autenticidade.

3.1.5. D&. Fit

Foi possivel discutir o Fit através da abordagem qualitativa. Considerada como a

extensdo em que o tépico acordado esta alinhado com o negécio principal da marca, imagem,
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posicionamento e cultura (Mirzaei et al., 2022). Mesmo que a baixa incongruéncia ou mesmo que
certos limites de incongruéncia possam implicar bons resultados, ao exigirem processos mais
reflexivos para preencher a lacuna légica entre marca-causa (Vredenburg et al., 2020),
verificados na afirmacéao de que “ter um alinhamento ndo é uma exigéncia. Eu ndo preciso fazer
café, por exemplo, para defender que seja preciso fazer a reciclagem (Participante 3)”, encontrar
um ajuste claro entre os dois topicos € visto, de forma concordante pela maioria dos

entrevistados, como 0 movimento mais correto para a autenticidade do Brand Activism.

“A escolha tem de ser com produto, principalmente para empresas nhovas. Para marcas
ja estabelecidas, acho irrelevante, desde que apoiem alguma causa. Para marcas

nascentes, € escolher pela ligagédo ao produto” (Participante 1).

“Acredito que uma das maiores tendéncias € a defesa dos animais. Racismo e igualdade
nunca deixardo de ser debatidos. Tem de haver uma relagéo entre o produto e a causa”

(Participante 2).

“A instituicdo em que eu trabalhava (contra a fome) era apoiada por grandes empresas
do ramo da alimentagdo. Tem de haver uma ligacdo entre a empresa social e a causa”

(Participante 5).
3.1.6. D6. Motivacao

Ao questionar a motivagdo das marcas, a distribuicdo para “Colaborar com a sociedade”
foi a mais relevante (Gréafico 7), o que da pistas de que o papel de transformacéo social e de
lideranca assumido pelas marcas (Kersten & Brinkhof 2021) é entendido pelos consumidores,
mas ainda alcanga pouco mais de 50% da distribuicdo, o que d& evidéncias de que as marcas

precisam de novos esforgos para construir posicionamentos legitimos.
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Gréfico 7. D6. Distribuicdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia
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Fonte: Elaborag&o propria

A distribuicdo dominante para “Colaborar com a sociedade” também foi verificada na
andlise da distribuicdo por marca e grau (Grafico 8). A excecao é restrita a Sagres que na
avaliacao individual mostrou indices extremamente préximos para as motivagdes “Colaborar com

a Sociedade” (45 consideragdes) e “Obter Lucro (43 consideragdes).
Grafico 8. D6. Distribuigdo da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia
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Fonte: Elaboragédo propria

No centro do debate sobre a capacidade de as marcas romperem estigmas e barreiras,
temas como Publicidade, Honestidade, Margens de Lucro e, novamente, Praticas Internas séao
centrais. Superar o ceticismo e desinformacédo aparece como barreira que pode ser superada

desde que as “causas nao sejam defendidas simplesmente para as publicitar depois. Que néo
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facam s6 para efeitos publicitarios, para parecerem bem ao publico. Devem fazer porque sim’
(Participante 1). Novamente, préaticas internas vém a tona como critério revelando que “este
estigma deve ser vencido primeiro junto ao publico interno, antes de chegar ao publico externo.

(Participante 3).

“imaginem que a Vodafone ndo tenha publicitado o apoio no combate a violéncia
doméstica, mas que isso fosse conhecido a partir de movimentos de dentro para fora da
empresa, com colaboradores, por exemplo, que dizem aos amigos, familiares, sobre a
acao da empresa. Isso seria diferente, porque ja se saberia que a Vodafone ndo estaria
fazendo isto por uma questao de publicidade, mas, sim, por acreditar naquilo, porque nem
sequer a publicitou. Assim, se superaria 0 estigma de que fazem isto s6 para publicitar, e
inspirarem as pessoas de facto. Se as pessoas virem que aguela marca que tanto
consomem defende uma causa, uma outra forma de superar este estigma, seriam acoes
de voluntariado oferecidas aos clientes. Ja vimos isto em contentores nas lojas de roupa,

por exemplo, S&o boas iniciativas envolver os clientes em a¢des sociais” (Participante 1).

“Eu acho que as marcas devem ser honestas, como uma pessoa. Se forem honestas, as
pessoas vao perceber. Por exemplo, muitas marcas fecharam na Russia, certo? Isto ndo
foi a favor do negdcio de nenhuma delas, mas fecharam. Ai elas demonstraram
honestidade e valor. E romperam este estigma. Entdo, se as marcas tiverem honestidade
naquilo que fazem e forem transparentes na forma como demonstram esta honestidade,

acho que o publico vai perceber” (Participante 4).

“Devem convencer os colaboradores de que ndo querem sé lucro com o trabalho destas
pessoas, mas dar atencdo a elas, demonstrar preocupagdo com estas pessoas. Os
colaboradores serdao sempre os primeiros a “falar sobre uma empresa”. Se a imagem
junto aos colaboradores nao for boa, isto também ndo serd junto ao publico-alvo”

(Participante 3).

“(...) cada vez mais € necessario dinheiro, toda gente percebe isso. Mas acho que as
causas sociais deviam estar acima disso. Empresas precisam conseguir lucro evitando
usar as questdes e se, porventura, as marcas conseguirem dinheiro através destas
acoes, o valor deve ser destinado integralmente as causas sociais. Mas ndo acho que

isto vai acontecer”(Participante 2).
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A motivagdo é a medida com que o publico “percebe as intengbes das marcas como
lucrativas, egocéntricas versus centradas nos outros, corruptas, genuinas ou exploradoras”
(Mirzaei et al., 2022, p. 7). Face aos dados apresentados, fica cristalina a relagéo desta dimenséo
as duas outras dimensfes que mais levantaram apontamentos, o sacrificio e a prética interna,
evidenciando o desafio frente a dificuldade das marcas em transmitir mensagens sobre a sua
razao de ser em alinhamento com a causa social defendida (Kersten & Brinkhof, 2021). Exemplos
concretos de como as marcas podem manifestar as suas motivacées, como a integracdo dos
consumidores na a¢des dos contentores, 0 envolvimento de colaboradores ou a saida de marcas
de um pais, também explicam como a¢bes que envolvem o sacrificio e as praticas internas e

externas podem conferir mais autenticidade a motivagao.

Em resposta a pergunta de investigacdo, os resultados acerca da percecdo da
autenticidade do Brand Activism (O1) sugerem, sobretudo, que consumidores estdo atentos ao
movimento das marcas e se manifestam como criticos ativos destes movimentos, uma vez que
“sempre havera uma estratégia de marketing” (Participante 1) e “temos um mercado saturado,
com tantas marcas em tantas &reas, que as marcas tém de inovar e devem assumir
responsabilidade social, principalmente pelo lucro que apresentam defendendo a estas causas
sociais” (Participante 1). Em suma, o Brand Activism é percebido como uma estratégia de
marketing que ajuda as marcas a se diferenciarem no seu mercado, mas que depende
fundamentalmente do sacrificio das marcas, das suas praticas e motivacbes para ser
considerada genuina. A triangulacdo dos dados permitiu fundamentalmente evidenciar que a
autenticidade ndo esta relacionada as campanhas ou ao préprio compromisso assumido, mas
com a forma como a mensagem da marca € construida junto ao publico, simbolizando o desafio
da comunicacéo estratégica enquanto ferramenta para vencer o desconhecimento e o ceticismo

de consumidores.
3.2. A Orientagao ao Consumo

A questao “Ao realizar compras, o quao importante € para si a forma como a marca expde
os seus valores ou defende causas sociais com as quais vocé se identifica?”, sendo o grau 1
correspondente a Nada Importante e o grau 5 correspondente a Muito Importante, foi aplicada
com o objetivo de analisar a orientacdo ao consumo e discutir uma possivel explicacdo da
percecado de autenticidade e da construcdo de associacdes a partir desta orientacdo (Hérida-
Colaco et al., 2020). A andlise descritiva do Grafico 9 permite considerar a forte implicacdo da

percecao dos valores das marcas a partir dos maiores graus de concordancia (nivel 4 e 5):
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Gréfico 9. Distribuicdo da frequéncia relativa de orientagcdo ao consumo
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Fonte: Elaboragédo propria

Na analise qualitativa, que explorou a importancia destes valores e propésitos face a
guestbes pragmaticas como o custo-beneficio, o poder de compra aparece como uma

interposicao crucial para o exercicio desta orientacéo de facto:

“Depende do produto, da diferenca de precos. Se for algo de uma marca, por exemplo,
com a qual eu me identifico mais, mas cujo preco é o dobro de uma marca com a qual
nao me identifico (sic), ainda que nao tenha o mesmo tipo de valores com 0s quais me
identifico tanto, € provavel que eu decida pelo preco mais baixo. Mas se o preco for
similar, € muito provavel que eu va para a marca com a qual me identifico mais”

(Participante 1).

7 by

Ao ponto que o “critério € a relacdo preco-qualidade” (Participante 4), face a
contraposicdo dos dados, fica claro que a triangulacdo dos dados mostra lacunas entre
autoafirmacgao e o consumo de fato. Palavras “preco” e “qualidade” e “sempre” evidenciam esta
interposicao, a medida que “sempre estamos direcionados as marcas mais baratas” (Participante
5) ou “tem peso aquilo que a marca tem vindo a defender, mas ha exemplos, como o caso do
IKEA... sempre que preciso de algo para a casa, ndo compro por saber que eles sdo contra a

homofobia por exemplo, mas, sim, por questées sobre a qualidade do produto” (Participante 3).

