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RESUMO

Os content creators surgiram diante do surgimento da economia criativa para poder criar
mais contetidos auténticos e conectar-se com o publico de forma genuina. Com o
crescimento da importancia da pratica do brand activism, vira essencial que empresas
busquem novos formatos de contetido, utilizando de forma estratégica e visando promover
0 posicionamento quanto a questdes sociais e culturais, promovendo a inclusdo e apoio as
comunidades, como ¢ o caso da comunidade LGBTQI+.

Com essa visdo, a dissertacao em questao visa investigar qual o papel dos content creators
em uma estratégia de brand activism pré6 comunidade LGBTQI+. A literatura existente,
ainda escassa quanto a comunidade LGBTQI+ e a nova profissdo dos content creators,
sugere que o brand activism estd cada vez mais sendo praticado pelas empresas, seja de
forma auténtica ou ndo, e ¢ necessario encontrar novos meios para a sua pratica, de forma
estratégica e verdadeira, podendo os content creators terem um potencial para aumentar a
visibilidade e o reconhecimento de causas sociais importantes, fortalecendo a relagdo entre
as marcas e seus consumidores.

A partir disso, o principal objetivo dessa investigacdo visa perceber como os content
creators podem ser inseridos em uma estratégia de brand activism que visa a promog¢ao do
apoio e inclusdao a comunidade LGBTQI+. Para isso, foram analisados o brand activism, a
historia e o publico LGBTQI+ e a nova geracdo de profissionais, os content creators.

Este estudo utilizou metodologia qualitativa, baseado na andlise de conteudo das
entrevistas concedidas por empresas que praticam brand activism e content creators. Com a

analise de contetido das entrevistas, foi possivel identificar os principais pontos de relagdo
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entre marcas e content creators, diferentes perspetivas sobre a tematica e a criagdo de um
guido de melhores praticas para o brand activism auténtico.

Com os estudos obtidos, ficou claro que os content creators podem vir a desempenhar um
papel fundamental em uma estratégia de brand activism pré comunidade LGBTQI+, visando
conectar-se de forma mais verdadeira com o publico e levando maior visibilidade para a

tematica praticada pela marca.

Palavras-chaves: Brand Activism; Comunidade LGBTQI+; Content Creators; Digital

Activism.
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ABSTRACT

Content creators emerged during a creative economy to be able to create more authentic
content and genuinely connect with the public. With the growing importance of the practice
of brand activism, it has become essential for companies to seek new content formats, using
them strategically and aiming to promote positioning on social and cultural issues, promoting
inclusion and support for communities, as is the case of the LGBTQI+ community.

With this vision, the dissertation in question aims to investigate the role of content
creators in a brand activism strategy for the LGBTQI+ community. Existing literature, still
scarce regarding the LGBTQI+ community and the new profession of content creators,
suggests that brand activism is increasingly being practiced by companies, whether
authentically or not, and it is necessary to find new ways to practice it strategically and truly,
with content creators having the potential to increase the visibility and recognition of
important social causes, strengthening the relationship between brands and their consumers.

Based on this, the main objective of this investigation is to understand how content
creators can be included in a brand activism strategy that promotes support and inclusion for
the LGBTQI+ community. To this end, brand activism, history and the LGBTQI+ public,
and the new generation of professionals, content creators, were analyzed.

This study used qualitative methodology, based on content analysis of interviews given
by companies that practice brand activism and content creators. With the content analysis of
the interviews, it was possible to identify the main points of the relationship between brands
and content creators, different perspectives on the topic, and the creation of a guide of best

practices for authentic brand activism.
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With the studies obtained, it became clear that content creators can play a fundamental
role in a brand activism strategy for the LGBTQI+ community, aiming to connect more truly

with the public and bringing greater visibility to the theme practiced by the brand.

Keywords: Brand Activism; Content Creators; Digital Activism; LGBTQI+ Community.
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ABREVIATURAS

LGBTQI+ — Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transsexuais, Queer, Interssexual e Plus

11
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1. INTRODUCAO

Atualmente muito além de um segmento, os consumidores da comunidade de Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Transsexuais, Queer, Interssexual e Plus (LGBTQI+) querem se sentir
representados e, devido ao seu grande potencial de compra, esta comunidade virou foco dos
profissionais de marketing nos ultimos anos (Tressoldi, 2020). No entanto, para além de
analisar o poder aquisitivo dos individuos desta comunidade, ¢ necessario analisar sua
inclusdo e representatividade nas campanhas de marketing, bem como na sociedade (Abreu,
2020).

O publico LGBTQI+ espera que as marcas naturalizem as pessoas desta comunidade
como parte da sociedade, proponham mais visibilidade, ajudem a combater a discriminagao,
conscientizem a sociedade e levem um discurso inclusivo para os seus consumidores (Abreu,
2020). Para que isso seja possivel, os content creators podem ser uma alternativa para que
as marcas pratiquem o brand activism e tragam o sentimento de inclusdo que esta
comunidade deseja. Sendo assim, através dos content creators, isto €, pessoas que produzem
contetidos para as diversas redes sociais em formato de fotos, videos, dudios ou outros, as
marcas podem colocar em pratica o brand activism (Nayan et al., 2021).

No que concerne ao brand activism, este pode ser definido pelas expectativas criadas
pelos consumidores de uma marca para que ocorra o posicionamento de marca, seja ele
politico, social, cultural, econémico, ambiental e outros, desde que este posicionamento
aconteca publicamente e, para além de uma posicdo, sejam feitas promogdes e acdes
colocadas em pratica em prol de mudancas sociais (Sarkar & Kotler, 2018; Vredenburg et

al., 2020).

12
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A vista disso, ao revisar a literatura existente sobre o tema em questio, quando se fala em
content creators relacionado ao brand activism pré6 comunidade LGBTQI+, ainda hé espago
para realizagdo de estudos adicionais nesta area, principalmente com o intuito de explorar se
existe uma relacdo entre os content creators e o brand activism e, se esta relagdo ¢ relevante
para adog¢do de uma postura de brand activism em favor da comunidade LGBTQI+ por parte
de uma marca. Além disso, a terminologia e o papel dos content creators ainda carecem de
clareza, destacando a necessidade de preencher lacunas para elucidar suas fungdes e sua
relevancia no panorama atual do marketing digital.

Neste sentido, a presente investigagdo tem como intuito responder a seguinte questdo de
investigagdo: O papel dos content creators tem relevancia para o desenvolvimento de uma
estratégia de brand activism pré comunidade LGBTQI+?. Para este efeito, sera avaliado o
papel dos content creators no desenvolvimento de uma estratégia de brand activism pro
comunidade LGBTQI+.

A partir disto, esta investigacdo encontra-se dividida em trés etapas distintas.
Inicialmente, foi estruturada uma revisao da literatura sobre o brand activism, abordando a
sua defini¢do, relevancia para as marcas, o digital brand activism e os diferentes tipos de
causas sociais associadas ao brand activism. Na revisdo da literatura, serd também explorado
o publico LGBTQI+ e seu contexto, bem como a sua relevancia para as marcas. Por fim,
sera analisado o papel dos content creatros, a sua contribuicao para a criagdo de contetidos,
a percecdo dos consumidores em relagdo aos content creators e a sua ligagdo com o brand
activism ¢ a comunidade LGBTQI+. Dando continuidade, foi elaborada uma abordagem
metodoldgica com o intuito de responder os objetivos gerais e especificos do estudo,

incluindo as técnicas de recolha de dados e os critérios de selecdo dos participantes. Por fim,

13



°
Marketing
Leads
Business

sera apresentado os resultados, bem como a sua discussao e a conclusao obtida através deste

estudo.

14
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2.REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura encontra-se dividida em trés partes. Na primeira parte sera
abordado o brand activism com foco na sua defini¢do, criacdo de estratégias, digital brand
activism, relevancia para as marcas e os diferentes tipos de causas sociais aos quais pode se
associar. Em um segundo momento, serd discutida a comunidade LGBTQI+, incluindo a
defini¢do e o contexto histdrico, bem como a importancia de integrar esta comunidade nas
estratégias de marca. Por fim, serdo delineados os content creators, seguido de uma
exploragdo sobre o seu papel enquanto criador de conteudo, a perce¢dao do publico e a sua

relacdo com a comunidade LGBTQI+.

2.1.BRAND ACTIVISM

Atualmente, observa-se uma mudanca na percecao dos consumidores, que agora t€ém uma
expectativa crescente para que as marcas se posicionem explicitamente sobre questdes
sociais, e aquelas que ndo o fazem, correm o risco de enfrentar consequéncias como
reclamagoes, perda de clientes, perda de confianca e danos na reputagdo (Mirzaei et al., 2022;
redenburg et al., 2020). Neste contexto, surge o Brand Activism: uma estratégia adotada pelas
marcas que usam sua imagem com o objetivo de se posicionaram perante questdes sociais,
politicas e culturais presentes na sociedade, muitas vezes marcadas por preconceitos
(Moorman, 2020; Sarkar & Kotler, 2018).

Vredenburg et al. (2020) propuseram uma categorizagdo do brand activism em quatro
tipos: silencioso, ausente, inauténtico e auténtico. O brand activism silencioso tem como

parte central da sua missao as causas sociopoliticas, para além de atuar de forma discreta nos

15
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bastidores. Dessa forma, costuma ser utilizado por marcas menores, uma vez que permite
com que elas se envolvem em praticas sociais a longo prazo e de maneira discreta. Por sua
vez, 0 brand activism ausente caracteriza-se por marcas que nao possuem praticas ou valores
pro-sociais, evitando mensagens ativistas em sua comunicacdo. J& o brand activism
inauténtico caracteriza-se pela utilizagdo externa de mensagens ativistas visando o
alinhamento com questdes sociais sem efetivamente praticar tais valores internamente, no
entanto, como consequéncia podem ocorrer implicacdes negativas como falta de
transparéncia e confianga por parte dos consumidores. Por fim, o brand activism auténtico
possui valores, propdsitos e mensagens congruentes com as praticas corporativas, estando a
marca alinhada com as mudangas sociais e envolvida genuinamente com o que ¢ trabalhado
interna e externamente, proporcionando a criagdo de associacdes positivas com 0s
consumidores.

Embora o brand activism sempre tenha existido na sociedade, tornou-se uma tendéncia
crescente nos ultimos anos (Korschun, 2021). As marcas estdo cada vez mais percebendo a
importancia de se conectarem e de se posicionarem em relacdo a questdes sociais que se
identificam objetivando promover uma comunicacdo que, além de ir de encontro com o0s
seus valores internos, vai de encontro aos valores dos grupos aos quais querem se conectar.
Para tal, esta comunicacdo pode ser feita de diversas maneiras, dentre elas: auxilio
financeiro, campanhas publicitarias, desenvolvimento de produtos e servigos, agdes de
marketing, entre outros (Sanchez, 2019).

O estudo do brand activism € uma area emergente na comunicagao estratégica, indicando
a necessidade de mais pesquisas para testar empiricamente os fatores preditivos e os efeitos
reais do brand activism nas relagdes entre consumidores e marcas (Miguel & Miranda,

2022).
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2.1.1.Criacdo de Estratégias de Brand Activism

Apesar do brand activism ser considerado uma estratégia de marketing, adotar posi¢cdes
publicas sobre questdes sociais e politicas com o objetivo de se destacar no mercado exige
que as marcas sejam coerentes, a fim de evitar controvérsias sobre seus valores e agdes.
Dessa forma, o brand activism auténtico - que serda o principal foco daqui em diante - ¢
definido na literatura pela consonancia entre os valores e proposito de uma marca com as
mensagens transmitidas através das suas estratégias de marketing que utilizam o brand
activism como base (Vredenburg et al., 2020). Sendo assim, tanto as suas praticas internas
quando suas ag¢des externas estdo alinhadas com o posicionamento publico da marca.

De acordo com Mirzaei et al. (2022), o brand activism auténtico pode ser compreendido
por meio de seis dimensdes distintas que proporcionam as marcas uma perspetiva
abrangente, sendo elas: independéncia do contexto social, inclusdo, sacrificio, pratica,
adequacdo e motivagdo. A independéncia do contexto social refere-se a necessidade de o
brand activism ndo ser influenciado por tendéncias ou pressdes externas. A inclusdo visa
garantir que o brand activism seja verdadeiramente inclusivo e combata o preconceito. O
sacrificio relaciona-se com a disponibilidade da marca fazer sacrificios verdadeiros para
apoiar a causa defendida. A pratica concentra-se em perceber se a marca defende
verdadeiramente a causa e como o faz. A adequagdo, menciona como ‘fit”’, examina o grau
de comprometimento entre a cultura, o conhecimento e a relevancia da marca com o topico
abordado. Por fim, a motiva¢do analisa se o brand activism é impulsionado visando a
lucratividade ou se ¢ um compromisso genuino da marca.

Ao adotar esta estratégia, as marcas assumem o papel de ativistas e expressam opinides

fundamentadas em valores politicos, culturais e sociais que impactam a sociedade. Com isso,
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além de captar a aten¢do dos consumidores, com brand activism, a marca busca aumentar
sua fidelidade por meio da criagdo de conexdes e, consequentemente, aumentar a sua
lucratividade (Vivek et al., 2012). No entanto, dada a diversidade de opinides da sociedade,
a pratica do brand activism pode facilmente levar uma marca a ser “cancelada” caso sua
comunicagdo seja amplamente mal interpretada ou reprovada. Assim, apesar das vantagens
desta pratica, hd também riscos envolvidos (Hydock et al., 2020). Estudos indicam que as
marcas que adotam brand activism auténtico podem influenciar julgamentos morais por
meio da persuasdo, podendo desenvolver sua autoridade cultural, embora também possam
enfrentar controvérsias ao negociar os limites da liberdade de expressao (Sibai et al., 2021).

Neste sentido, além da autenticidade, é essencial avaliar a eficacia do brand activism
quando as marcas decidem incorpora-lo em suas estratégias de marketing, considerando
tanto os aspetos positivos quanto os negativos. A eficdcia desta estratégia estd conectada a
autenticidade da marca em suas campanhas e ao alinhamento com questdes sociais, politicas,
culturais, economicas, bem como seus valores internos e externos. Ou seja, o objetivo da
marca ¢ conseguir alinhar a sua marca, a sua autenticidade e a causa apoiada com aquilo que
trabalha interna e externamente (Miguel & Mirada, 2022). Caso contrério, sua estratégia
pode ser mal interpretada e pode resultar em rejei¢ao por parte dos consumidores, cessando
a confianca depositada na marca (Sanchez, 2019; Shetty et al., 2019).

Quando a autenticidade ¢ transmitida e ha uma conexao genuina entre a causa e a marca,
o publico tende a desenvolver uma relagdo afetiva e emocional, valorizando a marca para
além do seu produto ou servico. Sendo assim, a qualidade e, at¢ mesmo o pre¢o podem ficar
em segundo plano na linha de decisdo do consumidor pela preferéncia de uma determinada

marca (Vivek et al., 2012).
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Por fim, ¢ importante ressaltar que o brand activism vai além do marketing tradicional.
Enquanto o marketing tradicional busca atender as necessidades basicas do publico,
incluindo aquelas de natureza fisica, racional, emocional e espiritual, o brand activism
permite que as marcas exer¢am um papel mais ativo na promoc¢ao de mudangas sociais,

muitas vezes tendo um impacto maior do que as agdes governamentais (Eyada, 2020).

2.1.2.Digital Brand Activism

Ao falar de brand activism, Sarkar e Kotler (2018) destacam sua importiancia como
transformagdo na area do marketing, uma vez que o que importa na sociedade atual ¢ a
implementagdo pratica das ideias, promovendo mudangas reais que vao além de uma mera
representacdo da marca, levando seus valores a irem de encontro a causas sociais. Além
disto, este ¢ um movimento que estd crescendo em larga escala, tornando-se cada vez mais
relevante no mundo corporativo (Cammarota & Marino, 2021).

No contexto da era tecnologica atual, foi percetivel o crescimento da publicidade,
especialmente o seu avanco nas redes sociais. Com isto, o ativismo ganhou forcas,
principalmente no meio digital, obrigando as empresas a se tornarem mais ativas em
questodes sociais (Kotler & Keller, 2012). Os meios de comunicacao digital transformaram-
se em um dos maiores meios de mudangas sociais devido a sua capacidade de alcance e
disseminagdo mundial. Desta forma, ¢ possivel receber informag¢des mais rapidas sobre as
diversas questdes sociais, desde poluicdo e corrupgdo até as causas LGBTQI+ (Chauhan &
Shukla, 2016).

Neste contexto, ao falar de brand activism, € pertinente considerar o papel do digital
brand activism. O digital brand activism abrange todas as formas de ativismo que utilizam

as redes digitais para implementar mudangas, proporcionando uma compreensao abrangente
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das varias formas do ativismo na era digital. Devido a sua velocidade de disseminagdo de
informacao, confiabilidade e baixo custo, o digital brand activism tornou-se uma ferramenta
fundamental para as empresas (Suvitanides & Shahn, 2011). No entanto, apesar da
possibilidade do meio digital ser um caminho para alcangar um futuro mais justo e
igualitario, a falta de controlo e vigilancia pode trazer obstaculos para a pratica do digital
brand activism (Suvitanides & Shahn, 2011).