Ndo obstante a andlise, a evasdo moral — em que o consumidor contrapde forcas
opressoras/dominantes, direciona seus olhares para um foco social que vai além de suas

necessidades e tem a crenca de que € um dever moral evitar certas marcas (Lee et al., 2009)
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pode ser percebida nas entrevistas como reflexo mais pratico e tangivel do consumo mais

orientado ao proposito. Informagéo € peca-chave da discusséo:

“Marcas de roupas que se servem de trabalho infantil, marcas de roupas muito baratas
nas quais as condi¢des de trabalho ndo sao as melhores, por exemplo, ja deixei um pouco
de procurar. Marcas que ja se sabem estas condi¢cdes de antemé&o, como a SHEIN, que
€ vendida online, e tem uma politica pouco estranha, que explora condicbes de trabalho,

rouba ideias as outras empresas, etc., nunca procurei” (Participante 1).

“‘Ha alguns tempos houve uma informagdo sobre uma marca que estava a explorar
criangas e a partir de quando veio a informagéo, deixei de consumir o produto. Neste
lado, considero que a intengdo muda ndo s6 por saber que uma marca defende uma

causa, mas por saber informacdes contrarias e negativas a isto” (Participante 2).

“Ha uma marca que sempre vem a tona quando o assunto é igualdade entre mulheres e
celebridades falaram imenso nisto, 0 que me influencia bastante. Utilizei uma vez no
passado e, penso que, por conta do que veio a tona, nao voltarei a utilizar” (Participante
3).

De facto, consolida-se a revisdo teodrica sobre a orientagdo ao consumo enquanto
manifestacdo de identidade, mas vé-se, sobretudo, esta orientacdo funcionar mais como uma
norma que conduz a decisao pelo “ndo consumo”, ja que o custo-beneficio € sempre interposicao
ao “consumo”. Em contraponto, na abordagem qualitativa, a evitagdo moral aparece como
elemento-chave no estudo da discusséo, dando evidéncias de que esta seja a componente mais
realista de se investigar e operacionalizar. Em sintese, ainda que prevaleca a relagao entre valor,
conveniéncia e qualidade, os consumidores mostram-se predispostos a mudar facilmente de
habitos ao perceberem incompatibilidades ideolégicas e de identidade. Por conta desta
imposi¢do de dados, ndo é possivel estabelecer explicagdes a percepgao do ativismo ou para a
construcdo de associacOes a partir do grau de orientagdo ao consumo, uma vez que esta
orientac@o ndo se consolida na realidade, ou seja: no que diz respeito a orientacdo de consumo,
existe uma lacuna evidente entre a intencdo/comportamento planeado e o comportamento
verificado de facto. Mas, ndo se vé esta lacuna no que diz respeito ao “ndo-consumo”, de modo
gue o comportamento planeado, que € o de recusar aquilo com o qual ndo se identifica, de facto

ocorre.
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3.3. Associagoes as marcas

Ao passo que associagbes orientam consumidores a processar Ou recuperar
informac0@es, fornecem uma razdo para comprar ou criam sentimentos (Phipps et al., 2010),
foram atribuidas questdes para verificar a construcdo de Emocdes (Al) e Intencdo de Compra
(A2) . A distribuicao de respostas (Grafico 10) para a questao “Que tipo de emogdes em relagao
a marca este anuncio lhe transmite?”, em que o grau 1 = Emoc¢bes Negativas e 5 = Emocgdes

Positivas, alcancou resultados satisfatorios, com baixa inflexdo para os graus 1 e 2.

Grafico 10. Al. Distribuicdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia
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Fonte: Elaboragédo propria

Na andlise individual (Grafico 11), novamente surgem indicadores mais elevados aqueles
estimulos cujo conteddo foi relacionado a materializacdo do apoio a causa em questao, através

de programas, doacdes e sacrificio financeiro como L"Oréal e Nespresso:
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Gréfico 11. Al. Distribuicdo da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia
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Fonte: Elaborag&o propria

Na abordagem qualitativa, a tendéncia de construcdo de emocgdes ndo é uniforme. Da
mesma forma que os estimulos geram emoc¢des que “sao positivas, sem duvida” (Participante 1)
e “geram emogao, mas de forma equilibrada”, sem haver nada que provoque “uma emoc¢ao muito
positiva ou muito negativa” (Participante 3), também é revelado que “a nado ser que haja uma
exposicdo mais prolongada, para além do posts, ndo geram nenhuma emogao” ou que estas
emocdes ainda podem ser neutras, novamente pelo facto do “desconhecimento” do consumidor:
“porque nao vejo bem se isto que dizem é mesmo verdade” (Participante 5). Temas como a

Diversidade das causas, Inovacdo e Comunicagéo contribuiram para a discussao:

“‘Quando muitas empresas defendem uma causa, deixa de criar impacto, na minha
opinido. Se muita gente defende a igualdade racial... ndo € por uma outra empresa
defender a mesma causa que ird gerar impacto nas pessoas. Acho que deve haver
diversidade nas causas. Mas, houve emocao positiva com a Nespresso, pois ndo estava
a espera da acao. Também a IKEA, porque realmente € inovadora, ndo imaginaria criar
aquilo. E também com a Vodafone, que considero ser a mais forte no posicionamento
gue tem sobre redes sociais. Nao estava a espera e se aquilo foi em referéncia a uma
data especifica, mas a marca se posiciona sem que ninguém esteja a espera, isto cria

impacto (Participante 2).

Ja para a construcdo da intencao de compra, na distribuicdo por grau (Grafico 12), os

estimulos ndo provocaram associacdes que pudessem refletir altas consideracdes, sendo o
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proprio menor grau de concordancia (grau 1) a resposta indicada por 22,3% dos participantes,
em contraponto ao grau mais alto de concordancia (grau 5), com 16,3%.

Grafico 12. A2. Distribui¢cdo da frequéncia absoluta e relativa por grau de concordancia
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Fonte: Elaboragédo propria
Na avaliacdo por marca (Gréfico 13), nenhum dos estimulos sobrepfe de forma

significativa as intengfes de compra do grau mais elevado (5) face ao grau menos elevado (1).

Gréfico 13. A2. Distribuicao da frequéncia absoluta por marca e grau de concordancia
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Na abordagem qualitativa, temas como o Valor da marca, Comunicac¢éo, Diferenciagéo e

Relacionamento e Evaséo Moral contribuiram para a discusséo do tépico:

“Todos os vetores influenciam um bocado (...) Se todas as outras coisas forem iguais e
ela, a marca, tiver uma mensagem que faca sentido, pode ser um vetor de diferenciagéo,
se todas as outras variaveis forem iguais. Agora ha varidveis que pesam mais em relagéo
a esta que ela tenta transmitir. De uma forma geral, muito depende do relacionamento
com a marca. Vocé estd muito mais disposto a perdoar ou aceitar determinadas coisas
de uma marca com a qual vocé se identifica e tem valores com 0s quais vocé se identifica.
(...) E preciso ver que a intencdo de compra é uma combinac&o de variaveis e esta ndo

€ a variavel, é uma das variaveis” (Participante 4).

“Faz alguma diferenca. Ha alguns tempos houve uma informag¢é@o sobre uma marca a
estava a explorar criangas e a partir de quando veio a informagé&o, deixei de consumir 0
produto. Neste lado, considero que a intengdo muda ndo sé por saber que uma marca
defende uma causa, mas por saber informacdes contrarias e negativas a isto. Isto pode

afetar a minha escolha” (Participante 2).

“Nao afetam. Nao consigo perceber se isto € verdade. E também sempre vou as marcas
brancas” (Participante 5).

“A intencdo de compra ndo entra tanto a questdo do preco, mas principalmente o valor

da marca. Isto sempre vai depender também da situacdo de compra” (Participante 1).

Em resposta a pergunta de pesquisa, evidencia-se que a capacidade de construir
associacdes que provoquem emocdes positivas e intencdo de compra ainda séo desafios para
as empresas. Observando as relag6es multiplas do Brand Activism, assumir posicionamentos
sociopoliticos de forma auténtica pode ser um ponto valioso as marcas para gerar associacdes
positivas, vinculadas a imagem da marca como “parte da estrutura de conhecimento que os
consumidores possuem” sobre esta marca em particular (Vredenburg et al., 2020, p.8). A
estratégia de comunicacdo ainda ndo se mostra forte o suficiente para melhorar os niveis de
consciéncia do consumidor, gerar mecanismos capazes de impactar significativamente neste
conhecimento e, principalmente, aproximar valores dos consumidores aos valores proprios das

marcas, impactando na intencdo de compra enquanto afirmacéo desta identificac&o.
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4, CONCLUSAO

O éxito do Brand Activism na conducdo das mudancas sociais a que as marcas se
propdem depende da capacidade destas marcas de alcancar percecdes de autenticidade. Lancar
luz sobre o desempenho de fatores responsaveis por construir a autenticidade do Brand Activism
€ necessario ndo apenas para o sucesso de estratégias de posicionamento, mas também por
asseverar uma visdo critica sobre o papel cada vez mais assertivo do marketing no
relacionamento entre marcas e consumidores. Refletindo um contexto social em que o propdésito
subjacente ao produto torna-se ponto critico para o marketing (Schmidt et al., 2021), da mesma
forma, o Brand Activism inauténtico também tem forca para gerar associacdes negativas,
boicotes e repreensées. Com base na tipologia teérica do Brand Activism auténtico (Vredenburg
et al., 2020) e seguindo os pioneiros na proposta das dimensdes desta autenticidade (Mirzaei et
al., 2022), nesta pesquisa, tais fatores de autenticidade séo operacionalizados individualmente,
contribuindo para uma visdo ainda holistica sobre estes constructos, mas ampliada em
interpretacdes que puderam apontar barreiras especificas bem como temas-chaves que cercam

cada uma destas dimensodes.