Os consumidores estdo propensos a agirem de acordo com suas opinides e valores. No
entanto, ao adotar uma comunicacao digital com seus clientes e se colocar a favor de algum
dos meios do brand activism, a marca deve estar preparada para lidar com diferentes
respostas nas redes sociais (Petit et al., 2020). H4 uma tensao evidente entre o envolvimento
das marcas no brand activism e as reagdes do mercado, especialmente em um cendrio de
vigilancia constante. As empresas usam as redes sociais para promover suas proprias
propagandas, mas enfrentam desafios quando confrontadas com criticas e protestos publicos,
independentemente da legitimidade de suas acdes (Gambetti & Biraghi, 2012).

Através do estudo realizado por Cammarota (2021) onde foi feita a analise de sentimentos
em comentarios de usudrios nas redes sociais - principalmente no Instagram - para entender
a reagdo dos consumidores as estratégias de brand activism, descobriu-se que, quando
percebido como auténtico, o brand activism € apoiado e compartilhado publicamente pelos
usuarios online. Portanto, ¢ importante que as marcas monitorarem atentamente as respostas
do publico ao brand activism para evitar repercussdes negativas em sua reputagao.

Hoje, as redes sociais tornaram-se o principal local para os consumidores discutirem as
declaragcdes das marcas sobre questdes sociopoliticas, incluindo campanhas de brand
activism (Poyry & Laaksonen, 2022). As redes sociais sdo utilizadas pelos consumidores

para expressar suas opinides publicamente, servindo como uma ferramenta de comunicagdo
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para o posicionamento da marca, através de hashtags e sinalizagdes (Chauhan & Shukla,
2016). Desta forma, o posicionamento de uma marca pode representar um risco para sua
imagem e reputacao, exigindo uma comunicac¢do cuidadosamente planeada para garantir que
os efeitos sociais sejam positivos para a sociedade e para a satide da marca (Vredenburg et
al. 2020). Sendo assim, ¢ necessario compreender até que ponto uma marca esta disposta a
ir para manter seu posicionamento, enquanto protege sua reputacdo. Ainda, as redes sociais
sdo consideradas como um “publico em rede” onde existe o encontro entre varias vertentes,
facilitando a jungao de pessoas online por meio de questdes sociais, culturais e civicas, sendo
estas questdes, muitas vezes, atreladas ao ativismo social. As principais redes sociais
utilizadas na atualidade sdo o Instagram, Facebook, Twitter, e mais recentemente, o Tik Tok
que vem se tornando um fendmeno com a nova geracdo, principalmente por gerar
entretenimento e interagcdo entre os usuarios, além de ter como foco os content creators
(Compte & Klug, 2021).

O Tik Tok vem contribuindo cada vez mais para o ativismo social devido a presenca dos
content creators na plataforma. Estes content creators vao desde usuarios comuns até
pessoas que, de fato, se denominam content creator € que por praticam o brand activism em
seus conteudos (Compte & Klug, 2021). A forte presenca dos content creators nesta
plataforma acontece devido a oportunidade de os usudrios criarem um ambiente de
envolvimento, interacdo e comunica¢do mais abrangente e eficaz, além de possibilitar a
pratica ativa de discussdes e acdes que promovam causas sociais. Por estar alinhado aos
padroes da plataforma, a criagdo de videos pelos content creators facilita o
compartilhamento de contetdos, possibilitando a formagdo de comunidades que promovem
espaco para discussdes, bem como a formagdo de um ambiente favoravel para ativistas

sociais se conectarem e colaborarem entre si (Compte & Klug, 2021).
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Ao longo dos anos, com a evolugdo das redes sociais, as plataformas deixaram de ter um
foco apenas na distribuicdo de contetidos e adquiriram também um foco comercial. Com
isto, os ativistas digitais, isto €, individuos criavam contetido sociais, sentiram a necessidade
de mudar suas estratégias de comunicagdo com o objetivo de adotar uma abordagem mais
comercial e, consequentemente levar mais visibilidade para o seu conteudo (Hutchinson,
2019).

Com o rapido e exponencial crescimento do marketing digital nos ultimos anos, as marcas
reconhecem a necessidade de explorar novos formatos de contetido para atrair consumidores
(Gardner & Lehnert, 2016). Em razdo disto, € preciso que as marcas adotem uma abordagem
genuina e auténtica garantindo que seus posicionamentos reflitam sua verdadeira identidade

e proposito (Batista et al., 2022).

2.1.3.Pertinéncia para Marca

Os consumidores atuais, principalmente da geragdo Z e Y, esperam cada vez mais que as
marcas se posicionem sobre questdes importantes na sociedade, especialmente aquelas
relacionadas a superacdo de preconceitos. Através do brand activism as marcas tém a
possibilidade de assumir posi¢cdes publicas sobre questdes sociais, culturais, ambientais,
econdmicas e politicas, demonstrando comprometimento com as mudangas sociais. Ao se
posicionarem publicamente e compartilharem valores em comum com os seus
consumidores, as marcas podem envolver os consumidores com a causa, construir confianga,
melhorar sua reputagdo e fortalecer o relacionamento. Sendo assim, a adocao de um brand
activism auténtico pode gerar respostas positivas e apoio dos consumidores (Cammarota et

al., 2021).
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No que diz respeito a relevancia do brand activism para as marcas, ¢ necessario entender
o seu publico-alvo e as suas preferéncias. Por exemplo, a geracdo Y valoriza marcas que
apoiam causas socias e pode deixar de consumir produtos ou servicos de empresas que
adotam comportamentos antiéticos relacionados a questdes socias que defendem. Neste
sentido, para esta geracdo, o vinculo emocional e os valores compartilhados sdao mais
importantes do que apenas os precos (Shetty et al., 2019).

Além disto, a reputacdo e lucratividade das marcas sdo influenciadas pelo brand activism.
Um estudo de caso do brand activism da Nike demonstrou que campanhas sociais
impactaram significativamente a marca, uma vez que ao invés de somente promover os seus
produtos, a marca fortaleceu sua imagem e lideranca no mercado (Eyada, 2020). Desta
forma, tais estratégias ndo apenas melhoram a imagem da marca, bem como aumentam a
lucratividade e atraem consumidores engajados em questdes sociais.

A analise da campanha #LikeaGirl, da marca Always, que tinha como tematica principal
o empoderamento feminino em suas diferentes fases de vida e a resignificacdo do termo “like
a girl”, exemplifica como o brand activism pode promover o empoderamento feminino e
fortalecer o vinculo com os consumidores. Esta campanha demonstrou a eficacia das
estratégias de marketing de brand activism ao incentivar a participagdo ativa dos
consumidores - visualizagdes, curtidas, comentarios e videos gerados por usuarios - e
promover conversas alinhadas com os valores da marca. A partir desta campanha, foi
possivel percecionar que marcas que adotam campanhas virais sdo capazes de promover, em
um primeiro momento, uma participacao ativa dos consumidores, através do brand activism
e, em seguida, promover topicos secunddrios para revitalizar conversas com oS
consumidores, alinhando com os valores dos mesmo e criando conexdes genuinas (Lee &

Yoon, 2020).
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No entanto, ¢ importante reconhecer que o brand activism ainda pode ser um assunto
controverso, dependendo do publico-alvo da marca. De acordo com o estudo da CMO
Survey (2019), 80% dos profissionais de marketing ndo consideram apropriado que as
marcas se envolvam e se posicionem publicamente em questdes politicas e sociais. Isto
porqué, ao se posicionar publicamente perante questdes sociais, a marca pode atrair
consumidores ou arriscar seus consumidores base, colocando em risco a sua imagem e
negoécio (Deloitte, Duke Fuqua & American Marketing Association, 2019)

Apesar disto, a literatura demonstra que os beneficios do brand activism superam o0s
riscos, desde que as marcas contem historias auténticas e genuinas, e se posicionem de forma
consistente com seus valores e identidade. A constru¢do de uma narrativa eficaz e verdadeira
¢ fundamental para o sucesso do brand activism, permitindo que as marcas criem conexdes

emocionais e impactantes com os consumidores (Key et al., 2021).

2.1.4.Tipos de Causas Sociais do Brand Activism

Com base na andlise da literatura disponivel, a maioria dos autores que abordaram o brand
activism mencionam o conceito de forma geral, sem focar em causas especificas. Sendo
assim, ha uma escassez de estudos sobre o brand activism relacionados a causas sociais
especificas, como questdes de género, ragca ¢ LGBTQI+. De uma amostra de 20 artigos
encontrados na literatura sobre brand activism, encontrado através de pesquisas pelos termos
“brand activism”, “brand activism LGBTQI+” e “brand activism causas” nas plataformas
do Google Académico e na b-on, 14 abordaram o tema de forma mais ampla, 1 focou em
questdes relacionadas as mulheres, 2 abordaram questdes LGBTQI+, 1 explorou questdes
raciais e 2 discutiram questdes politicas, conforme destacado na tabela abaixo, onde foram

selecionados os mais relevantes para o presente estudo:
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Tabela 1.

Artigos sobre Brand Activism.

Artigo Autor(es) Ano Causa Amostra Metodologia
Branq’ activism: Does Mukherjee, S., . Marcas e o
courting controversy . 2018 | Generalista . Quantitativa

& Althuizen, N. consumidores
help or hurt a brand?
Brand activism is
here to stay: Here'’s Korschun, D. 2019 | Generalista Marcas Qualitativa
why
Brand activism and
millennials: An
empirical Shetty, S.,
investigation into the | Nagendra, . V., 2019 | Generalista Millenials Quantitativa
perception of & Anand, K.
millennials towards
brand activism
Brands taking a Vredenburg, J.,
stand: Authentic Kapitan, S., . Marcas e o
brand cctivism or Spry, A., & 2020 | Generalista consumidores Qualitativa
woke washing? Kemper, J. A.
Brand activism Martin, C. T.,
change agents: Keel, A. L.,
Strategic storytelling | Czaplewskia, A. | 2021 | Generalista Marcas Qualitativa
for impact and J. & Olson, E.
authenticity M.
Authenticating brand
activism: Negotiating | Sibai, O.,
the boundaries of free | Mimoun, L., & | 2021 | Generalista Marcas ativistas | Qualitativa
speech to make a Boukis, A.
change
Brand activism: A Cammarota, A.,
}Zf;fen:’;i:s:ézw and g/IaArf;g’, I\\//[-"’ & 2022 | Generalista Metanalise Mista
agenda Resciniti, R.
Strqt?gzc BZE b.rand Kapitan, S.,
activism: Building Kemper, J. A
conscientious T 2022 | Generalista Marcas Qualitativa
purpose for social Xrgdenbirg, =
impact pIy, A
Branded activism:
Navigating the Gambetti, R. C., Conversas online
tension between & Silvia 2022 | Mulheres e relacdo com as | Qualitativa
culture and market in | Biraghi, S. marcas
social media
Authentic brand
positioning or woke Tressoldi, C., Consumidores
washing? LGBTQI+ | Espartel, B. L., 2023 | LGBTQI+ brasileiros Qualitativa
consumer perceptions | & Rohden, S. F. LGBTQI+
of brand activism
Brand Activism in the | Mwencha, P. M.
Age of Black Lives & Njuguna, R. 2023 | Negros Marcas Qualitativa
Matter Movement K.
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Portanto, ¢ evidente a necessidade de realizar mais estudos especificos sobre brand
activism. De acordo com Sarkar e Kotler (2018), o brand activism representa uma
transformagdo no campo marketing. £ importante que as marcas, além de simplesmente
adotarem um posicionamento, ajam de acordo com suas declaragdes publicas. Para promover
mudangas reais, ¢ essencial escolher causas genuinas e adotar um posicionamento auténtico,
colocando em pratica os valores e ideais defendidos.

Dessa forma, ¢ percetivel que existem varias causas a serem trabalhadas pelas marcas, e
que podem ser trabalhadas na literatura. Entretanto, a causa LGBTQI+ ainda ndo ¢ a
principal em nenhum desses cendrios, sendo necessario um maior foco na comunidade que

¢ tdo marginalizada e precisa de mais representagdo, como sera discutido a seguir.

2.2.COMUNIDADE LGBTQI+

2.2.1.Contextualizacdo do Movimento LGBTQI+

O movimento LGBTQI+ foi criado com o intuito de ser um movimento plural e rico para
a comunidade que representa. Este movimento busca, além de conquistar direitos legais,
discutir padrdes e preconceitos que ainda existem na sociedade com o objetivo de
transformar a cultura que esta inserida e escapar das normas e praticas consideradas normais
(Pereira, 2016). O movimento teve inicio em Nova York no ano de 1969, durante um
episodio que ¢ conhecido como a revolta de Stonewall (Mcdonald et al., 2020).

Apesar deste evento ter sido marcado como o inicio do movimento LGBTQI+, muitas
pessoas ja se identificavam como parte da comunidade antes do ocorrido, ou seja, ja eram
consideradas parte de um grupo que era marginalizado e oprimido pela sociedade (Stein,

2005). A revolucdo de Stonewall ganhou forca na época do acontecimento, permitindo a
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primeira cobertura mediatica da parada de libertagdo do grupo LGBTQI+ nos anos 70
levando, consequentemente, a uma repercussao mundial. Nesta mesma €poca, a Associagdo
Americana de Psicologia contribuiu para que o movimento ganhasse mais notoriedade,
retirando a homossexualidade da lista de doencas mentais (Ciszek, 2020).

Nos dias atuais, ¢ um fato que a comunidade LGBTQI+ j& possui maior visibilidade para
as marcas e sociedade. Além de ter reconhecimento, a comunidade possui maior
representatividade nas midias, contém mais direitos legais e menos discrimina¢do em grande
parte dos paises considerados desenvolvidos, especificamente nas zonas urbanas (Burgess
& Baunach, 2014). No entanto, ainda hd muito a ser feito na sociedade, visto que essa
comunidade ainda sofre discriminagdes, estigmas sociais, 6dio e até mesmo violéncia
(Mcdonald et al., 2020).

No contexto europeu, em 1978 nasceu a ILGA, a primeira organizacdo da comunidade
LGBTQI+, e esta organizacdo teve um papel crucial na globalizagdo do ativismo do
movimento. Durante a década de 1980, as na¢des da Irlanda do Norte, Republica da Irlanda,
Chipre, Roménia, entre outras, descriminalizaram a homossexualidade. Além disto, a
Europa implementou a primeira legislagdo para proteger os gays e Iésbicas de discriminagao,
baseada em sua orientagdo sexual, no ambiente de trabalho. Um pouco depois, em 1989, a
Dinamarca reconheceu casais do mesmo sexo por meio de parcerias registradas. A partir
disto, até 2004, o movimento se espalhou por outros paises como a Franga, Alemanha e
Reino Unido. Em 2017, vinte e sete estados da Europa passaram a reconhecer algum tipo de
parceria registada LGBTQI+, enquanto quinze estados concederam plenos direitos de
casamento (Ayoub & Paternotte, 2019).

J& no contexto portugués, durante o ano de 1974, ocorreu a Revolugdo Portuguesa onde

foi possivel notar o surgimento do movimento voltado para a comunidade gay. Este

27



[ ]
Marketing
Leads
Business

movimento foi conhecido como Movimento de A¢do dos Homossexuais Revolucionarios
(MAHR). Em Portugal, a homossexualidade foi legalizada em 1982 e a ILGA Portugal
tornou-se a primeira associa¢ao portuguesa a se dedicar inteiramente a combater e conquistar
a igualdade para o publico LGBTQI+ e suas familias, em meados de 1995. As marchas do
orgulho LGBTQ+ que ocorrem hoje em varias cidades, teve a sua primeira edigdo nos anos
2000. Em seguida, ja em 2004, a Constituicdo da Republica Portuguesa reconheceu
oficialmente que a orientagdo sexual ndo podia ser algo discriminatério na sociedade
portuguesa (Cascais, 2020). O casamento entre pessoas do mesmo sexo foi legalizado em
2010 e adogao de criangas por casais gays e 1ésbicas foi permitida somente a partir de 2016.
Neste mesmo ano, ocorreu a ampliagdo do acesso a técnicas de procriagdo assistida para
mulheres, sem que o seu estado civil ou orientagdo sexual tivesse qualquer intervencdo. Por
fim, em 2018, o pais aprovou uma legislacdo que abordava o direito a autodeterminacao da
identidade e expressdo de género, como também a protecdo das caracteristicas sexuais de
cada individuo (Cascais, 2020).