Quanto a metodologia, por revelar comportamentos complexos e motivacdes que nao
seriam possiveis de serem manifestados pelos resultados quantitativos, faz-se necessério
sublinhar o contributo da abordagem qualitativa para a exploracdo dos resultados, vencendo
barreiras implicadas pela subjetividade do tema, dada a complexa manifestacdo de ideias e
constructos sobre cada uma das dimensfes. Destaca-se ainda que a técnica de Analise de
Conteudo proporciona o desvelamento do contetdo explicito e implicito de comunicagfes a partir
da inferéncia permitida pela técnica e pela propria interpretacdo dos dados, superando a

limitacdo de buscar aquilo que esté explicito pelo corpus.

Quanto as perguntas de partida deste estudo exploratério, em primeiro lugar, retornando
as conclusdes de Moorman (2020), € possivel afirmar que os maiores desafios para a percecao
da autenticidade e para o afastamento do Brand Activism e de estratégia de marketing estédo
relacionados as marcas que queiram posicionar este ativismo enquanto parte da autoridade
cultural, educadora e missédo politica das empresas. Representando um desafio complexo e
imperativo, para maximizar a autenticidade do ativismo, vé-se, principalmente, a necessidade
das empresas investirem na disrupcao do ceticismo quanto as dimensdes sacrificio, motivacéo
e praticas, contornado uma nova “razao de ser” para as organiza¢des e rompendo barreiras que

limitam o potencial de mudanca social pretendido. Trés principais insights podem ser sugeridos
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para ultrapassar tais barreiras e preencher as lacunas de conhecimento e confiangca do
consumidor: articular e amplificar a comunicacéo de indicadores de referéncia que retratem a
pratica do ativismo em préticas internas e externas (1), amplificar o compromisso com a causa
social através do investimento reconhecido por terceiros — beneficiarios ou entidades
intermediarias (2), e reformular o branding e campanhas para “novos propdsitos e razdes de ser”
(Kersten & Brinkhof, 2021) (3), para que estratégias do Brand Activism sejam integradas em uma

concecao unificada da marca.

Em segundo lugar, evidencia-se uma lacuna entre o grau de orienta¢cdo ao consumo e ao
consumo de facto, tendo como oposicao principal o poder de compra dos consumidores e a
dominancia da variavel custo-beneficio, o que impediu a investigagdo estrita sobre a influéncia
desta orientacdo a percecao de autenticidade e construgdo de associa¢des. Ainda que ndo tenha
sido possivel explicar a percecdo do Brand Activism e a construgdo de associacdes a partir da
orientacdo ao consumo, as afirmacdes relacionadas a evitacdo moral (Lee et al., 2009)
alcancadas pela abordagem qualitativa trazem importantes evidéncias sobre 0s prejuizos da
incompatibilidade ideoldgica e de incongruéncia da identidade simbdlica das marcas e dos

individuos.

Em terceiro lugar, evidencia-se que a capacidade de construir associacdes que reflitam
em emocdes positivas e em intencdo de compra ainda sdo desafios mesmo para as empresas
gue apresentam consideragcdes positivas na avaliacao da autenticidade. Dada a caracteristica
cada vez mais sociopolitica do consumo (Eyada, 2020; Hérida-Colaco et al.,, 2020),
principalmente quanto a intencéo de compra, sugere-se que sejam desenvolvidos estimulos que
provoquem consumidores em uma relacdo bipartida de responsabilidade, estabelecendo
vinculos de identidade e legitimando a intencdo de compra e o préprio consumo como caminho
para consumidores manterem-se também fiéis a si mesmo e aos seus proprios valores,

construindo relagdes de co-criagao.
5. LIMITACOES DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

Em primeiro lugar, sublinha-se a dificuldade de obter amostras mais significativas. Ainda
gue a triangulacdo tenha permitido ampliar a andlise das inferéncias quantitativas, certamente
uma amostra mais representativa da populacdo permitiria maior validagdo das interpretacoes,
além de oferecer maior amplitude para o grau de orientacdo de consumo. Apesar disso, precisa

ser reforgada a triangulacdo dos dados como forma de validar as descobertas da abordagem
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guantitativa, dada a complexa manifestacdo de ideias e constructos sobre cada uma das

dimensodes.

A segunda limitagdo relaciona-se com a dificuldade em operacionalizar as dimensdes
propostas por Mirzaei et al. (2022) em questdes objetivas e sem desvios de interpretacéo,
apontamentos que foram verificados pelos respondentes a partir de testes de inquérito. Em
especial, a subjetividade dos temas limita perguntas para duas dimensBes em especifico:

Inclusdo e FIT, que tiveram, entéo, de ser tratadas apenas na abordagem qualitativa.

Outra limitacao diz respeito a manipulacédo dos estimulos utilizando apenas publicacdes
em Lingua Portuguesa e de marcas que possuissem contas em redes sociais registadas em
Portugal, decisédo que restringiu os participantes a uma selecdo menos variada de marcas,

causas sociais e conteudos.

5.2. Estudos futuros

Dada a sua natureza exploratdria, este estudo pode constituir uma primeira etapa para
uma investigacdo mais ampla, que pode aplicar procedimentos mais sistematizados e
paramétricos para maiores inferéncias estatisticas, como mensurar empiricamente o impacto das
dimensbes e ampliar a investigagdo com inferéncias para diferengas interculturais e
demograficas, de acordo com caracteristicas agrupadas. Estudos experimentais e relacdes de
causalidade entre a percecdo do ativismo e o perfil do consumidor enquanto autoafirmado
“ativista ou ndao” podem indicar novos parametros de avaliagdo da autenticidade e ainda revelar
orientacdes significativas para a tomada de decisdes pela lideranga de marketing. Indicar como
gestores e profissionais do marketing definem estratégias para adotar e manter o Brand Activism
ou, ainda, como minimizam riscos e gerenciam impactos negativos, também pode ser um novo

caminho a seguir.
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APENDICE 1. Inquérito por questionario

Ao realizar compras, 0 quao importante é para si a forma como a marca

Pergunta - . ) A
de controle .expo.e. 0s seus.valores ou defende causas sociais com as quais VOcé se
identifica? (Hérida-Colaco et al., 2020)

Referéncia Dimensdes Pergunta

(Mirzaei et al., (1) Independéncia do

2022) contexto social Até que ponto considera que esta publicacdo é
uma contribuigc&o verdadeira para 0 movimento

(Gray, 2019; que a marca esta a apoiar?

Vredenburg et

al., 2020)

(Mirzaei et al., (4) Sacrificio Até que ponto considera que a marca estara

2022) disposta a abdicar de parte do seu lucro para
apoiar esta causa social?

(Mirzaei et al., (5) Prética

2022) Acha que a marca também defende esta causa

(Gray, 2019; em praticas ou politicas internas?

Vredenburg et

al., 2020)

(Mirzaei et al., (6) Motivacbes Na sua opinido, a intencdo da marca é:

2022)

(Kato & Associagdes (atitude, Que tipo de emocgdes em relacdo a marca este

Aronson, 2021) intencdo de compra) anuncio |he transmite?

(Aaker, 1991)
De que forma este anuncio afeta sua intencéo
de compra dos produtos da marca?
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APENDICE 2. Inquérito por questionario Google Forms

110822 1058

Marces & awasmo socel

Marcas e ativismo social
Queremos ouvir a sua opinido sobre as marcas que se posicionam e levantam questaes

sobre causas sociais.

Este estudo voluntério e anénimo enquadra-se no ambito da Dissertagdo de Mestrada
em Gestéo de Marketing do Instituto Politécnico de Setiibal e destina-se a participantes
com mais de 18 anos, residentes em Portugal. Qualquer questao ou pedido de

Obrigada pela participagdo!

*Obrigatério
1. E-mail*
Sobre vocé:

2. Aorealizar compras, o quao importante é para si a forma como a marca expoe
os seus valores ou defende causas sociais com as quais vocé se identifica?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Nada importante Muito importante
’ e
sz 088 Marces & awsmo sociel

3. Até que ponto considera que esta 50 & uma contribuics i -

para o movimento que a marca esté a apolar?
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Nada verdadeira Muito verdadeira
4. Até que ponto considera que a marca estaré disposta a abdicar de parte do seu *
lucro para apolar esta causa social?
nas uma oval.
1 2 3 4 5
Nada disposta Muito disposta

5. Acha que a marca também defende esta causa em praticas ou politicas *

internas?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
Nao sei responder

6. Na sua opinido, a intengéio da marca é: *

Marcar apenas uma oval.
Colaborar com a sociedade
Obter lucro
Nao sel responder
o e

10822 10:58 Marces & awsmo sociel

@ ikeaportugal ® .

Qv A
1.274 curtidas

ikeaportugal Ha um més celebravamos o Dia
Internacional contra a Homofobia, a Transfobia e a
Bifobia. Hoje, continuamos com a certeza de que ficar
indiferente ndo é uma opg&o. Precisamos de todos
para agarrar esta causa.

#progressismade #aNossaCasa #IKEAPortugal

o s 210
10822 058 Narcas & avwsmo socel
7. Que tipo de emogdes em relagso 4 marca este aniincio lhe transmite? *
1 2 3 4 5
Negativas Positivas
8. De que forma esse aninclo afeta sua intengdo de compra dos produtosda ~ *
marca?
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Nao afeta Afeta muito

ane
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10822 1058 Marces & awasmo socel

=, lorealportugal &

122 curtidas

lorealportugal Vamos tornar o mundo de amanha mais
justo, diversificado e inclusivo para as mulheres! @)
Na L'Oréal, i as que
matérias-primas, empresdérias, maes solteiras e
mulheres que foram vitimas de violéncia por meio do
nosso programa “Solidarity Sourcing"! Em 2020,
ajudamos 81.138 pessoas de comunidades vulneraveis
a conseguir um emprego e receber uma renda decente,
dois tergos das quais eram mulheres.

#WeAreLoreal #Beautythatmove #LorealForTheFuture

0822 08E Marces & swasmo socel

13, Que fipo de emogbes em relagéo & marca este andincio lhe transmite? *

Marcar apenas uma oval

Negativas Positivas

14.  De que forma esse anuncio afeta sua intengdo de compra dos produtos da »
marca?

Marcar apenas uma oval.

Néo afeta Afeta muito

ugal: o isso com esta causa, a Vodafone vai
oferecer as comunicagdes a todas as estruturas do pais que acolhem vitimas de
violencia domestica. #PortugalContraAVioléncia

httpi//youtube.com/watch?

15.  Até que ponto considera que esta publi éuma iga *
para 0 movimento que a marca esta a apoiar?

Marcar apenas uma oval.

Nada verdadeira Muiito verdadeira

100822 1058 Marces & awsmo sociel

9. Até que ponto considera que esta & uma contribui i .

para 0 movimento que a marca esta a apolar?

M

car apenas uma oval.

Nada verdadeira Muito verdadeira

10 Até que ponto considera que a marca estara disposta a abdicar de partedo =
seu lucro para apoiar esta causa social?

Marcar apenas uma oval.

Nada disposta Muito disposta

11, Acha que a marca também defende esta causa em praticas ou politicas +
internas?

Marcar apenas uma oval.

Sim
J Néo

Néo sei responder

12. Na sua opinido, a intengdo da marca é: *
Marcar apenas uma oval.

Colaborar com a sociedade
Obter lucro

Nao sei responder

w1e

0822 1058 Marces & svsmo socel

16.  Até que ponto considera que a marca estard disposta a abdicar de partedo~ *
seu lucro para apoiar esta causa social?

Marcar apenas uma oval.

Nada disposta Muito disposta
17.  Acha que a marca também defende esta causa em praticas ou politicas *
internas?

Marcar apenas uma oval

Nao

Nao sei responder

18.  Na sua opinido, a intengao da marca é: *
Marcar apenas uma oval.

Colaborar com a sociedade
Obter lucro

N&o sel responder

19.  Que tipo de emogdes em relagdo a marca este antincio lhe transmite? *

Marcar apenas uma oval

Negativas Positivas
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10822 1058 Marces & awasmo socel

20.  De que forma esse anincio afeta sua intengdo de compra dos produtos da~ *
marca?

Marcar apenas uma oval.

Néo afeta Afeta muito

Segao sem titulo

e

0822 08E Marces & awasmo socsd

21, Até que ponto considera que esta
para o movimento que a marca esté a apolar?

€uma

Marcar apenas uma oval

Nada verdadeira Muito verdadeira

22.  Até que ponto considera que a marca estara disposta a abdicar de partedo  *
seu lucro para apoiar esta causa social?

Marcar apenas uma oval

Nada disposta Muito disposta

23, Acha que a marca também defende esta causa em préticas ou politicas *
internas?

Marcar apenas uma oval.
—sim
—_Nio

) Nao sei responder

24, Na sua opiniao, a intengao da marca é: *
Marcar apenas uma oval.

Colaborar com a sociedade

) Obter lucro

No sei responder

e
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nespresso.pt @

Qv W

1.091 curtidas

P .pt O "Reciclar é Ali A
comega no momento em que bebe o seu café e separa
a capsula usada Nespresso.

Das capsulas recicladas é aproveitada a borra do café,
que é depois inserida num composto agricola usado
nos terrenos de cultivo de arroz.

Este ano, com embalagens 100% recicléveis,
entregamos mais de 126 toneladas de arroz a 21
Bancos Alimentares de Portugal Continental e llhas,
que vdo ajudar mais de 2.630 instituicbes de
solidariedade e proporcionar refeigdes a familias
carenciadas.

Recicle as suas cépsulas Nespresso porque
#ReciclarEAlimentar.

100
ios2z 1088 Marces & awsmo socel
25, Que tipo de emogdes em relagéio 4 marca este antincio lhe transmite? *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Negativas Positivas
26. De que forma esse anlncio afeta sua intengdo de compra dos produtos da 4
marca?
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Nao afeta Afeta muito
Segéio sem titulo
219
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Marces & awasmo socel

swkis cervejasagres © e

CONTRA O RACISMO,
NAO HA RIVAIS.

Seja responsavel
Boba com moder.

Qv W

13.039 curtidas

cervejasagres N3o ao racismo. #naoacracismo
#sagres #superbock

o e
1108z 10se r——
31, Que tipo de emogdes em relagéio a marca este antncio lhe transmite? *
M ar apenas uma oval
1 2 3 4 5
Negativas Positivas
32 De que forma esse anuncio afeta sua intengéo de compra dos produtos da  *
marca?
s uma oval.
1 & 3 4 5
Néo afeta Afeta muito
Segio sem titulo
1o

10822 10:58

27

30.

Marces & awsmo sociel

Até que ponto considera que esta 40 é uma

para o movimento que a marca esté a apolar?

Marcar apenas uma oval.

Nada verdadeira Muito verdadeira

Até que ponto considera que a marca estara disposta a abdicar de partedo  *
seu lucro para apolar esta causa social?

Nada disposta

Muito disposta

Acha que a marca também defende esta causa em praticas ou politicas s
internas?

Marcar apenas uma oval.

Sim
Néo

Néo sei responder

Na sua opinido, a intengo da marca é: *
Marcar apenas uma oval.

Colaborar com a sociedade
Obter lucro

Nao sei responder

e
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Marces & awasmo socel

benandjerryspt

Qv A

312 curtidas

ryspt 51% da ndo votou nas
ultimas legislativas. & E em vez de escolher o que
quer, acaba a provar o que nao quer. Ja imaginaste um
mundo onde as tuas escolhas ndo interessam? Um
(ni é baunilha? < i
de janeiro Nao Sejas Baunilha e vai Votar! Fica atento,
temos muitas novidades para ti!

0822 08E

37.

38.

39.

40.

1619

Marces & awasmo socsd

Que tipo de emogdes em relagéo & marca este antincio he transmite? *

Negativas Positivas

De que forma esse andncio afeta sua intengdo de compra dos produtos da *
marca?

uma oval.

Néo afeta Afeta muito

Por fim, qual ¢ a sua idade? *

Marque todas que se

Entre 18 a 30 anos
Entre 31 a 40 anos
Entre 41 a 50 anos
Entre 51 a 60 anos
Entre 61 anos a 70 anos.
Mais que 71 anos

E com que género se identifica?
Marque todas que se aplicam.
Feminino

Masculino
Prefiro no dizer

criado

1

100822 1058 Marces & awsmo sociel

33 Até que ponto considera que esta publicagio é uma
para o movimento que a marca esté a apolar?

Marcar apenas uma oval.

Nada verdadeira Muito verdadeira

34, Até que ponto considera que a marca estara disposta a abdicar de partedo  *
seu lucro para apolar esta causa social?

Marcar apenas uma oval.

Nada disposta Muito disposta
35, Acha que a marca também defende esta causa em praticas ou politicas .
internas?

Marcar apenas uma oval.

Sim
Néo

Néo sei responder

36. Nasua opinido, a intengao da marca é: *
Marcar apenas uma oval.

Colaborar com a sociedade
Obter lucro

Nao sei responder

e

57



APENDICE 3. Roteiro para entrevista semiestruturada

@ ikeaportugal ®

1.274 curtidas
ikeaportugal Ha um més celebravamos o Dia

Internacional contra a Homofobia, a Transfobia e a :a::nras—pnm?sr, em""a{?;a:a:' r\zafﬁns?ltelr??“ei &
Bifobia. Hoje, continuamos com a certeza de que ficar uieres que Toca) ascevinenciapormeo do
indiferente ndo é uma opg&o. Precisamos de todos

para agarrar esta causa.

#prog i de #al asa #|KEAPortugal

nespresso.pt @

Aoz dondo a0 Banco Alimentar
pox Nespresso

'NESPRESSO.
The Positive Cup

Qv W

1.091 curtidas

nespresso.pt O programa “Reciclar é Alimentar”,
comega no momento em que bebe o seu café e separa
acapsula usada Nespresso.

Das cépsulas recicladas € aproveitada a borra do café,
que ¢ depois inserida num composto agricola usado
nos terrencs de cultivo de arroz.

Este ano, com embalagens 100% recicléveis,
entregamos mais de 126 toneladas de arroz a 21
Bancos Alimentares de Portugal Continental e llhas,
que vdo ajudar mais de 2.830 instituigdes de
solidariedade e proporcionar refeigdes a familias
carenciadas.

Recicle as suas cépsulas Nespresso porque
#ReciclarEAlimentar.

#Nespresso #RecicleComNespresso

lorealportugal &
e P g

122 curtidas b Juntos, e

lorealportugal Vamos tornar o mundo de amanha mais #PortUgalcom
justo, diversificado e inclusivo para as mulheres! O
Na L'Oréal, apoiamos as mulheres que produzem

nosso programa “Solidarity Sourcing”! Em 2020,
ajudamos 81.138 pessoas de comunidades vulneraveis
a conseguir um emprego e receber uma renda decente,
dois tergos das quais eram mulheres.

#WeAreLoreal #Beautythatmove #LorealForTheFuture

> benandjerryspt
SMRES  cervejasagres @ o

CONTRA O RACISMO,
NAO HA RIVAIS.