Com a epidemia da SIDA, na década de 1990, deu-se inicio ao aumento da visibilidade
dos individuos gays, visto que foram identificados como um potencial segmento de
consumidores. No entanto, ressalta-se que foi apenas a comunidade de homens gays,
excluindo as demais siglas da comunidade. Dez anos depois, a partir dos anos 2000, as
organizagdes comecaram a direcionar suas comunicagdes e publicidades para toda a
comunidade LGBTQI+ (Ciszek, 2020). Além disso, importa destacar os direitos e a inclusdo
das pessoas transgéneros uma vez que em Portugal, a tragica morte de Gisberta, uma mulher
transgénera, em 2006, serviu como simbolo da violéncia e negligéncia enfrentada hoje pelas
pessoas trans, tanto em Portugal quanto em todo o mundo, apesar de fazerem parte da

comunidade LGBTQI+ (Santos, 2018).
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E cada vez mais importante dar espaco e visibilidade & comunidade LGBTQI+,
reconhecendo sua relevancia social, politica e economica na sociedade. Além disto, ¢
fundamental que os profissionais de marketing comecem a incorporar mais inclusdo em seus
trabalhos. Isto se deve ao reconhecimento de que a inclusdo e a visibilidade de grupos
minoritdrios sdo importantes, visto que a sua auséncia na midia distorce a realidade. Desta
forma, ¢ essencial reconhecer, se interessar, estudar e dar mais visibilidade para

comunidades consideradas minorias, como € o caso dos LGBTQI+ (Pinto et al., 2020).

2.2.2.Pertinéncia do movimento LGBTQI+ para o Marketing das Marcas

O movimento LGBTQI+ vem sendo foco de algumas marcas que buscam atrair
consumidores através do apoio a diversidade. No entanto, quando estas praticas sdo
controversas, provocam questionamentos por parte dos consumidores LGBTQI+, que
repudiam e boicotam as agdes destas marcas. As marcas sempre transmitem mensagens para
influenciar a percecao da sociedade em relagdo as normas sociais e, agora, além de estarem
relacionados ao proprio produto ou servigo, também relacionam-se a questdes de raga,
sexualidade e género (Mcdonald et al., 2020).

Para as campanhas de marketing das marcas, a representacdo da comunidade LGBTQI+
ainda ¢ uma pratica muito recente. Ha algumas décadas, esta representag@o era praticamente
inexistente e indisponivel para as pessoas da LGBTQI+. Se atualmente as marcas ja
enfrentam dificuldades para se posicionarem perante algumas situagdes, anteriormente era
ainda pior, uma vez que havia falta de publicidade e, consequentemente, de posicionamento
das marcas em relacdo a comunidade LGBTQI+ devido a falta de aceitagdo por parte da
sociedade em relagdo as pessoas que faze parte desta comunidade (Dahl, 2021; Mcdonald et

al., 2020).
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Diante disto, ao desenvolverem contetidos de marketing direcionados ao publico
LGBTQI+, as organizagdes buscam criar um maior envolvimento da marca com este
segmento especifico, de modo a atrair a aten¢do dos consumidores utilizando caracteristicas
pertencentes a este grupo. Sendo assim, ao se posicionarem diante da sociedade e do seu
publico-alvo, estas organizagdes estdo praticando o brand activism com o intuito de captar
a atencdo, obter a identificacdo desta comunidade e expandir a sua marca (Nguyen et al.,
2023).

De acordo com Pacheco (2017), a comunidade LGBTQI+ tende a gastar 30% a mais do
que os heterossexuais. Este acontecimento explica o conceito “Mercado dos Sonhos” gay
introduzido pelo Wall Street Journal que surgiu na década de 80. O “Mercado dos Sonhos”
foi uma estratégia criada e liderada pelo movimento dos direitos LGBTQI+ para que a
comunidade fosse aceita pela sociedade por meio do mercado (Oakenfull, 2020). Este
fendémeno se deve a renda da comunidade gay, aliada ao seu sucesso profissional, que leva
a um estilo de vida com gastos mais elevados em comparagdo a média dos individuos
heterossexuais. Nos dias de hoje este fendmeno ainda acontece, uma vez que as marcas € as
empresas progridem cada vez mais em termos de defesa dos direitos do ptublico LGBTQI+
e investem cada vez mais neste mercado.

Posto isto, visando alcangar o publico LGBTQI+, muitas vezes as marcas buscam
desenvolver a¢des que utilizam simbolos e elementos desta subcultura, de modo a despertar
a perce¢do de inclusdo nestes consumidores. Contudo, para além da apropriagao cultural, a
comunidade espera que a marca, ao adotar um posicionamento pro-causa, também
desenvolva a¢des que ajudem o movimento e combatam o preconceito e a discriminagao.
Além disso, espera-se que as organizagdes tenham iniciativas internas e externas coerente

com a causa defendida, através de um discurso que englobe a diversidade. Sendo assim,
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espera-se que as organizacgdes tenham veracidade para além da sua comunicagdo, por meio
de a¢des (Gambetti & Biraghi, 2023).

As marcas precisam perceber que os consumidores ndo querem apenas consumir seus
produtos ou servigos, mas também empresas que estejam alinhadas com suas missdes, visdes
e valores, e que se identifiquem com as causas sociais e culturais defendidas pela marca. O
foco agora estd nas pessoas e nas suas necessidades, e ndo apenas no produto ou servigo a
ser vendido (Kotler e tal., 2010). Desta forma, uma empresa que adota um posicionamento
pro-LGBTQI+, porém ndo possui iniciativas e discursos coerentes com a comunidade, esta
a promover uma dissonancia cognitiva. Ou seja, estd a adotar um posicionamento que nao
condiz com a sua estratégia de atuag¢do, gerando um desencontro entre as atitudes da
organizagdo e a imagem que ela passa para o mercado. Por consequéncia, a comunidade
LGBTQI+ ndo se sente envolvida e representada pela marca e a marca, para além de ndo
obter a aten¢do do consumidor, ¢ relacionada com o termo pink money, onde empresas
querem apenas lucrar em cima da pauta da comunidade LGBTQI+ (Yakin et al., 2023).

Neste contexto, entender a comunidade, o movimento e a historia de luta LGBTQI+ ¢
uma tarefa necessaria para as marcas que desejam, de alguma forma, apoia-las. Cada vez
mais, as marcas t€m enfrentado desafios para acompanhar as mudancgas que o mercado vem
sofrendo, especialmente porque atualmente o marketing e a sociedade interagem de maneiras
distintas. Os consumidores ndo querem apenas comprar algo, mas também se identificar, e
as minorias querem ter a sua representagao e espaco garantido (Mcdonald et al., 2020). Dessa
forma, ¢ fundamental perceber como as marcas estdo e continuardo a direcionar o seu
marketing e a sua mensagem, principalmente quando se trata de representar os consumidores

LGBTQI+ em um mercado e sociedade que estdo sempre mudando.
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2.3.CONTENT CREATOR

Durante a pandemia do COVID-19, surgiu a necessidade da sociedade se reinventar e,
perante esta situacdo, o empreendedorismo criativo ganhou mais destaque diante a esse novo
cenario que o mundo se encontrava (Cenamor et al., 2019; Flowers & Meyer, 2020; Znagui
& Rahmouni, 2019). Através desta mudanca no cendrio do mercado, e perante as novas
oportunidades de trabalho, surgem os content creators, isto ¢, criadores de contetidos digitais
que produzem materiais online, como fotos, videos e textos, para as marcas (Torhonen et al.,
2021). Estes conteudos criados sao publicados nas diversas redes sociais, como Instagram e
Tik Tok, ocasionando no crescimento desta profissao de content creator (Astuti & Nasution,
2014; Dewi & Darma, 2019).

Neste sentido, os content creators surgiram devido a influéncia do novo mundo digital,
sendo impulsionados pelo suporte da internet e das redes sociais que facilitaram a realizagdo
de atividades comerciais. A internet possibilitou com que as pessoas, principalmente os
content creators, publicassem e compartilhassem diversos contetidos para publicos distintos,
podendo ter alcance global. Com isto, as redes sociais transformaram-se em canais populares
para distribuicao de conteudos, permitindo com que 0s confent creators nao apenas mostrem
seu trabalho, bem como interajam com o seu publico (Widiasih & Darma, 2021).

Diante deste cenario, ao falar sobre oportunidades de trabalho para os content creators, é
possivel notar uma mudanga na perspetiva financeira e no mercado de trabalho. Isto se deve,
principalmente, a mudanca significativa no cenario empresarial, onde os trabalhadores fixos
viram-se substituidos repentinamente por freelancers. Como consequéncia, estes
trabalhadores foram obrigados a mudar a maneira como veem o mercado e foram levados a
procurar trabalho como digital entrepreneurs e, consequentemente, como content creators

(Widiasih & Darma, 2021). Além disso, a democratiza¢do ocorrida na internet € no mundo
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digital, permitiu com que mais pessoas possam criar diversos contetdos para as plataformas
de redes sociais, tornando-se em um content creator. Além disso, por meio de publicidades,
anuncios e patrocinios, os content creators podem monetizar em cima dos seus contetdos,
adquirindo a oportunidade de gerarem sua propria renda (Widiasih & Darma, 2021).

Recentemente, observou-se um aumento significativo da presenga do marketing digital e
online em todo o mundo. Este crescimento por parte das marcas ndo apenas resultou na
expansdo do marketing digital, como também gerou um aumento no consumo por parte dos
clientes. A medida que o marketing digital se expande, surgem novas formas de contetdo, o
que, por sua vez, obriga os content creators a se adaptarem a esta nova realidade (Gardner
& Lehnert, 2016). Sendo assim, mais do que nunca, as marcas reconhecem a necessidade de
explorarem novas formas de contetido, concentrando-se especialmente nos content creators
para atrairem novas bases de consumidores.

As marcas que buscam estreitar lagos com os seus consumidores sentem a necessidade
de entender o que eles querem para adequar-se a isto, objetivando corresponder aos desejos
e prioridades dos seus consumidores. Neste sentido, tronou-se necessario estar presente nos
lugares onde os mesmos passam a maior parte do tempo com o intuito de manter o seu poder
de influéncia e, consequentemente, criar uma relacao de mais valia, onde tanto a marca como
o consumidor percecionam o sentimento de conquista, uma vez que os clientes obtém a
satisfagdo e a marca ganha cada vez mais lucro (Morais & Brito, 2020).

Desta forma, quando uma marca trabalha com um content creator, ela obtém um conteudo
mais auténtico e genuino para seus clientes, gerando um sentimento de pertencimento. Isto
¢ possivel devido ao facto dos content creators criarem uma relagdo intima com os
consumidores, fazendo com que eles sintam-se integrados e representados pelo contetido

produzido (Gardner & Lehnert, 2016).
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Ao falar sobre content creators, estes se distinguem de celebridades e influenciadores
digitais, apresentando-se como trabalhadores profissionais que criam conteudos com o inico
objetivo de serem consumidos pelo seu publico, utilizando estratégias proprias, apresentando
sua cultura algoritmica e trabalhando em diversas plataformas. Além de desejarem ser vistos
como trabalhadores profissionais, os content creators querem ser vistos como individuos

comuns, compartilhando sobre sua vida de acordo com o seu nicho (Simoén et al., 2023).

2.3.1.A Percecdo do Consumidor Quanto aos Content Creators

O compartilhamento esporadico de contetdos ¢ frequentemente utilizado pelos content
creators. Este tipo de compartilhamento cria uma sensacao de novidade e expectativa entre
os seguidores e aumentando o engajamento das suas postagens. Sendo assim, ao optar pelo
compartilhamento esporadico, os content creators dispdem de mais tempo para focar na
criagdo de conteudos auténticos e criativos, garantindo que sejam impactantes para o usuario.
Além disso, o compartilhamento esporadico gera uma sensagdo de exclusividade para os
usuarios, incentivando-os a estarem atentos e aguardando por novos conteudos, aumentando
assim o engajamento e as interacdes (Tafesse & Dayan, 2023).

Atualmente, existem duas plataformas que contam com uma grande concentracdo de
content creators: o Tik Tok e o Youtube. No Tik Tok, os content creators conseguem criar
uma grande conexdo com o seu publico, principalmente com a geracao Millenial, uma vez o
publico desta rede social entende a distribuicdo do contetdo na plataforma e,
consequentemente, valoriza o contetido feito pelos content creators (Permana & Pratama,
2022). Os consumidores que usufruem dos conteudos no Tik Tok tendem a confiar nos
conteudos criados pelos content creators, bem como nas avaliagdes que estes fazem sobre

uma marca ou produto, pois consideram que eles sdo mais confidveis e honestos. Desta
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forma, os seguidores dos content creators sdo influenciados pelas suas percegdes e confiam
nos produtos consumidos e aprovados pelos mesmos, visto que consideram que seus
contetidos possuem maior qualidade (Permana & Pratama, 2022). No que diz respeito a
relagdo criada com seus seguidores, esta ¢ caracterizada por ser um relacionamento mais
préximo, favorecendo a criacdo de comunidades onde hd um encontro de pessoas que se
identificam, principalmente em relacdo a questdes culturais e linguisticas. Sendo assim, 0s
consumidores veem os content creators como uma fonte de lealdade e confianga, além de
desfrutarem do ambiente acolhedor criado pelos mesmos (Ren et al., 2022).

J& na plataforma do Youtube, os consumidores também percecionam os content creators
como uma pessoa confidvel e creditada com seus contetidos. Além disso, através da criagdo
de contetidos mais intimos, hd uma sensac¢do de pertencimento e de conexdo, podendo
reduzir sentimentos de solidio em momentos dificeis (Buf & Stefanita, 2020). Desta forma,
os content creators podem ser vistos além de um momento de diversdo e descontracio, mas
também como relaxamento e pertencimento pelo usudrio.

No entanto, h4d um outro lado quanto a percecdo dos consumidores em relagdo aos content
creators. O compartilhamento de conteudo esporddico por parte do content creator,
dependendo da frequéncia, pode levar ao cansaco e o tédio dos consumidores e,
consequentemente, dificultar o estabelecimento de relagdes significativas e prejudicar o
engajamento. Além disto, a qualidade também exerce um impacto significativo. Caso o
usudrio percecione que a criagdo do conteudo seja apenas para fins comerciais, seguindo a
linha de um influenciador digital, pode-se criar uma imagem negativa do content creator,
impactando negativamente o alcance e engajamento dos seus contetidos (Tafesse & Dayan,

2023).
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2.3.2.A Relacdo do Content Creator com o Brand Activism LGBTQI+

Quando se fala sobre o ativismo social, ou especificamente sobre o brand activism
praticado pelas marcas, a comunidade LGBTQI+ ¢ a drea menos explorada até entdo na
literatura existente. Além disto, normalmente os estudos concentram-se apenas em homens
gays, ignorando o restante da comunidade que engloba ainda Iésbicas, bissexuais,
transexuais, queers e entre outros A perce¢do que a comunidade LGBTQI+ tem em relagao
a marcas que praticam o brand activism é que existe uma maior representatividade da
comunidade nas comunicagdes destas marcas e, consequentemente, em espagos publicos.
No entanto, esta representatividade ainda vem acompanhada de esteredtipos, uma vez que,
em sua maioria, abordam-se homens gays, cisgéneros e brancos, excluindo a comunidade
como um todo e, consequentemente, afetando a perce¢do que a sociedade tem sobre este
publico excluido (Nassar et al., 2023). Dessa forma, ¢ importante destacar que o brand
activism focado no publico LGBTQI+ ¢ percetivel pela comunidade, mas ainda carece de
autenticidade.

Neste contexto atual, ao fornecerem suporte para comunicagdo e representacdo de uma
marca, os content creators podem desempenhar um papel crucial no desenvolvimento de
uma nova visdo que a comunidade LGBTQI+ tem sobre o brand activism praticado pela
marca. Os content creators possuem um grande poder de representatividade, uma vez que
produzem conteudos auténticos e consistentes, podendo ser essencial para o
desenvolvimento da comunicacdo de uma marca. No contexto da comunidade LGBTQI+, o
seu papel pode ser ainda mais relevante, visto que o publico desta comunidade deseja que as
marcas pratiquem maior autenticidade e consisténcia nas suas agdes € comunicagdes ao

praticarem o brand activism (Nassar et al., 2023).
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Através das redes sociais, os membros de comunidade LGBTQI+ encontraram um espago
seguro e acessivel onde ¢ possivel tornar a sua comunidade vista e ouvida por outras pessoas
fora do seu circulo social (Carrasco & Kerne, 2018). Este espago conta com intercegdes de
pessoas ativas nas redes socias, bem como content creators, € proporciona a visibilidade que
esta comunidade deseja (Fox & Ralsotn, 2016). Os content creators, presentes ativamente
no Tik Tok, possibilitam a divulgacdo de videos curtos relacionados com a comunidade
LGBTQI+ e, os conteudos criados por eles vao desde o compartilhamento de historias de
vida, até suas vivéncias, desafios e discrimina¢des (Haritaworn, 2020; Lewis, 2019).

Sendo assim, além do brand activism praticando pelas marcas, os content creators
praticam um ativismo diario. O ativismo didrio € caracterizado pelo o ato de compartilhar
historias pessoais, como por exemplo, dentro da perspetiva LGBTQI+, em um espago online
com o objetivo de fazer alguma mudanga social (Vivienne & Burgess, 2012). Sendo assim,
fica percetivel que os content creators, principalmente os participantes da comunidade
LGBTQI+, e as pessoas que seguem o seu trabalho, exercem uma influéncia, ou sdo
influenciados, pelos contetidos que estdo em volta da comunidade LGBTQI+, dando suporte
a criagdo de uma mudanga social através de um ativismo diario (Omar & Dequan, 2020;
Vijay & Gekker, 2021).