Qv W

Seja responsavel. 312 curtidas
Beba com moderacéo.

benandjerryspt 51% da populagdo ndo votou nas

O O V N ultimas legislativas. & E em vez de escolher o que
quer, acaba a provar o que ndo quer. Ja imaginaste um
o 5
13.039 curtidas mundo onde as tuas escolhas ndo interessam? Um

mundo onde o Unico sabor... é baunilha? <* No dia 30
de janeiro N&@o Sejas Baunilha e vai Votar! Fica atento,
temos muitas novidades para ti!

cervejasagres Nao ao racismo. #naoaoracismo
#sagres #superbock

58



APENDICE 4. Transcricdo de entrevistas

1. SESSAO DE BOAS-VINDAS AO PARTICIPANTE 1

2. APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DA SESSAO 2.1 Objetivo geral: Investigar qual é a
percecdo dos consumidores sobre marcas que defendem causas sociais.

3. APRESENTACAO DO TRABALHO A DESENVOLVER

3.1 Metodologia: Partilha de ideias e opinides dos participantes, em ambiente informal sobre
marcas que defendem causas sociais. Tém-se como ponto de partida 11 questdes, que podem
por sua vez dar origem a outras questoes.

3.2 Protecdo das informacfes: Todas as informacbes serdo utilizadas exclusivamente no
ambito da investigagéo, sem qualquer finalidade comercial ou identificagdo dos participantes.

GRUPO DE PERGUNTAS 1 | [PERGUNTAS DE APROXIMACAQ]
G1.1. Participa ou ja participou de algum movimento social ativista?
Né&o.

G1.2. Mesmo sem participar efetivamente de nenhum movimento, ha alguma causa com a
gual vocé se identifica?

Nao sei exatamente se isto conta como atividade ativista, mas fiz trabalhos na escola sobre
violéncia doméstica. Nao foi s6 pesquisa, foi dividir o assunto com os alunos e a propria escola,
fizemos palestras, cartazes, visitamos instituigdes, etc...

G1.3. Vocé se depara constantemente com estes conteddos nas redes sociais, televisdo
ou outras medias?

N&o, ndo vejo muito isso, sinceramente.

G1.4. Para vocé, gqual o canal ideal para marcas comunicarem que estédo a defender uma
outra causa?

As redes sociais, sem duvida. As redes sociais tém mais visualiza¢do. A toda hora, no trabalho,
por exemplo, as pessoas tiram 5 minutos e vao as redes sociais. Tudo aquilo que pudesse
transmitir, ao longo do dia, estas a¢des sociais, poderia trazer esta responsabilidade as pessoas
ao ver que as grandes empresas também fazem isso.

GRUPO DE PERGUNTAS 2 | PERGUNTAS DE CONTROLO
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G2.1. Ao fazer compras, 0 que é mais importante para vocé: como a marca expde seus
valores, defende uma causa e mostra seu propdsito, ou seja, a forma como vocé se
identifica com aquela marca, de acordo com seus préprios valores, ou a relagdo custo-
beneficio dos produtos?

Depende do produto, da diferenca de precos. Se for algo de uma marca, por exemplo, com a
gual eu me identifico mais, mas cujo preco é o dobro de uma marca com a qual ndo me identifico
(sic), mas tem 0 mesmo tipo produto, ainda que ndo tenha o0 mesmo tipo de valores com os quais
me identifico tanto, é provavel que eu decida pelo pre¢o mais baixo. Mas se o preco for similar,
€ muito provavel que eu va para a marca com a qual me identifico mais.

G2.2. Ha dois anos houve um boicote a Uber, que fez declaracdes polémicas sobre
igualdade salarial e racial. Vocé deixaria de comprar algum produto ou de utilizar algum
sServico se amarca se posicionasse muito polemicamente em relagdo a uma causa social?

Nao so o faria, como ja o fiz. Marcas de roupas que se servem de trabalho infantil, marcas de
roupas muito baratas nas quais as condi¢g6es de trabalho ndo as melhores, por exemplo, ja deixei
um pouco de procurar. Marcas que ja se sabem estas condi¢ées de antem&o, como a SHEIN,
gue é vendida online, e tem uma politica pouco estranha, que explora condi¢cbes de trabalho,
rouba ideias as outras empresas, etc., hunca procurei.

G2.3. Vocé considera uma vantagem competitiva para as marcas assumirem atualmente
gue defendem alguma causa social?

Sim, definitivamente. Temos um mercado saturado, com tantas marcas em tantas areas, que as
marcas tém de inovar e devem assumir responsabilidade sociais, principalmente pelo lucro que
apresentam defendendo a estas causas sociais.

GRUPO DE PERGUNTAS 3 [PERGUNTAS PARA MENSURAR DIMENSOES E
ASSOCIACOES]

G3.1. A partir das publicagdes selecionadas, vocé considera que as marcas fazem uma
contribuicdo verdadeira para 0 movimento que estdo a apoiar, e porqué?

Com o lkea, por exemplo, acredito que eles defendem verdadeiramente esta causa, porque nao
€ interesse da marca segregar, mas atingir o maior numero do publico, entdo, acredito que
defendam genuinamente esta causa. Para a Vodafone, também acho que sim, ainda que
ganhem em termos de publicidade. Para a Ben & Jerry’s, acho que a causa néo é tao forte para
a marca como diz ser, considero que seja mais uma questdo de publicidade do que qualquer
outra coisa. Usaram a frase “Néo sejas baunilha” e o fato de estarmos em votagées legislativas
para publicidade. A Nespresso tem uma atuacdo bem interessante, j& vi minicontentores para as
capsulas e acho que esta € uma campanha muito interessante.
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A campanha da Sagres também parece interessante, porque vai de encontro ao que eu disse
sobre o IKEA, ndo convém segregar o publico.

G3.2. Vocé considera que é importante para a marca falar com todos os publicos, dialogar
com todas as pessoas e grupos”?

Sim, claro. Mas isto sempre vai depender da marca e do publico-alvo. Mas independente disto
as marcas tém de ser mais abrangentes o possivel. Defenderem estas causas sociais também
permite isso, que ndo se fechem exclusivamente em um grupo.

G3.3. Vocé considera como responsabilidade das marcas, além do apoio social, em
comunicacdo e divulgacdo, mas também o apoio financeiro, como é o exemplo da
Vodafone, Nespresso e L’Oréal, que empregam algum tipo de ativo em defesa das causas?

Claro, isto € essencial. Ndo basta s6 dizerem que o fazem em campanhas publicitarias, mas tem
de facto fazer a diferenca. Deviam ter setores das empresas especificos para isto, como ja deve
acontecer em empresas grandes. E ndo tem de necessariamente dizer isso, mas deviam 100%
apoiar causas sociais.

As marcas nao tém de necessariamente publicitar que assumem causas sociais, mas tem a
obrigatoriedade de os fazer, principalmente pelo lucro que tém.

G.3.4. Vocé considera importante que as marcas defendam estas causas em acdes
internas, com programas e campanhas junto aos colaboradores, por exemplo?

Sim, concordo. Sei de uma empresa, por exemplo, que oferece aos trabalhadores, dentro do seu
horario laboral, horas de voluntariado. E uma iniciativa muito interessante, porque ndo os
prejudica financeiramente, mas da uma oportunidade de colaborarem em causas sociais e fazer
voluntariado. Acho que deviam ser todas assim, oferecer oportunidade aos trabalhadores e
apoiar financeiramente.

G3.5. Na sua opinido, como as marcas podem escolher causas sociais para apoiar?
Considera importante haver alguma relagdo entre a atividade da marca, o produto e as
causas que defende?

A escolha tem de ser com produto, principalmente para empresas novas. Para marcas ja
estabelecidas, acho irrelevante, desde que apoiem alguma causa. Para marcas nascentes, é
escolher pela ligagéo ao produto.

G3.6. Existe um ceticismo de que opinido de que as marcas nunca vao ter um objetivo
maior para além do lucro. Na sua opinido, as marcas vao conseguir superar esta barreira?

E dificil, mas, sim. Desde que as causas ndo sejam defendidas simplesmente para as publicitar
depois. Que ndo facam sO para efeitos publicitarios, para parecerem bem ao publico. Devem
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”

fazer “porque sim”. Imaginem que a Vodafone ndo tenha publicitado o apoio no combate a
violéncia doméstica, mas que isso fosse conhecido a partir de movimentos de dentro para fora
da empresa, com colaboradores, por exemplo, que dizem aos amigos, familiares, sobre a acdo
da empresa. Isso seria diferente, porque ja se saberia que a Vodafone néo estaria fazendo isto
por uma questéo de publicidade, mas sim por acreditar naquilo, porque nem sequer a publicitou.
Assim, se superaria o estigma de que fazem isto s6 para publicitar, e inspirarem as pessoas de
facto.

Se as pessoas virem que aguela marca que tanto consomem defende uma causa, uma outra
forma de superar este estigma eram acdes de voluntariados oferecidas aos clientes. J4 vimos
isto em contentores nas lojas de roupa, por exemplo, S&o boas iniciativas envolver os clientes
em ac¢des sociais.

G3.7. Que tipo de emocgbes em relacdo a marca estes anuncios lhe transmitem?

Positivas, sem duvida. Nao considero que causas sociais possam gerar emoc¢des negativas ou
ma reacao.

G3.8. De que forma este anuncio afeta sua intencdo de compra dos produtos da marca?

A intengcdo de compra ndo entra tanto a questao do pre¢o, mas principalmente o valor da marca.
Isto sempre vai depender também da situagcédo de compra.

GRUPO DE PERGUNTAS 4 [PERGUNTAS PARA SINTESE]

G4.1. Depois destas reflexdes, ha algo sobre estas questdes que ndo abordamos? Ha
alguma outra opinido? Esquecemos de debater algo sobre o0 assunto?

Nao.

Marcas e Ativismo Social
Investigacdo de Mestrado em Gestdo de Marketing | Instituto Politécnico de Setubal

1. SESSAO DE BOAS-VINDAS AO PARTICIPANTE 2

2. APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DA SESSAO 2.1 Objetivo geral: Investigar qual é a
percecdo dos consumidores sobre marcas que defendem causas sociais.