Por isso, percebe-se aqui uma oportunidade de estudo para criar uma relagdo entre os
content creators e marcas que praticam o brand activism focado no publico LGBTQI+ para
poder analisar os melhores meios e formatos para que isto seja feita de forma auténtica e

genuina, e os content creators de forma favoravel, tanto para a marca quanto para o publico.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia cientifica utilizada no

estudo, bem como a técnica de recolha de dados, os objetivos da investigacdo, a

caracterizagao dos participantes e a analise de conteudo.

3.1.OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo investigar o papel dos content creators no

desenvolvimento de uma estratégia de brand activism pré comunidade LGBTQI+. Para além

do objetivo geral, o presente trabalho possui os seguintes objetivos especificos:

1y

2)

3)

4)

5)

Compreender se existe uma relacdo entre os content creators e as marcas que
praticam uma estratégia de brand activism, focado principalmente na comunidade
LGBTQI+;

Compreender a visdo, motivo e a estratégia das empresas que ja possuem a pratica
do brand activism com foco na comunidade LGBTQI+;

Compreender quais os desafios e impactos experienciados por marcas que praticam
o brand activism com foco na comunidade LGBTQI+, bem como quais os desafios
e impactos experienciados por content creators;

Compreender se as marcas e 0s content creators percecionam a importancia do papel
do content creator em uma estratégia de brand activism focado na comunidade
LGBTQI+;

Compreender se os content creators podem ser a solu¢do para uma estratégia de

brand activism com focado na comunidade LGBTQI+.
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3.2.ESTRATEGIA METODOLOGICA

A presente investigacdo ¢ qualitativa e de carater exploratorio, uma vez que objetiva
compreender a correlacdo entre 0s content creators € as estratégias de brand activism pro
LGBTQI+.

A pesquisa qualitativa ¢ um processo interativo que permite examinar a experiéncia mais
detalhadamente, utilizando métodos cientificos ja& comprovados, que vao desde entrevistas
até observacdes (Hennink et al., 2010). Além disto, permite a identificacdo de problemas sob
a perspetiva do proprio sujeito a ser investigado, possibilitando a compreensdo dos seus
significados e das diferentes interpretagdes dos acontecimentos (Hennink et al., 2010). Neste
sentido, a metodologia qualitativa foi escolhida como base para essa investigacdo com o
objetivo de obter um contacto mais direto com as partes envolvidas, sendo elas as empresas
€ 0s content creators, € conseguir obter a perspetiva de ambas as partes.

Desta forma, a abordagem qualitativa possibilita uma investigagdo mais profunda em
relagdo aos participantes, explorando seus comportamentos e experiéncias, além de ser
possivel realizar com uma amostra menor (Dawson, 2002). Esta abordagem permite
englobar diversas perspetivas e uma visdo estrutural que estd diretamente conectada com
uma maior flexibilidade, entregando uma maior conexdo com os participantes, que
conseguem compartilhar as suas experiéncias da melhor forma (Lanka et al., 2021; Ragin,
1994; Yilmaz, 2013). Através desta abordagem, o investigador dispde de uma perspetiva
mais empatica, interpretativa e atenta, sendo capaz de perceber a historia por tras de cada
participante, dada a importancia de perceber o contexto empirico e real que esté relacionado
a questdo de investigacao (Hennik et al., 2010).

Neste contexto, a abordagem qualitativa ¢ indicada para problematicas relacionadas

ao “porqué” e “como” da questdo (Oliveira & Ferreira, 2014; Yin, 2009). Além disto,
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frequentemente a metodologia qualitativa ¢ utilizada para estudos que possuem uma
problematica mais ampla que vao desde tendéncias sociais até produtos da sociedade, tendo
maior foco na obten¢do de conhecimento sistematico (Bryman et al., 2011; Bryman, 2012).
Na investigacao discutida em questdo, uma vez que o objetivo é compreender a correlacio
entre os content creators e as estratégias de brand activism pré6 LGBTQI+, o uso da
abordagem qualitativa se torna a mais adequada, visto a ser uma tendéncia social em alta,
tanto quanto as empresas que praticam o brand activism quanto aos content creators que
trabalham com as marcas.

Por fim, esta metodologia visa compreender as diferentes interagcdes dos intervenientes
com o mundo, ou seja, a sua realidade social e a sua perspetiva de mundo (Bryman et al.,

2011).

3.3.RECOLHA DE DADOS

Atendendo a proposta metodoldgica e 4 problematica em questdo, a técnica de recolha de
dados utilizada foi a entrevista semi-estruturada que permitiu, ndo s6 a obtencdo de
informacdes mais detalhadas e espontaneas dos participantes, como também uma maior
compreensdo das opinides e sugestdes dos mesmos. A entrevista semi-estruturada forneceu
maior flexibilidade em relagdo as questdes previamente selecionadas e proporcionou maior
autenticidade a entrevista. Com esta técnica de recolha de dados, foi possivel comparar as
informacdes coletadas para responder aos objetivos deste estudo.

As entrevistas semi-estruturadas, apesar de fornecerem maior flexibilidade, devem contar
com as mesmas perguntas para todos os participantes, de forma com que isto possibilite a
continuidade e a futura comparacao de respostas (Dawson, 2002). Esta técnica de recolha de

dados ¢ uma das formas mais adequadas e eficazes de recolher informagdes, uma vez que
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se adapta para conseguir revelar aspetos do comportamento humano que muitas vezes
passam despercebidos (Kvale & Brinkmann, 2009). Além disso, esta forma de entrevista
possibilita amplas vantagens tanto para o pesquisador, quanto para o participante. Para o
investigador, a entrevista semi-estruturada pode ser ajustada ao seu ritmo e estilo e
possibilita variar a ordem das perguntas para conseguir obter informagdes especificas dos
participantes. Ja para os participantes, fornece liberdade para compartilhar a sua visdo de
mundo de acordo com os seus proprios termos (Qu & Dumay, 2011).

No presente estudo, a técnica de recolha de dados foi dividida em dois momentos. Em um
primeiro momento, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas (anexo A) com empresas
que possuem estratégias de brand activism focadas no publico LGBTQI+ com o objetivo de
percecionar como estas empresas trabalham o brand activism, qual a estratégia de brand
activism adotada por cada uma delas, qual o papel dos content creators em suas estratégias
de brand activism, caso exista, e qual a sua relacdo com os content creators.

Ja em um segundo momento, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas (anexo B)
com os content creators para compreender o seu papel como content creator, o seu trabalho
com as marcas, o tipo de publico que acompanha o seu trabalho, se existe/ja existiu a
oportunidade de trabalhar com marcas que estdo relacionadas com o brand activism e, caso
positivo, qual era o seu foco e, por fim, compreender, na sua percecdo, como ¢ trabalhar
com marcas que visam atingir um segmento tao especifico. Além disto, as entrevistas tinham
como objetivo compreender, de ambas as partes, se a relagdo entre content creators e marcas
que praticam o brand activism podem ser a solugdo para a criagdo de uma comunica¢ao mais
auténtica e genuina quando se trata de brand activism.

O roteiro das entrevistas foi criado com baseado nos objetivos mencionados acima, para

além de ter como fundamento os objetivos do estudo. Adicionalmente, as perguntas
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escolhidas foram baseadas nas lacunas encontradas na revisdo de literatura. No entanto, €
importante salientar que, devido a escassez de estudos mais profundos quanto a tematica
proposta, as entrevistas apresentaram uma abordagem mais exploratoéria.

Ainda no que concerne as entrevistas, foi de suma relevancia a criacdo de um ambiente
confortavel, bem como assumir uma postura neutra em relagao as respostas fornecidas pelos
entrevistados. Assim, os planejamentos das entrevistas, desde as perguntas até a selecdo e
marcacdo com os participantes, foram adequados de acordo com as necessidades do estudo
e dos participantes.

As entrevistas decorreram durante o més de maio de 2024 e foram realizadas via zoom
com o intuito de ndo restringir a localizagdo e obter uma interag¢do visual e verbal com os
entrevistados. Além disto, tiveram uma duragdo média de 30 minutos e foram gravadas, com

o consentimento dos participantes, para posterior transcri¢do e analise de conteudo.

3.4.SELECAO E CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES

Para realizagdo do presente estudo, foram selecionadas empresas e content creators. Para
as empresas os critérios de inclusdo foi: possuir uma estratégia de brand activism voltada
exclusivamente para a comunidade LGBTQI+. Ja para os content creators, os critérios de
inclusdo foi: ter trabalhado com marcas que praticassem, ou ndo, algum tipo de brand
activism.

Para a selegd@o dos participantes, em um primeiro momento, foi feita uma pesquisa inicial
para percecionar quais empresas praticam o brand activism ativa e publicamente. Neste
cenario, foram encontradas 13 empresas, desde empresas em Portugal até empresas de outros
paises da Unido Europeia. Para contactar estas empresas, através do Linkedin, foram feitas

buscas de colaboradores que tivessem cargos ligados ao Marketing ou diretamente ao setor
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de Inclusdo e Diversidade nas empresas. Destas 13 empresas, 7 deram um retorno positivo
sobre o interesse em participar da entrevista. No entanto, devido a questdes de
disponibilidade ou por ser necessario entrar em contacto com outra pessoa responsavel da
empresa, somente 2 empresas foram adiante com a entrevista. Sendo assim, as empresas
entrevistadas para a investigagdo foram a IKEA Portugal e a Happy Socks, empresa
localizada na Suécia. Das empresas entrevistadas, ambas praticam o brand activism focado
no publico LGBTQI+, mas de maneiras e abragéncias distintas. A IKEA Portugal trabalha
em sua comunicagdo tanto a vertente interna, quanto externa, quando se trata do brand
activism, trabalhando além da comunidade LGTBQI+, mas também questdes de género,
raciais e climaticas. Focado no publico LGTBQI+, além de campanhas externas para falar
conectar-se com o publico, existem diversas agdes internas relativamente ao publico
LGTBQI+, desde workshops até associacdo com organizagdes sem fins lucrativos que tem
relacdo com a comunidade. Ja& a Happy Socks, apesar de ndo ter essa abrangéncia entre
interno e externo, as suas agdes do brand activism sdo totalmente focadas no publico
LGBTQI+, por estar alinhado com os valores e objetivos da marca. Dessa forma, eles
trabalham a sua comunicacdo focada no publico LGTBQI+ através de conteudos e
campanhas, apoiam organizac¢des sem fins lucrativos relacionadas a comunidade e, por fim,
dao principalmente visibilidade a uma parte da comunidade LGTBQI+ que ¢ totalmente
negligenciada, sendo ela o ballroom, que ¢ uma subcultura da propria comunidade
LGBTQI+ considerada underground. Na Tabela 2 ¢ descrito o perfil dos entrevistados que

representaram suas respetivas empresas.
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Tabela 2.

Caracterizagdo das empresas entrevistadas.

Empresa | Pais Area Cargo Tipo de Brand Activism
Country
IKEA LGBTQI+, Mulheres,
Portugal | Comunicacdo | Communication
(E1) Etnia e Climaticas
Manager
Happy Social Media
Suécia | Marketing LGBTQI+
Socks (E2) Specialist

Notas. E1: empresa 1; E2: empresa 2.

Em seguida, foi realizada a entrevista com content creators. Para isso, foi feito uma

pesquisa inicial no Instagram e Tik Tok para diferentes tipos de content creators. O contacto

com os content creators foi feito diretamente através de mensagens privadas nas redes

sociais. Foi possivel identificar cada um deles através do seu perfil, onde se auto intitulam

content creators ¢ pelos tipos de conteudos criados por cada um deles. De 10 content

creators contactados, 8 deram um retorno positivo, mas apenas 5 foram adiante com as

entrevistadas devido a questdes de disponibilidade por vossa parte. A caracterizagdo e

descri¢do dos content creators pode ser encontrada na Tabela 3.

Tabela 3.

Caracterizag¢do dos content creators entrevistados.

Sexo | Pais Tipo de Conteudo | Plataforma | Perfil de Seguidores
Instagram e
CC1 | F Portugal | Design Desingners
Behance
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Jovens, empreendedores

CC2 | F Brasil Video Mobile Instagram
e lifestyle
Video Mobile e Instagram e | Jovens, empreendedores
CC3 | F Brasil
fotos Tik Tok e artistas

Instagram e
CC4 | F Portugal | Video
Tik Tok

Video Mobile e
CCs | M Brasil Instagram
fotos

Nota. CCl: content creator 1; CC2: content creator 2; CC3: content creator 3; CC4: content creator 4,

CC5: content creator 5, F: feminino; M: masculino.

Importante salientar que tanto para empresas quanto para content creators, tinha-se como
um dos objetivos que os participantes fossem o mais diverso possiveis, desde géneros até
setores e cargos das pessoas. No entanto, devido as limitagdes e fatores externos, ndo foi

possivel encontrar a limitacdo de pessoas apresentadas acima.

3.5.ANALISE DE CONTEUDO

Apods a recolha de dados, foi realizada a andlise de conteudo afim de reconhecer
informagdes recorrentes e agrupa-las em categorias para posterior comparagao de respostas.

A andlise de contetido ¢ um conjunto de técnicas de com o objetivo de obter, através de
procedimentos sistematicos, a descrigdo do contetido existente nas mensagens implicitas,
possibilitando a aquisi¢do de indicadores que permitem inferir conhecimentos relacionados
as condigdes de produgdo e rece¢do destas mensagens. A andlise de contetido auxilia a
entender, de forma abrangente, as caracteristicas da comunicagdo, podendo ser aplicada a

qualquer tipo de discurso e comunicacdo, independentemente do seu meio. Através desta
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técnica, o contetido ¢ organizado em subcategorias com o objetivo de percecionar os temas
mais repetidos para posterior andlise temdtica. Por conseguinte, estes temas sao inseridos em
uma modalidade de codificagcdo, para obtencao do registo dos dados, interpretagcdo e
inferéncia de conhecimento (Bardin, 2011). No que diz respeito a andlise de conteudo,
frequentemente este processo ¢ feito através de trés fases fundamentais: pré-analise,
explorac¢do e tratamento do material e inferéncia e interpretagdo dos resultados (Bardin,
2011).

No presente estudo, na pré-analise foi realizada uma “leitura flutuante” através da
transcrigdo das entrevistas realizadas. Em seguida, as entrevistas foram organizadas
sistematicamente e foi elaborada a estrutura com base nos objetivos definidos. Em um
segundo momento, na exploragdo e tratamento do material, foi feita a edicdo e codificagao
dos dados. Para isto, foram considerados os trechos das entrevistas para classificagdo entre
categorias e subcategorias, agregando as informagdes e as classificando. Por fim, na
inferéncia e interpretacdo dos resultados, foi realizado o tratamento dos resultados através
dos dados codificados anteriormente, sendo estes resultados fundamentais para oferecer
sentido a interpretacdo aos objetivos, indo além do contetido codificado.

Na Tabela 4, foi realizada a organizagdo das categorias e subcategorias da andlise de
conteudo das entrevistas com as empresas. Através da andlise, foram identificadas 4
principais categorias e, cada categoria apresentou diferentes subcategorias, conforme

apresentado abaixo:
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Tabela 4.

Organizagdo das categorias e subcategorias da andlise de conteudo das empresas.

Categorias Subcategorias
A.1. Tipos de Brand Activism
A. Brand Activism A.2. Caracteristicas do Brand Activism

A.3. Motivos da pratica do Brand Activism

B. Estratégia de Brand Activism

B.1. Desafios do Brand Activism

B.2. O impacto do Brand Activism

C. Content Creator

C.1. Relag¢ao com os Content Creators

C.2. Colaboradores como Content Creators

C.3. Content Creators no Brand Activism

Ja na Tabela 5, relativamente a organizacdo das categorias e subcategorias da analise de

conteudo das entrevistas com content creators, foram identificadas 4 principais categorias

com diferentes subcategorias cada uma, conforme apresentado abaixo:

Tabela 5.

Organizagdo das categorias e subcategorias da andlise de conteudo dos content creators.

Categorias

Subcategorias

D. Trabalho com Marcas

D.1. Influéncia do publico

D.2. Diferencial de um Content Creator

E. Experiéncia no Brand Activism

E.1. Content Creator no Brand Activism

E.2. Brand Activism LGBTQI+

E.3. Dificuldades LGBTQI+

E.4. Impacto no Brand Activism
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F.1. Producao de Contetdo

F. Criacdo de Conteudos F.2. Papel do Content Creator

F.3. Solu¢ao para o Brand Activism

4.ANALISE DE DADOS DAS ENTREVISTAS

O presente capitulo sera dedicado a andlise e interpretagdo das informacdes obtidas
através das entrevistas com os participantes do estudo, sendo possivel averiguar os resultados
obtidos. Nos subcapitulos a seguir, cada categoria mencionada anteriormente nas Tabelas 4
e 5 sdo analisadas individualmente. Ainda sobre os proximos subcapitulos, serdo
apresentados os enxertos das entrevistas relativamente as respostas relevantes para a

codificacdo e interpretacdo dos conteudos.

4.1.ANALISE DA CATEGORIA A: BRAND ACTIVISM

A categorias “Brand Activism” foi dividida em 4 subcategorias, sendo elas “Tipos de
Brand Activism”, “Formatos de Brand Activism”, e “Motivos da pratica do Brand Activism”.
A.1. Tipos de Brand Activism

Tabela 6.

Objetivo da subcategoria A.1.

Categoria A. Brand Activism

Subcategoria A.1. Tipos de Brand Activism

Objetivo: Compreender os tipos de brand activism praticados pelas empresas

entrevistadas e a realidade por detras das suas praticas.
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Entre as empresas entrevistadas, ambas praticam o brand activism focado no publico
LGBTQI+. No entanto, além deste foco, existem outros tipos de brand activism que podem

vir a ser trabalhados por uma marca.

“No que se diz respeito ao ativismo, eu diria que hé duas grandes causas. Uma ¢, como
um todo, o tema da diversidade e inclusdo, sendo o LGBT uma destas dimensdes. Também
falamos sobre o Dia da Mulher e tudo o que ¢ igualdade de género. Ainda, ha um terceiro
tema que nos temos estado a desenvolver mais internamente por enquanto que € pessoas
com deficiéncia. Por ultimo, a quarta dimensdo que estamos a trabalhar, internamente e

externamente, ¢ a diversidade étnica e cultural.” — E1

Dessa forma, percebe-se que além do brand activism praticado pela empresa ter um foco
no publico LGBTQI+, existem ainda outros tipos a serem praticados e desenvolvidos pela
marca em questao.

Em contrapartida, a segunda empresa entrevistada, apesar de ter posicionamento claro
quanto ao publico LGBTQI+, a empresa ndo considera que pratica o brand activism
propriamente dito, devido a questdes internas e pelo receio de que isso ndo seja trabalhado

minuciosamente com o devido cuidado.

“Eu ndo sei se a marca necessariamente chama de ativismo, porque acho que tem muita
preocupacdo em fazer de maneira mais auténtica e de fazer isto sem puxar a bandeira e
falar que nés somos a palavra que determina isso (...) A gente ndo pratica outro tipo de
ativismo de marca porque a gente age com bastante cuidado em volta disso, ndo queremos

fazer algo que indique lucro. E muito delicado.” — E2
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Ainda sobre esta tematica, os tipos de brand activism praticado pelas marcas podem e
devem estar alinhados com questdes internas, desde seus valores até aquilo que faz sentido

para a marca transmitir externamente.

“No momento, ndo apoiamos nenhuma outra causa justamente porque queremos garantir
que se a gente tome alguma coisa como nossa - COMO marca — possamos carregar €
desenvolver um trabalho ao redor disto.” — E2

“Se nos acreditamos nisso, comegamos primeiro por dentro, a criar um ambiente inclusivo
onde as pessoas se sentem bem, onde as pessoas possam ser quem sao independentes da
sua da diversidade, para depois falarmos externamente. Ou seja, se tu falas externamente
uma coisa com a qual os teus colaboradores ndo acreditam, ndo se identificam, ¢ s6 um

marketing de verniz.” — El

Neste sentido, ¢ percetivel o consenso quanto ao alinhamento interno para que o brand
activism seja trabalhado coerentemente, mesmo que a marca ndo veja isto especificamente
como brand activism, mas simplesmente como um posicionamento que faca sentido com os

seus valores.

A.2. Formatos de Brand Activism

Tabela 7.

Objetivo da subcategoria A.2.

Categoria A. Brand Activism

Subcategoria A.2. Formatos de Brand Activism

Objetivo: Analisar os diferentes formatos em que o brand activism vem sendo trabalhado

pelas empresas.
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Quando se trata do formato com que o brand activism é praticado pelas empresas, o
objetivo principal é percecionar de que forma isto ¢ trabalhado externamente pela marca,
podendo ser feito através de campanhas ou outros meios. Ainda, ¢ importante analisar a

maneira com que o publico-alvo do brand activism em questdo esta sendo abrangido.

“O maior trabalho ¢ nas campanhas, mas também em ativa¢des nas comunidades onde a
marca ¢ presente. A gente tem a comunidade da marca, que sdo os criadores de contetido,
ou os influenciadores com que trabalhamos, e a gente tenta garantir que tenha uma
abertura para as pessoas LGBT fazerem parte e estarem representada nisso.” — E2

“Ha outras dimensdes de diversidade que usamos muito, como a igualdade de género.
Esse ano na campanha do Dia da Mulher, pela primeira vez fizemos uma campanha com
produto. Foi a campanha do ‘Mudar a cama ¢ para os dois, mudar os len¢6is também’.
Nos ndo temos isso decidido, ¢ aquilo que nds acreditamos, que nds gostamos e

acarinhamos de fazer.” — El

De acordo com o que foi compartilhado pelos entrevistados, fica claro que o brand
activism vem sido trabalhado principalmente através de campanhas, que tem um foco na
questao principal a ser debatida, usando ou ndo os content creators a seu favor, mas sempre
alinhado com os valores da marca, com o que acreditam e com uma mensagem bem clara
para o publico principal.

Quanto aos formatos de posicionamento externo do brand activism, os entrevistados
partilharam questdes especificas, destacando acdes e detalhes que transparecem a
autenticidade das marcas quanto ao brand activism praticado por elas, demonstrando como
o brand activism vem sido trabalhado por eles na pratica, demonstrando que existe toda uma
estratégia por detras das agdes colocadas em praticas, desde uma campanha até acdes

internas por exemplo.
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“No dia de IDAHOT, nds planeamos a campanha e sabiamos que iamos ter social media.
Desde o inicio da semana, quando a campanha comecou, uma pessoa dedicada em social
media estava a responder nas redes. Nos sabiamos que ia dar asneira, que ia dar conflito,
ia dar hates nas redes. Sabiamos ia poderiamos perder seguidores nas redes sociais, mas
estd tudo bem, vamos ganha-los depois ao longo do ano.” — E1

“Quando eu encontrei a marca, foi pela campanha pride que eles fizeram em torno da
comunidade do ballroom e das comunidades mais marginalizadas entre o meio LGBT. O
que me chamou ateng¢do era o foco baixo em produto e as falas sobre essa comunidade, ja
que as marcas normalmente botam arco-iris e gente feliz (...) A gente tem ativagdes em
volta do orgulho, como por exemplo, a gente fez um mock ball com a comunidade do

ballroom que esta na Suécia.” — E2

E importante ainda ressaltas nos enxertos anteriores que, por ser tratar de algo auténtico
e genuino pelas marcas, ndo existe uma preocupacao com perder clientes ou seguidores, por
exemplos. O importante ¢ ter uma mensagem clara, verdadeira e que consiga criar a conexao
necessario com o publico alvo.

Para a pratica de um brand activism auténtico para além dos formatos utilizados para
realizar o posicionamento externo, também ¢ importante os formatos utilizados internamente
junto com os colaboradores da marca, uma vez que isto traz alinhamento de valores,

coeréncia e autenticidade por parte da marca.

“Em um pais onde as mulheres ganham, em média, 16% a menos do que os homens,
comegamos por garantir que ndo ha desigualdade salarial e garantir existam ambos os
géneros nos nossos cargos de lideranca (...) Na perspetiva de pessoas com deficiéncia que

estamos trabalhando internamente, o que nds podemos fazer enquanto empregadores para
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garantir com que estas pessoas tenham acesso a uma carreira, a um desenvolvimento
profissional? (...) Na dimensdo da diversidade étnico e cultural, temos um programa

interno de desenvolvimento de lideranga para pessoas de etnias sub-representadas.” — El

Ao compreender os formatos de brand activism praticados pelas marcas entrevistas, o seu
alinhamento com agdes internas e as percegdes auténticas daquilo que ¢ feito, € necessario

entender o que esta por tras do brand activism.

A.3. Motivos da Pratica do Brand Activism
Tabela 8.

Objetivo da subcategoria A.3.

Categoria A. Brand Activism

Subcategoria A.3. Motivos da Pratica do Brand Activism

Objetivo: Compreender os motivos e conexdes pelas quais a marca decidiu que fazia

sentido a pratica do brand activism.

Ao perceber os motivos por detrds da pratica do brand activism pelas marcas
entrevistadas, apesar dos objetivos serem os mesmos, ¢ percetivel a diferenca dos motivos
pelos quais foi tomada a decisdo de seguir com o posicionamento em questao de cada marca.
Enquanto uma das marcas acredita que tem o poder de fazer a diferenca com o seu
posicionamento, a outra acabou por juntar a causa com o0s seus valores, por existir uma

relagdo que poderia ser bem aproveitada por ambas as partes.
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“Quando eles comegaram, desde o inicio a marca tinha a missdo de levar alegria e cor para
todos os cantos do mundo. Por isso, sempre foi uma coisa que se alinha muito com a causa
LGBT, por causa da alegria, autoexpressao e criatividade.” — E2

“Nos acreditamos que temos o poder, a responsabilidade e a vontade de criar um dia a dia
melhor para as pessoas. Um dia a dia mais igualitario, com menos discriminagdo, com

menos conflito.” — E1

No entanto, ¢ pertinente salientar que ao falar sobre a pratica do brand activism, os valores
da marca, o alinhamento entre elas e o seu posicionamento externo devem estar sempre
muito bem orientados para que sejam compartilhados contetidos auténticos por parte da
empresa, € ¢ isso que as marcas deixam muito claro nas entrevistas a todo momento. Tudo
0 que ¢ praticado por ambas, esta sempre muito alinhado com os valores que as marcas

possuem, ou seja, tudo aquilo que ¢ feito ¢ realmente verdadeiro.

“O ativismo de marca s6 funciona quando esta absolutamente ligado com aquilo que sdo
os valores da marca e quando ¢ algo genuino a aquilo que a marca acredita.” — E1
“Temos uma causa que a gente apoia, que alinha com os valores da marca, que ja tem um

histérico de apoio, ¢ bem estudado e faz sentido para a marca.” — E2

Por fim, foi analisado a percecdo sobre o papel que a marca tem diante da pratica do brand
activism, visando maior visibilidade e a intencionalidade por detras, demonstrando como
uma marca pode fazer a diferenca ao se posicionar diante de alguma questdo social, politica

ou cultural, sendo nesse caso, a causa da comunidade LGTBQI+.

“E o principal papel das marcas se envolverem nestes temas. Normalizar a linguagem e
tornar e trazer estes temas para o espago publico porque as marcas tém este poder, nds

temos a visibilidade.” — E1
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“Eu acho que sempre foi algo que uma marca deveria ter uma espécie de caridade, um

apoio. Acabou que o publico LGTB se alinha com a marca, com a questdo da cor, da auto
. o o ”

expressao e acabou que fomos nessa dire¢ao e fomos construindo isso ao longo do tempo.

— E2

Portanto, ¢ possivel concluir nesse ponto que, apesar da pratica do mesmo tipo de brand
activism por ambas as marcas, os motivos por detrds sdo diferentes. Entretanto, apesar da
existéncia dessa diferenga, o alinhamento com os valores da marca e a sua autenticidade sao
pontos sempre recorrentes mencionados pelos entrevistados, o que demonstra a genuinidade

nessa pratica e que direciona para as estratégias na hora de praticar o brand activism.

4.2 .ANALISE DA CATEGORIA B: ESTRATEGIAS DE BRAND ACTIVISM

A categorias “Estratégias de Brand Activism” foi dividida em 2 subcategorias, sendo elas

“Desafios do Brand Activism” e “Impacto do Brand Activism”.

B.1. Desafios do Brand Activism

Tabela 9.

Objetivo da subcategoria B.1.

Categoria B. Estratégias de Brand Activism

Subcategoria B.1. Desafios do Brand Activism

Objetivo: Compreender quais sdo os desafios enfrentados pelas empresas ao decidirem

colocar em pratica o brand activism.
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Ao decidirem praticar o brand activism, é percetivel que existem desafios a serem
enfrentados pelas marcas, como a reacdo do publico que faz o consumo do seu produto ou
servigo. Sendo assim, ¢ necessario estar preparado para enfrentar tais desafios quando se

pratica ativamente o brand activism.

“Sdo temas dificeis de trabalhar e sdo dificeis precisamente por ndo haver uma
normaliza¢do da linguagem, por termos receios de ofender alguém quando estas a fazer
este tipo de comunicacdo. Por muito inclusivos que noés tentamos ser € por muito abertos

e muito honestos até na aptitude, n6s ndo sabemos tudo.” — E1

Apesar da pratica do brand activism existir nas duas empresas entrevistadas, em uma
delas esta pratica ¢ mais focada em apenas uma questdo: o LGBTQI+. Esta decisao de focar

em uma questdo ocorre justamente pela preocupacido de como isto sera visto externamente.

“A gente tem forga suficiente pra carregar a mensagem, para nao fazer algo que ¢ s6 um
pinkwashing. Queremos fazer algo que contribua para a conversa e consiga levantar

topicos que sdo importantes para a causa que a gente esta falando sobre.” — E2

Além dos desafios externos, a pratica do brand activism engloba também desafios
internos como o alinhamento com os valores da empresa e com as pessoas que nela
trabalham. Quando existe o alinhamento interno, apesar de ainda haverem desafios, torna-se

mais facil praticar o brand activism e enfrentar os desafios associados a esta pratica.

“Todas as campanhas sdo dificeis ou existem dificuldades. No entanto, como isto esta
claramente enraizado naquilo que ndés somos e na nossa estratégia de o que € que nos

somos enquanto marca, aceitamos esse facto e preparamos-mos para esse facto.” — El

Por fim, como uma das empresas pratica apenas um tipo de brand activism, ndo foi capaz

de analisar as dificuldades na pratica de diferentes vertentes dentro do brand activism.
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Apesar da outra empresa entrevistada conseguir compartilhar o tipo de brand activism mais
dificil de ser praticado pela sua marca, ndo sera possivel fazer esta comparagao por falta da
informacdo necessaria da outra marca. Entretanto, ¢ interessante perceber que, mesmo com
essa falta de informagdo, ainda serd possivel analisar os impactos que a pratica do brand

activism levam para as marcas a seguir.

B.2. Impacto do Brand Activism

Tabela 10.

Objetivo da subcategoria B.2.

Categoria B. Estratégias de Brand Activism

Subcategoria B.2. Impacto do Brand Activism

Objetivo: Compreender como as marcas, ao decidirem praticar o brand activism,

conseguem avaliar o impacto das suas acdes e campanhas.

Apesar do brand activism ndo ser uma ac¢ao que ¢ quantitativa, ainda sim € possivel medir
o impacto das suas acdes. Inicialmente, a primeira possibilidade de medi¢do deste impacto
¢ através das redes sociais das marcas, seja através do alcance das postagens das redes

sociais, comentarios positivos e negativos, € engajamento, por exemplo.

“Noés conseguimos medir o mais imediato, obviamente: reach de social media,
comentarios, engajamento,  tudo isso ¢  medido. = El

“Também ¢ um indicador o engajamento nas redes sociais, que a gente acompanha” — E2

Além disto, mesmo que ndo seja numericamente, ¢ possivel ter uma perce¢ao de como o

publico e a midia estdo sendo recetivas, ou ndo, quanto ao brand activism praticado pelas
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empresas. Essa rece¢do ¢ um grande indicador para as empresas sobre o caminho que esta

sendo seguido em sua estratégia.

“A gente tem o tipo de medida da reagdo falando sobre a campanha, qual tipo de conversa
ta sendo dita, a rececdo de imprensa ao redor das campanhas anuais.” — E2
“Conseguimos medir de forma mais imediata com estudos de opinido: como ¢ que as
pessoas confiam ou ndo confiam na marca? acreditam que a marca tem um papel social e

ambiental positivo?” — E1

Outro impacto a ser medido diz respeito as vendas de produtos. Apesar do brand activism
ter como um dos objetivos gerar visibilidade sem ter como foco o aumento do ntimero de
vendas, em uma das empresas a entre resultados do impacto do brand activism com o
aumento de numero de vendas era plausivel. Em contrapartida, a outra empresa entrevistada
deixou claro que esta relagdo nunca ocorreu e ndo tem como objetivo ser colocada em

pratica.

“A gente consegue medir as vendas da nossa cole¢do LGBT e doamos uma percentagem
pro Interpride, que ¢ a organizacdo que organiza as paradas do orgulho LGBT pelo
mundo.” — E2

“Nos temas de igualdade, n6s nao associamos nenhum tipo de vendas, ndo ha nenhum tipo

de objetivo de vendas, ¢ s6 mesmo isto.” — E1

Por fim, além da visibilidade alcangada pela marca ao praticar o brand activism, a

tematica defendida também ganha espago para discussdo e visibilidade na sociedade.

“O fator que leva mais discussdo, mais mostra a relevancia do tema, por um lado, mas
também amplifica a relevancia da marca, porque cria uma discussdo em volta da marca,

mas traz sobre a importancia, para a pesquisa.” — E1
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Portanto, ¢ notavel que existe um impacto da pratica do brand activism praticado pelas
empresas ¢ isso pode ser medido e analisado por elas. As redes sociais sempre serdo uma
das mais faceis de serem analisadas por existir ali muito claramente a questdo do
engajamento e dos comentarios, por exemplo. No entanto, ainda assim € possivel através de
outras medidas, como inquéritos, perceber a perce¢ao do publico, e ¢ importante que isso
seja feito para ndo somente entender melhor o seu publico e se a mensagem esta coerente,
mas para perceber também agora como estd também o papel dos content creators que

participaram de alguma campanha em questao.