3. APRESENTACAO DO TRABALHO A DESENVOLVER

3.1 Metodologia: Partilha de ideias e opinides dos participantes, em ambiente informal sobre
marcas que defendem causas sociais. Tém-se como ponto de partida 11 questdes, que podem
por sua vez dar origem a outras questdes.
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3.2 Protecdo das informacgdes: Todas as informacgbes serdo utilizadas exclusivamente no
ambito da investigacao, sem qualquer finalidade comercial ou identificacdo dos participantes.

GRUPO DE PERGUNTAS 1 | [PERGUNTAS DE APROXIMACAOQ]
G1.1. Participa ou ja participou de algum movimento social ativista?

N&o. Mas jé fiz acbes de voluntariado no Ensino Superior, em virtude do Dia Nacional da Pessoa
com Deficiéncia.

G1.2. Mesmo sem participar efetivamente de nenhum movimento, hd alguma causa com a
gual vocé se identifica?

Como trabalho com o Desporto, a causa da Pessoa com Deficiéncia me diz muito, assim como
a causa da Igualdade Racial. S&o duas que me chamam bastante a atencao.

G1.3. Vocé é utilizador de redes sociais? Vocé se depara constantemente com estes
contelidos nas redes sociais, televisao ou outras medias? Ou isto € uma novidade?

Eu sabia que existem marcas que defendem causas sociais, através da publicidade. Mas néo é
algo que me surja nas redes sociais com muita abundancia.

G1.4. Enquanto consumidor, qual canal considera ideal para saber que as marcas estao
defendendo causas sociais, realizando projetos...?

Acredito que as redes sociais. Acredito que a televisdo se concentre mais em datas e dias para
celebrar.

GRUPO DE PERGUNTAS 2 | PERGUNTAS DE CONTROLO

G2.1. Ao fazer compras, o que é mais importante para vocé: como a marca expde seus
valores, defende uma causa e mostra seu propésito, ou seja, a forma como vocé se
identifica com aquela marca, de acordo com seus préprios valores ou a relagdo custo-
beneficio dos produtos?

Esta € uma boa pergunta, mas nem sempre a marca é a melhor solucdo. Pode ser uma marca
top, mas sempre estamos direcionados as marcas mais baratas.

G2.2. Ha dois anos houve um boicote a Uber, que fez declaracdes polémicas sobre
igualdade salarial e racial. Vocé deixaria de comprar algum produto ou de utilizar algum

Servigco se amarca se posicionasse muito polemicamente em relag&do a uma causa social?

Sim, estou disposto a isto.
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G2.3. Vocé considera uma vantagem competitiva para as marcas assumirem atualmente
gue defendem alguma causa social?

Se querem atrair mais clientes, defender causas pode ser uma vantagem para isso.

GRUPO DE PERGUNTAS 3 [PERGUNTAS PARA MENSURAR DIMENSOES E
ASSOCIACOES]

G3.1. A partir das publicagdes selecionadas, vocé considera que as marcas fazem uma
contribuicdo verdadeira para o movimento que estdo a apoiar, ou parecem contribuicbes
oportunistas ou pouco auténticas?

Esta da Sagres e SuperBock me parece pouco fidedigno, sem contexto. Na campanha da
Nespresso, fui surpreendido, ndo sabia da existéncia deste tipo de programa. Usando estas
vacas loucas, a Ben & Jerry’s também me parece pouco confiavel, ao contrario da publicagédo da
L’Oréal, que traz uma publicidade em que eu acredito.

G3.2. Vocé considera que é importante para a marca falar com todos os publicos, dialogar
com todas as pessoas e grupos? Por exemplo: acha que o IKEA quer s6 falar com a
comunidade LGBTQIA+ e a L’Oréal apenas com o publico feminino?

Quando vi estas publicidades encarei mais como uma chamada de atengdo para o publico em
geral. Ou seja, a IKEA ndo quer falar especificamente para aquele grupo, assim como a L’Oréal.
Ao contrario da publicacéo pela igualdade racial, que colocou duas marcas concorrentes para
chamar a atencao, o que considerei bastante redundante.

G3.3. Uma das questbes que surgem neste debate é a contribuicdo financeira, ou o
emprego de algum ativo, como no caso da L’Oréal, que cria vagas especificas. Vocé acha
gue é responsabilidade das marcas fazer isso? E quando fazem isto, o ativismo € mais
auténtico ou notavel.

Ja comeca ser oportunismo, apesar de quase sempre ser a nivel de dinheiro, e perde-se um
pouco do sentido da causa social. Se as marcas assumirem cada vez mais as causas sociais,
vao atrair mais clientes. Se for sé pelo dinheiro, acho que perde totalmente o sentido. Ou seja, 0
apoio deve vir de outras formas.

Publicitar se existe ajuda financeira ou nao pode ser uma deciséo de cada marca. Atualmente, é
raro ver empresas que querem fazer acoes isoladas, em virtude de uma data ou outra. As marcas
optam por acdes maiores, em virtude do dinheiro que envolve. Hoje em dia, a maioria das causas
sociais tem um duplo sentido. Como a publicacdo da Sagres. Ha a mensagem sobre o racismo,
mas em segundo plano ha dois produtos, duas marcas concorrentes... ha sempre duplo sentido.
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G.3.4. Vocé considera importante que as marcas defendam estas causas em acdes
internas, com programas e campanhas junto aos colaboradores, fornecedores por
exemplo?

Sem duvida, € importante. Principalmente, para a mensagem e imagem que chegam “para fora”
da empresa serem reais. Isso pode comecar com a questdo de igualdade entre homens e
mulheres dentro da empresa, por exemplo. Entretanto, saber se isso acontece dentro das
empresas exige mais conhecimento tanto por parte do consumidor, como por parte da empresa,
gue tem de saber melhor como comunicar isto de forma efetiva.

G3.5. Na sua opinido, como as marcas podem escolher causas sociais para apoiar?
Considera importante haver alguma relacdo entre a atividade da marca, o produto e as
causas que defende?

Acredito que uma das maiores tendéncias é a defesa dos animais. Racismo e igualdade nunca
deixardo de ser debatidos. Tem de haver uma relacdo entre o produto e a causa.

Eu considero que a Nike, por exemplo, ndo valoriza todos os desportos. Vamos entrar em
guestdes financeiras, mas vejo a Nike muito inclinada para o Futebol. E ndo ha sé Futebol, ha o
atletismo, ha o basquete. E até podemos ir a nivel de género. Entramos em uma loja da Nike e
vemos produtos para homem. Se uma marca quer transparecer ca pra fora e faz campanhas de
igualdade também deve praticar esta igualdade nas lojas.

G3.6. Existe um ceticismo de que opinido de que as marcas nunca vao ter um objetivo
maior para além do lucro. Na sua opinido, as marcas vao conseguir superar esta barreira
um dia? Como?

N&o. Porgue cada vez mais é necessario dinheiro, toda gente percebe isso. Mas acho que as
causas sociais deviam estar acima disso. Empresas precisam conseguir lucro evitando usar as
guestdes e se, porventura, as marcas conseguirem dinheiro através destas acoes, o valor deve
ser destinado integralmente as causas sociais. Mas nao acho que isto vai acontecer. Acho que
deve haver diversidade nas causas.

G3.7. Que tipo de emocBes em relacdo a marca estes anuncios lhe transmitem?

Foi uma emocéo positiva em algumas imagens, porque... assim: quando muitas empresas
defendem uma causa, deixa de criar impacto, na minha opinido. Se muita gente defende a
igualdade racial... ndo é por uma outra empresa defender a mesma causa que ira gerar impacto
nas pessoas. Acho que deve haver diversidade nas causas.

Mas, houve emocéao positiva com a Nespresso, pois ndo estava a espera da acdo. Também a

IKEA, porque realmente é inovadora, ndo imaginaria criar aquilo. E também com a Vodafone,
gue considero ser a mais forte no posicionamento que tem sobre redes sociais. Ndo estava a
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espera e se aquilo foi em referéncia a uma data especifica, mas a marca se posiciona sem que
ninguém esteja a espera e isto criar impacto.

G3.8. De que forma este anuncio afeta sua intencdo de compra dos produtos da marca?

Faz alguma diferenca. H& alguns tempos houve uma informacdo sobre uma marca a estava a
explorar criangas e a partir de quando veio a informacao, deixei de consumir o produto. Neste
lado, considero que a intencdo muda néo sé por saber que uma marca defende uma causa, mas

por saber informacdes contrérias e negativas a isto. Isto pode afetar a minha escolha.

GRUPO DE PERGUNTAS 4 [PERGUNTAS PARA SINTESE]

G4.1. Depois destas reflexfes, ha algo sobre estas guestdes que ndo abordamos? Ha
alguma outra opinido? Esquecemos de debater algo sobre 0 assunto?

Nao.

Marcas e Ativismo Social
Investigacdo de Mestrado em Gestédo de Marketing | Instituto Politécnico de Setubal

1. SESSAO DE BOAS-VINDAS AO PARTICIPANTE 3

2. APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DA SESSAO 2.1 Obijetivo geral: Investigar qual é a
percecdo dos consumidores sobre marcas que defendem causas sociais.

3. APRESENTACAO DO TRABALHO A DESENVOLVER

3.1 Metodologia: Partilha de ideias e opinides dos participantes, em ambiente informal sobre
marcas que defendem causas sociais. Tém-se como ponto de partida 11 questdes, que podem
por sua vez dar origem a outras questdes.

3.2 Protecdo das informacfes: Todas as informacdes serdo utilizadas exclusivamente no
ambito da investigagéo, sem qualquer finalidade comercial ou identificagdo dos participantes.

GRUPO DE PERGUNTAS 1 | [PERGUNTAS DE APROXIMACAOQ]

G1.1. Participa ou ja participou de algum movimento social ativista?

N&o. Mas ja realizei a¢des de voluntariado isoladas com o Banco Alimentar, a recolher doagfes
nos supermercados.

G1.2. Mesmo sem participar efetivamente de nenhum movimento, ha alguma causa com a
gual vocé se identifica?
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Me identifico com o combate a Violéncia Doméstica.

G1.3. Vocé é utilizador de redes sociais? Vocé se depara constantemente com estes
conteudos nas redes sociais, televisdo ou outras medias? Ou isto € uma novidade?

Sim. E se ndo vejo em redes sociais, na televisédo vejo constantemente esse tipo de conteudo.
Entdo, vejo que este tipo de conteldo esta a chegar as pessoas com mais facilidade.

GRUPO DE PERGUNTAS 2 | PERGUNTAS DE CONTROLO

G2.1. Ao fazer compras, 0 que é mais importante para vocé: como a marca expde seus
valores, defende uma causa e mostra seu propdsito, ou seja, a forma como vocé se
identifica com aquela marca, de acordo com seus proprios valores ou a relagdo custo-
beneficio dos produtos?

Tem peso aquilo que a marca tem vindo a defender. Mas h& exemplos, como o caso do IKEA,
sempre que preciso de algo para a casa, hdo compro por saber que eles sdo contra a homofobia
por exemplo, mas sim por questdes sobre a qualidade do produto. Normalmente, as compras
gue mais fago sédo no setor téxtil. E normalmente ndo vejo as marcas das quais sou cliente
praticarem este tipo de agéo.

G2.2. Ha dois anos houve um boicote a Uber, que fez declaracdes polémicas sobre
igualdade salarial e racial e também um boicote a Starbucks. Vocé deixaria de comprar
algum produto ou de utilizar algum servico se a marca se posicionasse muito
polemicamente em relacdo a uma causa social?

Sim. H& uma marca que sempre vem a tona quando o assunto € igualdade entre mulheres e
celebridades falaram imenso nisto, o que me influencia bastante. Utilizei uma vez no passado e
penso que, por conta do que veio a tona, nao voltarei a utilizar.

GRUPO DE PERGUNTAS 3 [PERGUNTAS PARA MENSURAR DIMENSOES E
ASSOCIACOES]

G3.1. A partir das publicagdes selecionadas, vocé considera que as marcas fazem uma
contribuicdo verdadeira para o0 movimento que estdo a apoiar, ou parecem contribui¢cdes
oportunistas ou pouco auténticas?

A Vodafone por exemplo, ao oferecer comunicagdes as vitimas é verdadeira. Penso que ao
facilitar a comunicacao faz uma contribuicdo verdadeira, ainda que dependa do utilizador querer
utilizar esta facilitacdo. Penso que a cerveja Sagres nao pareca 100% verdadeira, porque nao
pareca verdadeiro utilizar um rival em uma campanha.
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G3.2. Vocé considera que é importante para a marca falar com todos os publicos, dialogar
com todas as pessoas e grupos? Por exemplo: acha que a Vodafone quer s6 falar com as
mulheres, a IKEA quer s6 falar com a comunidade LGBTQIA+ ...?

Acho que as marcas estdo unindo o publico. Os homens, por exemplo, também sé&o vitimas de
violéncia doméstica. Com o IKEA, néo é preciso ser homossexual para ser contrario a homofobia.
Estes acabam por ser anuncios a todos os publicos.

G3.3. Uma das questBes que surgem neste debate é a contribuicdo financeira, ou o
emprego de algum ativo, como a Nespresso, que tem um programa de sustentabilidade.
Vocé acha que é responsabilidade das marcas fazer isso? E quando fazem isto, o ativismo
€ mais auténtico ou notavel.

Acho que ndo € mandatario. Contribuir também é debater e falar sobre a questdo. A
transparéncia na questdo financeira € um outro ponto importante. Se a marca pode contribuir
financeiramente o deve fazer. Mas sempre havera uma estratégia de marketing. A Nike, por
exemplo, a oferecer materiais de desporto a comunidade negra, também poderia o fazer a outras
comunidades.

G.3.4. Vocé considera importante que as marcas defendam estas causas em acdes
internas, com programas e campanhas junto aos colaboradores, fornecedores por
exemplo?

Eu acredito que tratar destas questdes dentro das empresas é muito importante, até porque pode
haver alguém dentro das empresas que ndo esteja... por exemplo, tdo consciente sobre isso.
Nem sempre todos estdo em defesa da mesma causa. Sei de uma experiéncia de trabalho em
gue a candidata a vaga que nao aceitou a oferta de trabalho por considerar que a empresa teve
comportamento racista. Empresas precisam demonstrar seus posicionamentos também aos
funcionarios.

G3.5. Na sua opinido, como as marcas podem escolher causas sociais para apoiar?
Considera importante haver alguma relacdo entre a atividade da marca, o produto e as
causas que defende?

Acho que ter um alinhamento ndo é uma exigéncia. Eu ndo preciso fazer café, por exemplo, para
defender que seja preciso fazer a reciclagem.

(G3.6. Existe um ceticismo de que opinido de que as marcas nunca vao ter um objetivo
maior para além do lucro. Na sua opinido, as marcas vao conseguir superar esta barreira
um dia? Como?

Eu considero que este estigma deve ser vencido primeiro junto ao publico interno, antes de

chegar ao publico externo. Devem convencer os colaboradores de que ndo querem so lucro com
o trabalho destas pessoas, mas dar atencao a elas, demonstrar preocupac¢ao com estas pessoas.
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Os colaboradores serdo sempre os primeiros a “falar sobre uma empresa”. Se a imagem junto
aos colaboradores nao for boa, isto também n&o sera junto ao publico-alvo.

G3.7. Que tipo de emocgBes em relacdo a marca estes anuncios lhe transmitem?

Geram emocao, mas de forma equilibrada. Ndo h& nada que gere uma emoc¢do muito positiva
ou muito negativa. No caso da Vodafone, a emoc¢édo € ambigua, positiva por ver este tipo de
apoio e negativa por ver que este tipo de violéncia ainda acontece. A Nespresso também gera
emocao positiva, porque no estado em que esta aqui este nosso mundo estd, € mais do que
necessario que as pessoas facam reciclagem. A da Ben & Jerry’s também é positiva. Temos o
héabito da critica. Mas quando temos o direito de votar, ndo o fazemos. E uma quest&o importante,
independente do partido: va votar.

G3.8. De que forma este anuncio afeta sua intencdo de compra dos produtos da marca?
Afetam positivamente. Passo a ter intencéo de compra especificamente para os gelados, porque

ja consumo todas as outras marcas.

GRUPO DE PERGUNTAS 4 [PERGUNTAS PARA SINTESE]

G4.1. Depois destas reflexdes, ha algo sobre estas questdes que ndo abordamos? Ha
alguma outra opinido? Esquecemos de debater algo sobre 0 assunto?

N&o. Acho que falamos um pouco sobre tudo. Sobre empresas e publico, empresas e
colaboradores, Ilucro... Acho que falamos de tudo.

1. SESSAO DE BOAS-VINDAS AO PARTICIPANTE 4

2. APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DA SESSAO 2.1 Obijetivo geral: Investigar qual é a
percecdo dos consumidores sobre marcas que defendem causas sociais.

3. APRESENTACAO DO TRABALHO A DESENVOLVER

3.1 Metodologia: Partilha de ideias e opinides dos participantes, em ambiente informal sobre
marcas que defendem causas sociais. Tém-se como ponto de partida 11 questdes, que podem
por sua vez dar origem a outras questoes.

3.2 Protecdo das informacfes: Todas as informacbes serdo utilizadas exclusivamente no
ambito da investigacéo, sem qualquer finalidade comercial ou identificagdo dos participantes.

GRUPO DE PERGUNTAS 1 | [PERGUNTAS DE APROXIMACAOQ]

G1.1. Participa ou ja participou de algum movimento social ativista?
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N&o.

G1.2. Se vocé fosse escolher hoje uma causa social para apoiar, existe uma causa social
com a qual vocé se identifica? Nao é necessério ser alguma destas causas que viu na
selecdo de posts.

A Unica causa com a qual eu me identifico é a do ambiente, mais nada.

G1.3. Estetipo de conteddo com o qual vocé teve contacto é novo ou ja esta acostumando
a ver publicacdes com marcas se posicionando em relagdo a causas sociais.

N&o é novidade. Costumo ver estas publicidades de forma transversal, tanto em termos de
televisdo, Youtube... outras social medias. Radio nem tanto.

GRUPO DE PERGUNTAS 2 | PERGUNTAS DE CONTROLO

7

G2.1. Ao fazer compras, € muito importante para vocé a forma como as marcas se
posicionam que representam ter valores, ou a relagdo custo beneficio é mais importante
para vocé?

Eu n&o escolho por marcas. Meu critério € a relacdo prego-qualidade.

G2.2. JaAvimos boicotes a Uber, Zara, Starbucks... Vocé ja deixou ou acha possivel deixar
de comprar algum produto por discordar de um posicionamento assumido pela marca?

Sim. Jafiz no passado, inclusive, por simplesmente achei que ndo estavam, como com o package,
principalmente. Ou seja, ndo foi por causa da marca em si, mas por causa do package.

G2.3. Vocé considera que as marcas que assumem um tipo de posicionamento estédo a
frente das outras, tem algum tipo de vantagem competitiva?

As marcas existem para fazer dinheiro. Uma marca atua para aumentar a margem (de lucro).
Qualquer posi¢do da marca ndo serve para ajudar o consumidor, serve para aumentar a margem.
A Unica excegdo é quando a marca “agarra” na margem e fizer algum contributo real com a
margem. De resto, qualquer construgdo de marca serve apenas ao aumento de margem.