4.3. ANALISE DA CATEGORIA C: CONTENT CREATORS

A categorias “Content Creators” foi dividida em 3 subcategorias, sendo elas “Relagao
com Content Creators”, “Colaboradores como Content Creators” e “Content Creators no
Brand Activism.”. Os content creators, junto ao brand activism, sdo a base da investigacao
proposta e sera um dos pontos que sera feito a correlagdo de dados entre as entrevistas de

empresas € content creators.

C.1. Rela¢ao com Content Creators

Tabela 11.

Objetivo da subcategoria C.1..

Categoria C. Content Creators

Subcategoria C.1. Relag¢ao com Content Creators
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Objetivo: Compreender como funciona a relacdo entre empresas que usam content
creators, seja para a pratica do brand activism ou ndo, e percecionar os objetivos do seu

uso na comunicacdo e suas as vantagens e desvantagens.

A primeira perce¢do que fica diante das entrevistas com a empresa ¢ que elas sabem o
que sdo o0s content creators, mas ainda existem dificuldades na diferenciagdo de um
influenciador ou da produ¢do de contetido feita internamente pela equipa responsavel,

gerando algumas diferengas nas respostas.

“A maior parte do conteudo que a gente produz no momento € feito in house. A gente tem
um time de criativos, de designers, quase tudo ¢ produzido internamente.” — E2
“Escolhemos pessoas entre os médios e os grandes influenciadores e, portanto, tentamos

sempre que sejam pessoas que nos ajudam a puxar a mensagem.” — El

No entanto, apesar de ainda existir esta dificuldade na diferenciacao, existe a relagdo entre
empresas € content creators € esta relacdo vem crescendo, desde que faga sentido para a
marca e para o content creator que esta sendo envolvido na pratica do brand activism.
Enquanto para uma, o que faz mais sentido ¢ olhar a pessoa como um todo para estar de
acordo com principios da marca, a outra preza somente para que seja uma pessoa que esteja

relacionada ativamente com o tema em questao.

“Noés usamos os content creators de maneira muito organica, € muito raramente, neste
caso, pagamos para que eles falem do tema porque se ndo for uma pessoa que de facto
estd envolvida com o tema, ndo € por mais mil euros que essa pessoa vai se expor .” — El
“Quando pessoas que fazem parte da comunidade da marca postam algo que a gente gosta,
entramos em contacto para fazer o contetdo com a gente. Vem muito de uma coisa

organica, da estética da pessoa, da personalidade, o que ela representa. ” — E2
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Explorando ainda mais esta questdo, ha uma relacdo entre a escolha dos content creators
por parte da marca com os contetidos postado por eles. E possivel ver isso, por exemplo, em
uma das empresas onde, mesmo que seja algo feito sem investimentos, existe uma taxa de
adesdo de content creators de quase 100%, demonstrando esta reciprocidade na relagdo

existente.

“Nao enviamos isto cegamente para toda a gente, ndés vamos aquelas que sao as pessoas
com quem nos trabalhamos de uma forma mais regular. Normalmente temos uma taxa de
publicagdo de 100% praticamente, porque ha aqui de facto uma relagao direta.” — E1

“No6s estamos te dando uma plataforma, e vocés estdo dando um conceito, e a gente

trabalha juntos em entregar isto pra nossa comunidade.” — E2

Dentre das vantagens existentes na relacdo da marca com os content creators, a
autenticidade na comunica¢ao ¢ um grande destaque. J4 no que diz respeito as desvantagens,
cita-se o desafio em encontrar um content creator que seja o sirva para o brand activism em

questao.

“A dificuldade original serd garantir que tens a pessoa certa € com o motivo certo. A
dificuldade comega por haver a procura de um match entre o perfil da pessoa com quem
nods trabalhamos e o conteudo que nds temos para lhe dar.” — El

“Acho que a primeira coisa ¢ a autenticidade (...) O beneficio ¢ sempre esse: voce trazer
algo que agregue valor ndo s6 comercial, mas também cultural.” — E2

“Ha vantagens claras. Um: d4 credibilidade porque sdo pessoas da comunidade, parte do
pressuposto que foram bem escolhidas. Dois: d4 voz a esses content creators, da-lhe

certeza que nao ¢ apenas um ativismo para gerar social media e para estar na moda.”— E1
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Desta forma, ¢ percetivel a relacdo que vem sendo construida entre as marcas e os content
creators e, para conseguir divulgar melhor o brand activism, as marcas vem utilizando dos

proprios colaboradores como creators internos.

C.2. Colaboradores como Content Creators

Tabela 12.

Obyjetivo da subcategoria C.2.

Categoria C. Content Creators

Subcategoria C.2. Colaboradores como Content Creators

Objetivo: Compreender como as empresas trabalham o brand activism interno € como

utilizam os seus proprios colaboradores como content creators internos.

Antes de seguir para a exemplificagdo dos colaboradores das empresas como content
creators, ¢ necessario entender quem sao os responsaveis pelas agdes por detrds do brand
activism praticado pelas marcas, entendendo as areas e pessoas envolvidas nesta questdo. As
areas de Marketing e Comunicagdo estdo sempre associadas devido a relagdo com a imagem
da marca. No entanto, por se tratar de temas que precisam estar alinhados com os valores da
marca, ¢ possivel perceber a relagdo com outras 4reas e com pessoas que possuem

experiéncia na tematica.

“O tema tem que estar muito transversal a toda organizagdo. Entdo, as areas que lideram
esse processo sdo a de People and Culture, Marketing e Comunicagdo. Entretanto, chega
a um ponto em que quando o tema estd verdadeiramente integrado naquilo que nds somos,

cada departamento traz o que faz o plano de ag¢do.” — E1
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“Hoje temos uma gerente de campanhas em Marketing, com experiéncia como Diversity

Manager e a nossa ultima campanha foi feita pelo Departamento de Comunicagdes.” —

E2

Desta forma, enquanto uma empresa nao utiliza de forma proposital os seus colaboradores
para uma espécie de divulgagdo do brand activism, a outra empresa usa 0s Sseus
colaboradores a seu favor, mas isto porque a pratica ja estd enraizada na cultura e nas pessoas
que ali trabalham e, consequentemente, torna-se algo genuino e organico por parte delas,
além também da marca utilizar de histérias internas reais para transmitir mensagens

verdadeiras ao publico que deseja atingir.

“Usamos e ndo usamos content creators internos. Nao tem nada intencional no momento.
Vem muito do orgadnico como, por exemplo, vemos os funcionarios fazendo algo
engracado aqui e filma para o Tik Tok, sendo espontaneo. ” — E.

“Usamos e em duas versdes. Apenas para interno, usando nossas pessoas para falar em
palestras e workshops para as equipas. E usamos as nossas pessoas internas como estrelas
de campanhas externas, pois mais do que dizer apenas nds acreditamos, né6s damos uma

cara e um rosto aquilo. ” — El

Essa relagdo entre as empresas e os seus colaboradores como content creators é
importante para perceber como, de fato, estd ocorrendo o alinhamento entre aquilo que esta
sendo dito externamente com o que esta sendo praticado internamente. Por isso, € sempre
importante ter em conta esta relacdo para perceber o qudo genuino e auténtico € o

posicionamento externo da marca.
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C.3. Content Creators no Brand Activism

Tabela 13.

Objetivo da subcategoria C.3.

Categoria C. Content Creators

Subcategoria C.3. Content Creators no Brand Activism

Objetivo: Compreender se as marcas consideram 0s content creators essenciais em uma

estratégia de brand activism

Através das categorias anteriores, foi possivel compreender a relagdo entre as marcas e
os content creators. No entanto, ¢ importante compreender também se as marcas acreditam
que os content creators sao o melhor canal para conseguir produzir um conteudo, e transmitir
uma mensagem, que seja genuina e auténtica. Além disso, por estarem utilizando os content
creators, também ¢ importante compreender se acreditam que os content creators podem vir

a ser a solugdo para a pratica de uma estratégia de brand activism.

“Sao essenciais para a amplificacdo da mensagem e para credibilizagdo, se forem bem
escolhidos. Se forem apenas influenciadores porque sdo grandes, porque tém milhdes de
seguidores, porque nao ajudam, pelo contrario, acho que plastificam a mensagem.” — El
“A parceria com o criador de contetido, com pessoas LGBTs da comunidade, ¢ essencial
pra vocé conseguir criar campanhas, criar conteudo, criar em volta da causa, de uma
maneira que seja auténtica. E mais facil vocé externalizar, vocé resolve muito dos
problemas como marca de tentar surgir com uma campanha para orgulho LGBT, por

exemplo.” — E2
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Existe, entre as respostas dos entrevistados, uma semelhanca no que diz respeito a visao
de que o content creator pode ser o meio para uma melhor pratica do brand activism, desde

que isto seja feito da maneira correta e envolvendo os content creators certos.

4.4 ANALISE DA CATEGORIA D: TRABALHO COM MARCAS

As categorias a seguir referem-se a andlise de contetido baseada nas entrevistas dos
content creators. A presente categoria “Trabalho com Marcas” foi definida em 2

subcategorias, sendo elas “Influéncia do Publico” e “Diferencial de um Content Creator”.

D.1. Influéncia do Publico

Tabela 14.

Objetivo da subcategoria D. 1.

Categoria D. Trabalho com Marcas

Subcategoria D.1. Influéncia do Publico

Objetivo: Compreender se os seguidores t€ém, ou ndo, influéncia nos trabalhos e nas
marcas que entram em contacto para fazer trabalhos com os content creators para

relacionar com as marcas entrevistadas que buscam content creators para suas estratégias.

Durante a entrevista, um dos objetivos era compreender se existe uma relagao direta entre
diferentes de publicos-alvo o tipo de trabalho e de marca que entra em contacto. Desta forma,
foi percetivel que esta relagcdo existe e € muito clara para os content creators. Apenas um
dos content creators entrevistados ndo conseguiu responder, relacionando ao facto de estar

no inicio do seu percurso profissional, ndo sendo possivel criar esta relagado.
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“Sim, marcas atreladas a parte profissional, pois a marca preza por ela falar sobre
empreendedorismo.” — CC2

“Sim, as pessoas que a gente tem contacto e as marcas que a gente tem contacto
influenciam diretamente.” — CC3

“Claro que sim, temos de fazer a jun¢do daquilo que gostamos e daquilo que o nosso
publico gosta de ver, e entregar para o publico.” — CC4

“Acho que sim. Por exemplo, tanto o meu publico quanto eu, a gente nunca faria algo, por

exemplo, tem valores diferentes do meu.” — CCS5

Nas respostas dos entrevistados, todos entraram em consenso quanto a questdo de
alinhamento de valores e estratégicas e aproveitaram para compartilhar qual seria o

diferencial de um content creator em uma estratégia de brand activism.

D.2. Diferencial do Content Creator

Tabela 15.

Objetivo da subcategoria D.2.

Categoria D. Trabalho com Marcas

Subcategoria D.2. Diferencial do Content Creator

Objetivo: Compreender se os content creators conseguem encontrar o diferencial do seu
trabalho, justificando os motivos para que as marcas fagam a contratagdo deles para suas

estratégias, seja ela de brand activism ou nao.

Ao decidir trabalhar com content creators, as empresas t€m os seus motivos especificos

para realizar esta parceria, visando suas estratégias e objetivos. No entanto, quando se trata
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de como o content creator perceciona o seu trabalho como sendo o diferencial para as

marcas, existem diferentes perspetivas.

“Os creators sabem como ¢ que ¢ chegar nas pessoas.” — CC1

“Acrescenta valor e as marcas estdo buscando isso cada vez mais. A Internet tem mais
protagonismo no poder de decisdo e na descentralizado a comunicagdo.” — CC2

“Acho que sim, hoje as marcas ja tém inclusive um posicionamento muito melhor no
mercado e no geral de producdo de conteudo, de conseguir entender como que devem se
posicionar, o que eles devem fazer para construir esse caminho, mas ainda assim ¢ muito

falho, ¢ muito pouco.” — CC3

Quando se adentra a um diferencial mais especifico, focando em como o seu diferencial
pode afetar o resultado final de um trabalho de brand activism, surgiram diferentes vertentes
que vao desde como as marcas estdo em busca de se posicionarem mais, € 0s content creators
podem vir a ser uteis nesse sentido, € na sensibilidade e cuidado que os content creators
possuem na produ¢do de um contetido visando o bem maior, ndo focando apenas no trabalho

em si, mas conseguir captar € passar a mensagem necessaria.

“E importante contratar criador de contetdo. Pessoas normalmente fazem uma postagem,
falam ‘¢ o dia da terra’ e acham que estdo a ser ativistas, mas ndo ¢ assim que funciona.”
- CC1
“ Existe interesse das marcas de entrar mais nesse debate, a sociedade tem cobrado mais.
Faria diferente para a marca ir atras de criadores de conteudo dentro desses recortes, fugir
dos mesmos eixos e mesmos pensamentos padrdes.” — CC2
“A sensibilidade de conseguir trazer para o outro esse sentimento de ser pertencente e de

ter alguém que esta ali por tras que estd pensando neles também. Tem um olhar sensivel e
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para causas no geral traz uma intensidade para o conteudo que ¢ diferente. Ela toca de uma
maneira diferente.” — CC3
“Acho que muito respeito com as pessoas, muitas pessoas ficaram emocionadas com o

video que fiz, porque eu nunca tinha assumido daquela forma.” — CC5

Desta forma, sdo percetiveis o cuidado e a sensibilidade no olhar do content creator,
visando entregar algo que seja genuino e que faga uma conexao real com o publico através

do seu trabalho, sendo um grande diferencial a ser usado a favor das marcas.

4.5 .ANALISE DA CATEGORIA E: EXPERIENCIA NO BRAND ACTIVISM

A presente categoria “Experiéncia no Brand Activism” foi definida em 3 subcategorias,
sendo elas “Content Creators no Brand Activism”, “Brand Activism LGBTQI+, e

“Dificuldades do Brand Activism LGBTQI”.

E.1. Content Creators no Brand Activism
Tabela 16.

Objetivo da subcategoria E. 1.

Categoria D. Experiéncia no Brand Activism

Subcategoria E.1. Content Creators no Brand Activism

Objetivo: Compreender se ja houve a oportunidade de trabalhar com marcas que praticam

o brand activism.

Na selecao dos participantes, ndo foi utilizado com critério inclusdo o trabalho dos content
creators com marcas que praticam o brand activism, para que fosse possivel comparar o

cenario de quem tem experiéncia nesta area com aqueles que ndo tem.
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Nesse sentido, dos 5 content creators entrevistados, 2 ja tiveram a experiéncia de trabalhar

com marcas que praticam o brand activism.

“Trabalhei com marcas que praticam o brand activism, mas ndo marcas que tenham este
impacto nacional grande. Uma delas tinha um quadro de funciondrios em que mais de
90% era da comunidade LGBTQI+, com presenca muito firme em causas sociais,
praticando isso com os clientes também.” — CC3

“Sim, com uma produtora do Rio de Janeiro que tem muita preocupagdo de trabalhar com
uma equipe diversa. Também Feira da Diversidade em S3o Paulo também produzindo
mais de 100 gifs onde pessoal ia no stand, a gente gravava o gif, editava e mandava pra

eles na hora e era focado no publico LGBTQI+.”- CC5

Em contrapartida, o restante dos content creators entrevistados que ndo tiveram essa
experiéncia com marcas que praticam o brand activism, compartilharam o que acham que
levaram eles a ndo serem contratados por alguma destas marcas. No entanto, ¢ percetivel a
diferenca entre respostas, pois enquanto duas acredita que as marcas contratam content
creators para estratégias de brand activism e elas somente ndo se encaixam na
representatividade necessaria, a outra compartilha que ndo gostar, € nem quer, envolver com

temas polémicos do género.

“Nao tem um motivo especifico para ndo contratarem, mas penso que seja somente que
ainda ndo tenho experiéncia para tal.” — CC1

“Acha que contrata, mas eu ndo caibo nessa representatividade. Eu ndo levanto essa
bandeira no perfil, ndo ¢ uma causa que me posiciono, ndo tenho lugar de fala. Eles

contratam criadores de contetido que falam sobre o assunto.” — CC2
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“Ndo porque ndo costumo ndo me envolver muito nessas questdes mais fortes, tipo
racismo, politica. Eu sou de eu para todos, eu ndo preciso dizer para ti, as pessoas ja sabem
que eu sou ok com tudo isso, ndo preciso estar a dizer para as pessoas realmente

perceberem quem eu sou.” — CC4

Estes diferentes tipos de respostas mostram as diferentes visdes devido as suas vivéncias
e culturas, resultando nas respostas acima e que vao desencadear na maneira de trabalho,

principalmente quando se trata do brand activism LGBTQI+.

E.2. Brand Activism no LGBTQI+

Tabela 17.

Objetivo da subcategoria E.2.

Categoria D. Experiéncia no Brand Activism

Subcategoria E.2. Brand Activism no LGBTQI+

Objetivo: Compreender os diferentes pontos de vista de quem ja trabalhou com marcas
que praticam brand activism LGBTQ+ e de quem nao trabalhou, mas tem expectativas de

como seria esta experiéncia visando um publico tdo nichado.