GRUPO DE PERGUNTAS 3 [PERGUNTAS PARA MENSURAR DIMENSOES E
ASSOCIACOES]

G3.1. Entéo, a partir das publicacdes com as quais voceé teve contacto, considera que as
marcas fazem uma contribui¢céo verdadeira para o movimento que estdo a apoiar?
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De uma forma geral, a ndo ser que contribuam com algo real... plantar uma arvore, ajudar com
uma percentagem da margem, dando um beneficio a alguém alguma entidade terceira que atue
com isso, a Unica coisa que estdo a fazer € aumentar a margem, mais nada.

G3.2. O anuncio do IKEA, por exemplo, quer s6 falar com publico LGBTQIA ou quer falar
com o publico como um todo, independente se apoiam a causa ou ndo?

As publicidades séo feitas com segmentacao de publico. Isto faz sentido.
Eu diria que visam mais publico determinado do que o todo, mas se puderem maximizar o publico
gue se identifica com a mensagem é melhor para as marcas.

G3.3. Falamos sobre capturar uma parte do valor para destinar a um projeto, acdo ou
entidade. Vocé acha que as marcas estdo cada vez mais dispostas a fazer isto e que é
responsabilidade delas o fazer?

Se olhares para a receita de uma marca, como por exemplo, a Intel, ou como por exemplo, a
Nestlé, vocé vé que as vendas sao maiores do que o PIB de um pais. Consequentemente faz
todo sentido que elas adquiram responsabilidade social e atuem para o bem das pessoas que
as sustentam. E as pessoas Vo valorizando estas acdes com o tempo. E uma pressdo do
tamanho do mercado e uma forma destas empresas se diferenciarem.

G.3.4. Vocé considera importante que as marcas defendam estas causas em acbes
internas, com programas e campanhas junto aos colaboradores, por exemplo?

Imagina que vocé queira transmitir um valor como eficiéncia energética, ou nao agredir o
ambiente de uma forma transversal a empresa. Perfeito. Agora valores, religides,
comportamento... ndo acho nada correto.

G3.6. Existe um estigma que as marcas nunca vao ter um objetivo maior para além do
lucro, de que por detrds daguelas campanhas vai haver sempre uma intencédo de gerar
lucro. Isso gera um ceticismo em relagc&o a contribuicdo das a¢gdes. Se vocé fosse propor
uma solucéo para as marcas ultrapassarem este estigma, qual seria?

Eu acho que as marcas devem ser honestas, como uma pessoa. Se forem honestas, as pessoas
vao perceber. Por exemplo, muitas marcas fecharam na Russia, certo? Isto ndo foi a favor do
negécio de nenhuma delas, mas fecharam. Ai elas demonstraram honestidade e valor. E
romperam este estigma. Entdo, se as marcas tiverem honestidade naquilo que fazem e forem
transparentes na forma como demonstram esta honestidade, acho que o publico vai perceber.

G3.7. Que tipo de emocbes em relacdo a marca estes anuncios lhe transmitem?
Sinceramente, a ndo ser que haja uma exposi¢cao mais prolongada, para além do posts, ndo me

geram nenhuma emocéo.
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G3.8. De que forma este anuncio afetam ou podem afetar sua intencdo de compra dos
produtos da marca?

Todos os vetores influenciam um bocado. Pode € perguntar se o peso é relevante ou ndo. Se
todas as outras coisas forem iguais e ela, a marca, tiver uma mensagem que faca sentido, pode
ser um vetor de diferenciacdo. Se todas as outras variaveis forem iguais. Agora ha variaveis que
pesam mais em relacdo a esta que ela tenta transmitir.

De uma forma geral, muito depende do relacionamento com a marca. Vocé estd muito mais
disposto a perdoar ou aceitar determinadas coisas de uma marca com a qual vocé se identifica
e tem valores com os quais vocé se identifica. Por exemplo, de certa forma, isso funciona. E
preciso ver que a intencdo de compra é uma combinacao de variaveis e esta ndo é "a" variavel,
€ uma das variaveis.

GRUPO DE PERGUNTAS 4 [PERGUNTAS PARA SINTESE]

G4.1. Depois destas reflex6es, ha algo sobre estas guestdes gque ndo abordamos? Ha
alguma outra opinido? Esquecemos de debater algo sobre 0 assunto?

N&o. Acho que ja refletimos um pouco aqui nestas respostas.

1. SESSAO DE BOAS-VINDAS AO PARTICIPANTE 5.

2. APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DA SESSAO 2.1 Obijetivo geral: Investigar qual é a
percecdo dos consumidores sobre marcas que defendem causas sociais.

3. APRESENTACAO DO TRABALHO A DESENVOLVER

3.1 Metodologia: Partilha de ideias e opinides dos participantes, em ambiente informal sobre
marcas que defendem causas sociais. Tém-se como ponto de partida 11 questdes, que podem
por sua vez dar origem a outras questdes.

3.2 Protecdo das informacfes: Todas as informacbes serdo utilizadas exclusivamente no
ambito da investigacéo, sem qualquer finalidade comercial ou identificagdo dos participantes.

GRUPO DE PERGUNTAS 1 | [PERGUNTAS DE APROXIMACAOQ]

G1.1. Participa ou ja participou de algum movimento social ativista?
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Sim. Participo de um Centro de Ajuda a pessoas sem abrigos, que tem uma loja solidaria que faz
doacBes de roupas e alimentos. Esta € uma entidade conjunta com a igreja Assembleia de Deus
e estive a fazer voluntariado durante trés anos.

G1.2. Estetipo de conteddo com o qual vocé teve contacto é novo ou ja esta acostumando
a ver publicacdes com marcas se posicionando em relagdo a causas sociais.

Sim, ja estou habituada a ver marcas defendendo causas sociais.

GRUPO DE PERGUNTAS 2 | PERGUNTAS DE CONTROLO

G2.1. Ao fazer compras, é muito importante para vocé escolher uma marca que expde
valores com 0s quais vocé se identifica ou é mais orientada ao custo beneficio dos
produtos?

Ao custo beneficio.

GRUPO DE PERGUNTAS 3 [PERGUNTAS PARA MENSURAR DIMENSOES E
ASSOCIACOES]

G3.1. Entéo, a partir das publicagcdes com as quais voceé teve contacto, considera que as
marcas fazem uma contribui¢céo verdadeira para o0 movimento que estéo a apoiar?

A mim ndo parece muito verdadeiro. Nunca ouvi, nem soube nada sobre a Vodafone, por
exemplo, ajudar alguém. Nem sobre esta relacionada a celebracdo do Dia Mundial do Orgulho
Gay. Quanto a da Vodafone, falam muito. Mas agem pouco.

G3.2. Vocé considera que é importante para a marca falar com todos os publicos, dialogar
com todos os consumidores? Ou buscam falar com publicos especificos? Por exemplo:
acha que a Vodafone quer s6 falar com as vitimas de violéncia, a IKEA guer s6 falar com
a comunidade LGBTQIA+ ...?

Eu acho que é mais direcionado a isso.

G3.3 Sobre capturar uma parte do valor para destinar aum projeto, acdo ou entidade. Vocé
acha que as marcas estao cada vez mais dispostas a fazer isto e que é responsabilidade
delas o fazer?

Acho que ndo é uma obrigacdo das marcas. E obrigacdo do governo fazer isso, que tem de
encontrar apoio sociais e estas coisas todas e ajudar as pessoas vitimas de violéncia doméstica,
as pessoas que vivem mal nesta situagdo toda em que estamos... Acho que o governo é quem
deveria “sustentabilizar” estas pessoas.
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G.3.4. Vocé considera importante que as marcas defendam estas causas em acdes
internas, com programas e campanhas junto aos colaboradores, por exemplo?

Acho que também deve ser feito internamente, falar com os funcionarios, falar com as pessoas.
G3.5. Algumas marcas estdo nascendo ja defendendo uma causa social. As empresas
maiores, que ja existem, também estdo buscando defender uma causa social. Como as

empresas poderiam escolher uma causa social para defender?

A instituicdo em que eu trabalhava era apoiada por grandes empresas do ramo da alimentacao.
Tem de haver uma ligacdo entre a empresa social e a causa.

G3.6. Existe um estigma gque as marcas nunca vao ter um objetivo maior para além do
lucro, de que por detrds daquelas campanhas vai haver sempre uma intencédo de gerar
lucro. Isso gera um ceticismo em relagcéo a contribuicdo das agdes. Se vocé fosse propor
uma solucéo para as marcas ultrapassarem este estigma, qual seria?

Algumas marcas sim. Outras considero que ndo. Acho que ha muitas pessoas egoistas e que sé
promovem as marcas em funcado do lucro que isto pode trazer.

E uma questdo, entdo, que diz respeito as pessoas responsaveis pelas organizacées?
Sim.

G3.7. De uma forma geral, estes posts, transmitem uma emoc¢ao positiva, negativa ou
neutra?

Neutra, porque nao vejo bem se isto que dizem é mesmo verdade.

G3.8. De que forma este anuncio afetam ou podem afetar sua intencdo de compra dos
produtos da marca?

N&o afetam. N&o consigo perceber se isto é verdade. E também sempre vou as marcas brancas.

GRUPO DE PERGUNTAS 4 [PERGUNTAS PARA SINTESE]

G4.1. Depois destas reflexdes, ha algo sobre estas questdes que ndo abordamos? Ha
alguma outra opinido? Esquecemos de debater algo sobre o assunto?

Isto que esta aqui... ndo vejo muita verdade. Esta questdo do café, sei que é uma pratica das

pessoas. Mas nao vejo verdade, que a propria Nespresso possa fazer. Vejo mais os clientes a
fazerem do que a propria marca.

74