Como mencionado anteriormente, dentre os entrevistados, tiverem content creators que
jé trabalharam para uma marca que pratica o brand activism e outros que nao tiveram esta
experiéncia. No entanto, no guido ja existia esta possibilidade e, visando esse cendrio, foram
criadas perguntas para perceber o que os content creators esperariam desta experiéncia e

como lidariam com ela.
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No cenario em que os content creators possuem experiéncia em trabalhar com alguma
marca que pratica o brand activism, ambos 0s content creators relataram o tipo de conteudo

criado para estas marcas.

“Em uma das marcas, fiz um conteudo para uma palestra com uma psicéloga no més do
orgulho LGBTQI+. A psicdloga fez a palestra e deu voz as pessoas da agéncia que queriam
falar sobre. ” — CC3

“Fiz gifs personalizados produzidos para o publico da Feira da Diversidade em Sao Paulo

que tinha como principal foco o piiblico LGBTQI+.” — CC5

Apds a partilha sobre o que foi feito para a marca quanto a questao de conteudo, os content
creators relataram o processo de trabalho e as experiéncias que tiveram junto a estas marcas,
demonstrando alinhamento por ambas as partes e cuidado em atingir o publico de forma

coerente e correta.

“Foi feito antes da producdo do contetdo, a gente sentou, conversou, entendeu como seria
a palestra, o que ela ia abordar, pra ver qual o momento ideal seria para trazer a fala dela
a tona, que seria uma fala vélida para o Instagram, e que poderia atingir o piiblico da forma
que era esperado.” — CC3

“O objetivo era vocé mostrar quem estava ali, ndo era selecionar quem vocé quer mostrar,
todo mundo faz parte. Entdo isso foi muito forte. Eu nunca fui de me preocupar muito com
se a pessoa que eu td gravando tem a ver com a marca ou ndo. Eu sempre fui tentar
procurar pessoas diversas o0 maximo que eu consigo. Era vocé ser quem vocé €. Entdo,

isso € bem legal.”— CC5

Apesar da semelhanca no cuidado e nos objetivos, as experiéncias ainda sdo individuais,

0 que consequentemente, afeta também no resultado. Por isso, somente um deles conseguiu
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ter no¢do do impacto e do resultado do conteudo criado, devido a maior proximidade que

tinha com a marca.

“Nunca foi algo que deu impacto negativo, sempre foi um impacto muito positivo. Acho
muito interessante porque na agéncia o publico de clientes ainda ¢, em sua maioria, que

recrimina.” — CC3

E percetivel a experiéncia positiva, ¢ o impacto positivo, proveniente da criagio dos
conteudos dos content creators. Agora, € preciso analisar a perspetiva dos content creators
que ndo tiveram essa experiéncia. Nesta parte, foi possivel notar algumas perspetivas
diferentes, principalmente quanto a como lidar com a criagdo de contetido para esse nicho e
motivos que levaria a se envolver com tal tipo de pauta.

Inicialmente, foi analisado a entrevista de uma das content creators que, por nao se

enquadrar na tematica, compartilhou qual seria a estratégia dela para a criagdo do conteudo.

“Analise do publico e pesquisa sobre o que eles querem ver. Ouvir outros criadores de
conteudo que estdo envolvidos no debate e para enriquecer dados. Criaria em conjunto

com outros criadores.” — CC2

Ap0s a andlise deste enxerto, e perceber a existéncia deste mesmo comportamento nos
content creators que ja possuem esta experiéncia de trabalho, era esperado que as demais
content creators seguissem a mesma linha de raciocinio, mas isso ndo aconteceu, resultando
em uma diferente perspetiva. Apesar de ainda existir questdes de alinhamento de valores,
ndo foi externalizado a preocupagdo com a comunidade em si ou com o estudo na area para

percecionar as necessidades e desejos da comunidade LGBTQI+.
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“Seria uma otima experiéncia, por ser algo pequeno, mas a0 mesmo tempo tdo grande e
tdo falado. Me sentiria uma expert numa area que muitas pessoas ndo conhecem e cairia
bem no curriculo.” — CC1

“Olha, eu fazia, ndo ¢ bom? Se tivesse algo remunerado, porque eu ja ndo aceito trabalhos
s0 porque sim. E sim, se a campanha fosse realmente boa, se eu gostasse da marca, porque
ndo ¢ s6 fazer a campanha nem ganhar dinheiro, ndo, € os valores da marca, o que ¢ que a

marca, 0 que a marca me acrescenta e acrescenta ao mundo.” — CC5

Desta forma, foi possivel perceber o comportamento de um content creator quando se
estd inserido em uma estratégia de brand activism, tendo visdes diferentes do porqué e como

isto seria feito.

E.3. Dificuldades no Brand Activism LGBTQI+

Tabela 18.

Objetivo da subcategoria E.3.

Categoria D. Experiéncia no Brand Activism

Subcategoria E.3. Dificuldades no Brand Activism

LGBTQI+

Objetivo: Compreender as dificuldades enfrentadas pelos content creators que ja
participaram da criacdo de contetido focado no brand activism LGBTQI+, e quais as

dificuldades que os content creators que nao tivera messa experiéncia, acham que teriam.

Por estarem inseridos neste meio da comunidade LGBTQI+, os content creators que
possuem esta experiéncia, ndo vivenciaram dificuldades em suas experiéncias, relatando

uma experiéncia positiva.
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“Me senti muito bem fazendo, foi incrivel!” — CC5

“Nao tive muitas dificuldades. Desde o ensino médio, o meu grupo de amigos tinha uma
ou mais pessoas que sao inseridas na comunidade LGBTQI+, entdo sempre estive aberta,
sempre estive de frente como aprendiz para poder entender e saber como me portar, como
falar, como um conteudo poderia ser vidvel até para o publico que ndo faz parte da

comunidade entender.” — CC3

As expectativas das dificuldades relatadas pelos content creators que nio tem esta
experiéncia, foram muito diferentes uma das outras. Para um dos content creators, a
principal dificuldade seria justamente ndo associar o conteiido a algum tipo de venda da

marca.

“Objetivo ndo ser vender, se comunicar e estar associado a uma marca normalmente tem

o intuito de vender, entdo vai haver conflito.” — CCl1

Para outro, apds a partilha de uma experiéncia controvérsia, a partilha sobre a dificuldades

foi algo muito sutil e simples.

“Acho que seria muito delicado, seria um assunto delicado.”- CC4

No entanto, um dos entrevistados conseguiu perceber a dificuldade em como chegar neste
publico de forma genuina e por existir a necessidade de se preocupar com eles em primeiro

lugar.

“Como chegar nesse publico que ndo ¢ o seu proprio publico. Teria essa necessidade de
pesquisa, de ouvir o publico. Quanto maior o distanciamento do creator com a pauta pela

qual ele ta sendo contratado pra falar, mais dificil vai ser essa criagdo de contetido.”— CC4
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Neste contexto, foi notavel a facilidade que ¢ lidar com o brand activism LGBTQI+
quando se estd inserido na pauta, ou tem conhecimento sobre o assunto. A dificuldade existe
para aqueles que ndo estdo inseridos na comunidade ou sdo simpatizantes da mesma, sendo
necessario ter cuidado ao criar contetdo, pesquisar e ouvir o publico. No entanto, nem todos
0s content creators estdo abertos a fazer isto como foi demonstrado por alguns enxertos

acima.

4.6. ANALISE DA CATEGORIA F: CRIACAO DE CONTEUDOS

A presente categoria “Cria¢do de Conteudos” foi definida em 3 subcategorias, sendo elas

“Produgdo de Conteudo”, “Papel do Content Creator”, e “Solu¢do para o Brand Activism”.

F.1. Produciao de Contetudo

Tabela 19.

Objetivo da subcategoria F.1.

Categoria F. Criacao de Conteudos

Subcategoria F.1. Producao de Contetdo

Objetivo: Compreender como o content creator pode criar um conteudo auténtico e

genuino para uma marca.

Para essa subcategoria, foram analisadas as perce¢des dos content creators quanto a
possibilidade da criagdo de um conteudo auténtico e genuino para marcas que praticam o
brand activism, sendo assim importantes para essa estratégia. Dessa forma, foi analisado
quais as principais agcdes que devem ser feitas pelos content creators e aqui, encontramos

duas perspetivas distintas. Para alguns content creators, a preocupagdo na cria¢ao deste tipo
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de contetido deve estar mais focada em ser coerente com os valores da marca, alinhando
sempre o contetido com a comunicagdo que esta sendo feita por ela, mas sem mencionar o

cuidado com o foco do brand activism em si.

“Para a criagdo do conteudo, deve-se evitar inteligéncias artificiais, ser maximo possivel
coerente com a identidade da marca, ter originalidade com o que e quem estamos a
trabalhar.” — CC1

“Eu acho que ¢ preciso haver muita comunicag@o entre a propria marca e o content creator,
porque a marca tem a visdo e o influenciador tem o como. O content creator meio que ¢é
mais criativo e pode surgir com formatos melhores, e acho que também ¢ esta troca de
ideias entre marca e criador de contetido que ¢ preciso haver antes de criar realmente um
bom contetdo e também fazer a mesma como uma estratégia, qual ¢ o publico, o que ¢é

que nos vamos fazer, o que ¢ que vamos dizer, que ¢ muito importante.” — CC4

Em contrapartida, outros content creators compartilharam um maior cuidado nesta
criagdo de contetido, principalmente quando se est4, ou ndo, envolvido com a comunidade

que se quer atingir com esta estratégia de comunicagao.

“Tem que ser algo que ele vive. Ponto principal ¢ ser muito simples pra um creator criar
a partir da realidade que ele vive, que ele sente.” — CC2
w . . . A ..
Estar muito alinhado com o proposito da marca. Voc€ ndo tem como transmitir um
sentimento, uma emocao, através de uma narrativa visual, sem conseguir fazer com que o
propoésito da marca esteja ali. Tem que ter toda uma preparagdo, vocé tem que entender a
marca, colocar como publico dentro do ativismo para vocé conseguir traduzir aquilo ali
primeiro num roteiro ¢ depois numa producdo de conteudo que precisa ter um olhar

sensivel. Vocé tem que conseguir traduzir o sentimento que vocé quer transmitir.” — CC3
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“Acho que o primeiro lugar ¢ ndo for¢ar uma barra. Acho que ¢ uma coisa que tem que

ser continuada. construido.” — CC5

E percetivel a diferenga de respostas quanto ao tratamento na criagao de conteudo, sendo
necessario posteriormente relacionar com aquilo compartilhado nas entrevistas das

empresas.

F.2. Papel do Content Creator

Tabela 20.

Objetivo da subcategoria F.2.

Categoria F. Criacao de Conteudos

Subcategoria F.2. Papel do Content Creator

Objetivo: Compreender qual o papel dos content creators que estdo inseridos em uma

estratégia de brand activism.

Para alguns content creators entrevistados, a maior preocupacdo ¢ a forma de
comunicagdo, o cuidado que se deve ter e a genuinidade que deve ser transparecida através

do seu conteudo.

“Os creators também tem ideias e conseguem transformar tudo em uma maneira de
comunicar uma mensagem efetivamente.” — CC1

“Existe a complexidade de interpretagdo, por isso tem que ter cuidado com o
cancelamento, como as pessoas vao julgar o tema, para as pessoas nao terem a sensacao
que estdo se aproveitando do tema para poder vender. Tem que conseguir ser genuino na

comunicagdo e ter uma relacdo transparente com a comunidade.” — CC2
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Na partilha de um dos content creator, o foco foi mais a sua imagem perante o seu
trabalho quando envolvido em uma temadtica como o brand activism, nao tendo a

preocupacdo em como o seu contetido poderia fazer diferenca para alguma estratégia.

“Eu acho que ¢ preciso ter muito cuidado com o que eu me envolvo, mesmo porque eu
sou uma entidade que tem influéncia nas pessoas e eu tenho também muita
responsabilidade em cima de mim, porque eu ndo posso dizer qualquer coisa, eu tenho
que realmente pensar o que ¢ que eu vou dizer e acho que se por acaso me envolvessem
em algo deste género tinha que ser muito bem pensado, tinha realmente que pensar muito

bem.” - CC4

Por ultimo, foi possivel ter uma visdo de como o papel do content creator pode ser

fundamental e fazer a diferenca uma estratégia de brand activism.

“O creator tem um olhar mais sensivel naturalmente, porque ele ja tem essa percecao, ele
tem que ter um olhar muito mais critico e um pensamento mais critico também. Hoje o
creator, quando ele tem esse contato, que geralmente ¢ um contato direto com a marca,
ele tem a oportunidade de barrar ali, entendeu? Entao, faca valer a oportunidade que vocé
ta tendo e faga atingir o piblico da maneira correta. Coloca a sensibilidade que voce tem,
a estratégia que vocé tem, se coloque como um publico € a0 mesmo tempo como um
profissional e faga valer isso tudo.” — CC3

“Acho que ¢ inserir de uma forma natural e ndo ser um conteudo que tem, sabe? Mas a
gente tem uma minima nocao do que ¢ legal, do que ndo ¢ legal, do que o publico gosta,

do que ndo gosta de como comunicar tal coisa.” — CC5

Portanto, foi interessante analisar as diferentes visdes nesse ponto. Enquanto parte dos

content creators tem uma preocupacio genuina na criagdo do conteudo e no publico que
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quer atingir, outros j& se preocuparem mais com a propria imagem e ndo querer estar
envolvido em tematica polémicas, demonstrando que ainda existe receio para se envolver
nessas problematicas que precisam ser mais debatidas e, por isso mesmo, ¢ necessario
perceber se eles podem vir a se considerar como a solucdo para a pratica do brand activism

das empresas.

F.3. Solucio para o Brand Activism

Tabela 21.

Objetivo da subcategoria F.3.

Categoria F. Criacao de Conteudos

Subcategoria F.3. Solu¢ao para o Brand Activism

Objetivo: Compreender se os content creators acreditam que podem ser a solugdo para

uma estratégia de comunicacdo de brand activism das marcas.

Esta tltima subcategoria teve como foco compreender se os content creators acreditam
ser a solug@o para a comunicagdo e transmissdo de uma mensagem mais auténtica e genuina.
A maioria dos entrevistados acredita que podem vir a ser a solu¢do, mas por motivos
distintos. Um dos content creators, concorda parcialmente com termo ‘solucdo’, uma vez

que acreditar ser o caminho até a solugao.

“Ela ¢ uma construcdo. Entdo, eu acho que sim, o creator, ele auxilia. Ele ¢ uma grande
ajuda. Talvez seja o caminho pra solug@o, mas ndo ¢ o destino final. A melhor definigdo ¢
essa, ndo ¢ o destino final, mas é o caminho pra esse. Ele ndo vai ser a solugdo final,

porque € uma constru¢do.” — CC3
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Para outro content creator, o que mais se destaca ¢ a relacdo com a midia e a necessidade
dela se adequar aos novos meios de comunicagao existentes que, consequentemente, engloba

0S content creators.

“Eu acho que o marketing hoje estd nos content creators. Nao estd nos jornais, nem esta
na televisdo. Est4 nas redes sociais, esta no Tik Tok, esta no Instagram, estd no YouTube.
Nos temos muita influéncia e as midias ndo querem acreditar nisso. Acho que ¢ preciso
esta aceitagdo e esta adaptacdo ao novo mundo. Nao se pode viver para sempre nas midias,

¢ preciso avangar para a proxima fase.”— CC4

Por ultimo, um dos content creators compartilhou sua experiéncia pessoal sobre como
conseguiu fazer a diferenca com o seu trabalho, relatando uma situagao especifica com uma
marcas em que mue mudou totalmente a dindmica do trabalho, resultando em a¢des mais
inclusivas. Ele destacou que ndo ¢ apenas uma produgdo do conteudo feita por um content
creator que pode ser a solu¢do, mas o seu envolvimento e agdes junto a marca que vao fazer

a diferenca no resultado final.

“Acho que total podem ser a solucdo. Quanto mais a gente se vé representado, mais a
gente se sente quem a gente €. E numa sociedade que a gente ¢ tdo reprimido, tudo o que
a gente precisa € conseguir ser quem a gente ¢. Além de voceé trabalhar com essas marcas,

se vocé ver alguma coisa, coisa que vocé ndo concorda, ¢ comunicar.”— CC5

Ao longo dos pontos anteriores, apesar da semelhanca de respostas em alguns pontos, em
outros existiu uma grande diferenga de respostas, principalmente quando se tratava de se
envolver em temadticas que sdo consideradas polémicas, como ¢ a questdo da comunidade
LGBTQI+, por exemplo. Entretanto, existiu um alinhamento de respostas nesse ultimo ponto

em que os content creators acham que podem sim fazer a diferenca para o brand activism
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das empresas. Podem ndo ser a solugdo imediata, como mencionada por uma das entrevistas,
mas sim o caminho para que a comunicacado se torne cada vez mais simples € a conexao seja
feita cada vez mais de forma mais auténtica e genuina devido ao cuidado e atencdo que os

content creators possuem na hora de construir o seu conteudo.
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5. CONCLUSAO

O presente capitulo servira para a discussdo dos resultados obtidos apds a analise de
contetido proveniente das entrevistas feitas com as empresas que praticam o brand activism
LGBTQI+ e os content creators, fazendo referéncias com a revisdo da literatura, as novas
descobertas feitas durante o estudo, as respostas para os objetivos especificos ja apresentados

anteriormente e limitagcdes da investigacao.

5.1.DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo servira para a discussdo dos resultados obtidos apds a analise de
contetido proveniente das entrevistas feitas com as empresas que praticam o brand activism
LGBTQI+ e os content creators, fazendo referéncias com a revisao da literatura ¢ as
respostas encontradas para os objetivos especificos.

O brand activism ¢ uma estratégia que vem sendo adotada pelas marcas para se
posicionarem publicamente quanto a questdes sociais que sdo marcadas por preconceitos
(Moorman, 2020; Sarkar e Kotler, 2018) e, as empresas entrevistadas em questao, adotaram
um posicionamento claro quanto a comunidade LGTBQI+ e, indo além, uma das empresas
pratica diversos tipos de brand activism desde questdes de género até raciais. Apesar de
serem temadticas mais delicadas, ¢ percetivel que as marcas estdo cada vez mais se
posicionando em relagdo a questdes referentes ao racismo, igualdade de género, homofobia,
entre outras e isso ficou claro nas entrevistas. Apesar da marca E2 praticar o brand activism
focado somente na comunidade LGBTQI+, a outra possui um posicionamento muito claro

quanto a comunidade LGBTQI+, mas também em relagdo a outras minorias, como igualdade
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e inclusdo de mulheres, pessoas com deficiéncia, questdes étnicas e raciais € até mesmo em
relacdo a questdes climaticas, evidenciando que o brand activism esta sendo praticado
ativamente.

Além disso, foi notério que as empresas entrevistadas estdo cada vez mais percebendo a
importancia de estarem ativas em questdes sociais € se posicionarem quanto a elas, estando
sempre alinhadas com os seus valores internos. Isto ficou claro nas entrevistas com as
empresas através da pratica do brand activism, bem como pela demonstragdo de como suas
acOes internas estdo estritamente alinhadas com aquilo que estd sendo propagado
externamente através de acdes concretas com seus colaboradores e acdes voltadas a propria
comunidade, como doacdes e apoios a organizacdes focadas nas comunidades LGBTQI+.
Neste sentido, estes relatos vao de encontro com a literatura que afirma que € o objetivo da
marca conseguir estabelecer a relacdo entre ela, a autenticidade e a causa apoiada interna e
externamente (Miguel e Miranda, 2022; Sanchez, 2019).

A E1 demonstrou, durante todo o percurso da entrevista, as agdes que sdo constantemente
praticadas internamente e que estdo diretamente associadas as suas campanhas de marketing
focadas na comunidade especifica. Vale ressaltar ainda que essa mesma empresa, no dia da
entrevista, estava trabalhando ativamente em uma campanha focada na comunidade
LGBTQI+ e, a0 mesmo tempo, aconteciam agdes internas com os seus colaboradores com a
tematica, criando essa relagdo. Ainda, a E2 apresentou uma campanha focada em uma
comunidade mais marginalizada LGBTQI+, demonstrando o conhecimento e conexdo no
assunto, visto que ndo ¢ a comunicacao padrdo que outras empresas normalmente realizam.
No entanto, um ponto destacado por Miguel e Miranda (2022) quanto a necessidade de testar
mais o brand activism e seus efeitos na relacdo entre consumidores e marcas, nao foi algo

analisado pelas entrevistas, consequentemente, ndo podendo ser destacado. Isto porque
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existe um formato para andlise do impacto e dos resultados que estas marcas tém ao
praticarem o brand activism, e foi compartilhado que ele ¢ feito através da perce¢do do
publico, das redes sociais e aumento, ou ndo, de vendas, mas sdo dados superficiais,
demonstrando que ainda sdo necessarios mais estudos para poder perceber quais sdo os reais
impactos do brand activism praticados pela marca.

Vredenburg et al. (2020) propuseram uma categorizagdo do brand activism em quatro
tipos: silencioso, ausente, auténtico e inauténtico. Apesar do ntimero baixo de empresas
entrevistadas, ¢ possivel perceber que cada uma se enquadrada em uma categoria definida
pelos autores. Enquanto a empresa E1 se encaixa na categoria do brand activism auténtico,
onde existe uma mensagem de marketing ativista elevada, um engajamento corporativo alto,
um propdsito da marca explicito e a busca por solucdes, a empresa E2 se encaixaria no brand
activism silencioso. Isto porque ela tem um engajamento social alto, uma proposta de valor
associada com a marca explicita, mas ¢ algo sutil na sua mensagem, visto que ndo tem
grandes movimentagdes quanto a isso, tirando as campanhas praticadas anteriormente.

Para Mirzaei et al. (2022), o brand activism auténtico pode ser compreendido por meio
de seis dimensdes distintas e podemos mencionar aqui quais as empresas entrevistas mais se
enquadram. Ambas as empresas se enquadram nas dimensdes independéncia e da inclusdo.
Entretanto, enquanto a E1 consegue estar na dimensdo do sacrificio, a E2 ja se encontra na
adequagdo. Isto porque a empresa E1 tem planos e acdes claros em relagdo as iniciativas
internas e externas quanto a comunidade LGBTQI+, e outras minorias mencionadas,
enquanto a E2 estd ainda construindo o seu caminho em posicionamento da comunidade
LGBTQI+, ndo demonstrado muitas acdes internas que estejam alinhadas com o que ¢ feito

exteriormente.
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De acordo com Sibai et al., (2021) a pratica do brand activism das empresas pode
influenciar o julgamento do publico, e isto foi mencionado por uma das empresas. Ela diz
que se a marca tem o poder e a dimensdo para levar visibilidade, discussdo e interagdo com
tematicas que sdo consideradas tabus na sociedade, isso deve ser feito, e por isso eles
praticam o brand activism em tantas vertentes diferentes. Apesar da E2 ndo falar sobre isto
diretamente, ¢ percetivel que eles também tém esta visdo, visto que em uma das suas
campanhas focadas no publico LGBTQI+, eles focam na comunidade ballroom, um recorte
da comunidade LGBTQI+ que ¢ marginalizada e sofre preconceitos dentro da prdpria
comunidade, levando discussdo e visibilidade. Isto demonstra que o brand activism vai além
de se posicionar ou levantar uma bandeira em prol de uma comunidade, mas vai de encontro
a conectar-se com o publico, mostrar outras vertentes e perspetivas sobre a tematica para que
o publico possa conhecer e se abrir a falar sobre.

No entanto, esse posicionamento por parte das empresas traz riscos para elas, como serem
“canceladas” ou mal vistas caso ndo seja algo genuino e auténtico. Para Petit et. al., (2020),
a marca deve estar preparada para as reagdes provenientes das redes sociais. A empresa El
mencionou sobre como eles fazem o monitoramento das campanhas de redes sociais quando
praticam o brand activism focado em alguma comunidade e falam sobre como eles sabem
que vao existir reagcdes negativas, mas eles estdo preparados para tal porque a partir do
momento que eles decidiram se posicionar, eles seguirdo em frente. Isto esta alinhado com
os valores e propositos da empresa, e vai muito além de perder engajamento e seguidores
nas redes sociais. A empresa E2 provou isto no ponto mencionado anteriormente, ao fazer
mencao e uma campanha focada em um publico tdo marginalizada. Os riscos para as marcas

existem, mas quando o brand activism ¢ feito com autenticidade e com motivos reais, ndo ¢
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necessario que as marcas se preocupem com o “cancelamento”, pois as intengdes por detras
serdo maiores do que isso.

Eyada (2020) menciona que o brand activism vai além do marketing tradicional e
Chauhan e Shukla (2016) que os canais digitais hoje sdo um dos maiores meios de mudangas
sociais, enquanto Gardner e Lehnert (2016) falaram sobre a necessidade de as marcas
encontrarem novos meios de se comunicar com o seu publico. Dito isso, a relagdo
comprovada existente entre marcas que praticam brand activism e content creators ilustra
justamente a literatura. Ambas as empresas entrevistadas compartilharam que usam content
creators em sua comunicacdo e em suas campanhas de brand activism. Além disso, alguns
dos content creators entrevistados, sendo eles os CC3 e CC5 compartilharam as suas
experiéncias de trabalharem com marcas e campanhas que praticam o brand activism, seja
ele LGBTQI+ ou outro em questdo, mas demonstrando que, conforme formulado nos
objetivos especificos, a relagdo entre marcas e content creators ja existe e vem sendo
utilizada a favor das marcas que praticam o brand activism. Especificamente na empresa E1,
0s content creators participam da sua comunicacdo justamente para levar mais visibilidade
e discussdo para as tematicas e agdes do momento, € em contrapartida, os proprios content
creators ganham visibilidade, sendo uma relacdo benéfica para ambas as partes.

Ainda quanto a relagdo das marcas que praticam brand activism € 0s content creators,
Suvitanides e Shahn (2011) falam sobre o poder da pratica do digital activism, enquanto
Chauhan e Shukla (2016) falam sobre o papel das redes sociais ser um espaco para
conscientizacao e apoio a mudangas. Nesse sentido, ao as marcas estarem usando os content
creators em suas estratégias de brand activism para conseguir disseminar a sua mensagem
com maior impacto, demonstra o caminho que eles estdo percorrendo usando os content

creators para por em pratica o digital activism através do uso das redes sociais. Ambas as
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empresas, quando compartilharam sobre suas campanhas de brand activism, colocaram as
redes sociais como uma das principais ferramentas e os content creators como 0 apoio para
conseguir disseminar a mensagem de forma que chegue a mais pessoas.

Na revisdo da literatura, foi mencionado um estudo realizado pela Deloitte, Duke Fuqua
& American Marketing Association de 2019 onde mais de 80% dos profissionais de
marketing ndo consideram ser apropriado as marcas se posicionarem quanto a questdes
politicas ou sociais. No entanto, durante a investigagcdo proposta, apesar do nimero baixo de
empresas entrevistadas, percebeu-se que isso pode ndo vir mais ser a realidade em 2024. Isso
porque, durante as entrevistas, foi evidente a preocupagao e o cuidado das marcas ao tratarem
dos seus posicionamentos, e visando muito além do que a imagem da marca, mas o cuidado
com toda a estratégia pensada, os motivos por detrds das escolhas da pratica do brand
activism em questao, da mensagem que seria passada e como isso estd alinhado internamente
com suas agdes e com as pessoas envolvidas. Dessa forma, isso demonstra também como
um dos objetivos especificos dessa investigagdo ficou comprovado, devido a como as marcas
¢ trabalhado o brand activism através das suas visdes, motivos e estratégias apresentadas na
andlise de resultados.

Relativamente aos content creators, Gardner e Lehnert (2016) mencionaram como, mais
do que nunca, as marcas precisavam reconhecer a necessidade de explorar novos formatos
de conteudo, e os content creators poderiam ser essa solu¢do. Nao somente poderiam ser
essa solucdo, como através das entrevistas, foi mostrado que isso ja estd sendo colocado em
pratica. Tanto as empresas entrevistadas ja estdo usando content creators nas suas
estratégias, como os content creators ja estdo experienciando poderem trabalhar com marcas
que praticam o brand activism e poder produzir conteudo para elas nessa perspetiva,

podendo assim criar contetidos diversos.
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Nas entrevistas com os content creators que ja tiveram experiéncia com a producdo de
contetido focado em brand activism, eles estiveram envolvidos no processo desde o inicio,
podendo dar ideias e se envolver no processo de maneira com que pudesse produzir o melhor
contetido visando a comunidade em questdo, transmitindo autenticidade e emoc¢do. Ainda
segundo a literatura, Gardner e Lehnert (2016) abordam sobre a diversidade de content
creators e como, através de conteudos unicos e auténticos, pode ser criado uma maior
conexdo com os consumidores. Nas entrevistas, uma das perguntas para empresas e content
creators era sobre a possibilidade de criagdo de conteudo mais auténtico e genuino por parte
dos content creators para estratégias de brand activism das empresas e todas as respostas
foram positivas. Todos concordam que os content creators chegam para agregar valor em
uma estratégia de brand activism. Através das respostas, foi possivel perceber também que
todos acreditam que os content creators podem vir ser a solucdo para uma estratégia de
brand activism mais auténtico por parte das marcas, devido as caracteristicas que os content
creators apresentam na produ¢ao dos seus contetidos.

Quanto as plataformas que os content creators se encontram presentes, Compte ¢ Klug
(2021) deram destaque para o Tik Tok. Apesar de todos os content creators entrevistados
estarem presentes na plataforma, esta ndo era o principal meio de divulgacdo do seu
conteudo, mas sim o Instagram. Assim como as empresas entrevistadas também nao
mencionaram o Tik Tok, dando mais enfase ao Instagram como principal rede social para a
pratica das suas estratégias de comunicacdo. Entretanto, ¢ importante salientar que as redes
sociais possuem importancias distintas de acordo com a cultura de cada pais e, por isso, a
importancia de cada uma das redes sociais mencionadas pode variar de pais para pais.

Apos a analise e discussdo dos resultados, de modo a responder ao objetivo geral desta

investigacdo, os objetivos especificos definidos passaram por compreender a existéncia de
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uma relagdo entre os content creators € marcas que praticam uma estratégia de brand
activism, focado principalmente na comunidade LGBTQI+, compreender a visdo, motivo e
estratégias das empresas que praticam o brand activism pré6 LGBTQI+, perceber os desafios
e impactos experienciado por marcas e content creators inseridos num cenarios de brand
activism pré comunidade LGBTQI+, perceber a importancia do papel dos content creators
perante a visdo das marcas e perceber se 0s content creators podem vir a ser a solucdo para

uma estratégia de brand activism focado no publico LGBTQI+.

Compreender a existéncia de uma relagio entre content creators e marcas que praticam
brand activism focado na comunidade LGBTQI+

Ao inicio deste estudo, ndo sabia ainda se as marcas ja estavam a usar os content creators
em suas estratégias, principalmente quando o foco eram estratégias de brand activism.
Apesar de perceber que isto estd virando uma tendéncia no mundo, na literatura nao
evidencia uma rela¢do clara entre marcas e content creators, especialmente associada a
causas sociais € a um posicionamento de brand activism a partir das empresas.

Nesse sentido, este primeiro objetivo especifico da investigacdo visava perceber se essa
relacdo ja estava sendo trabalhada por ambas as partes, principalmente nas praticas de brand
activism e, apesar de terem sido poucas entrevistas com empresas, as poucas selecionadas
confirmaram que ja tem ligagdes com content creators, inclusive com recorréncia, € ja usam
eles para poder ter um maior alcance e visibilidade do assunto proposto, concluindo assim

que a relagdo existe e estd muito mais a frente do que esta presente na literatura atual.
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Compreender a visao, motivo e a estratégia das empresas que possuem a pratica do
brand activism pro comunidade LGBTQI+

A revisdo da literatura mostra que existem muitas marcas a praticar o brand activism, seja
ele auténtico ou ndo. Neste quesito, ja existe muita literatura para que seja possivel perceber
quando uma marca esta praticando um brand activism auténtico, verdadeiro e genuino, seja
através do seu posicionamento externo ou com o alinhamento dos valores e agdes internos.

Ainda, alguns dos estudos mencionam como a sociedade vem cobrando cada vez mais
das marcas que elas se posicionem em relagdo a questdes politicas, sociais e culturais. No
entanto, isso precisa ser feito de maneira auténtica, de forma que ndo seja visto somente
visando o lucro ¢ a atragao de novos consumidores.

Neste sentido, esse objetivo especifico da investigacdo visava perceber o que esta por
detras das marcas que praticam o brand activism, a sua visdo e a estratégia. Através das
entrevistas feitas com as empresas, foi possivel perceber que havia motivos distintos para a
pratica do brand activism de ambas as marcas entrevistadas, mas o principal estava
enraizado nelas: ser uma marca que consiga levar mais visibilidade para tematicas que sao
importantes e que precisam ter mais alcance na sociedade. Em ambos os casos, existia o foco
na comunidade LGBTQI+, mas em uma das empresas, essa pratica ¢ feita com varias
minorias, desde mulheres até questdes étnicas e raciais. Ainda, uma das falas dos
entrevistados mencionava justamente esse poder da marca que ela possui e que deve ser
usado a favor de causas sociais, culturais e politicas, para assim aumentar o alcance e poder
dar mais visibilidade a essa questdo. Por fim, foi ainda compartilhado como isso ¢ feito,
desde campanhas especificas até acdes internas e externas, demonstrando assim que existe
toda uma estratégia bem pensada e alinhada quando uma marca decide praticar o brand

activism.
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Compreender os desafios e impactos experienciados por marcas que praticam o
brand activism pro comunidade LGBTQI+, bem como os content creators

Na literatura ¢ evidenciada que o maior desafio das marcas quando decide praticar o
brand activism ¢ a recetividade do publico e como trabalhar de forma que ela seja algo
auténtico, e ndo somente uma campanha que visa lucro. Entretanto, ndo existe detalhes
especificos desses desafios, muito menos dos desafios dos content creators enfrentam
quando possuem a oportunidade de trabalhar na produ¢do de contetido focado no brand
activism. Ainda, além dos desafios ndo estarem presentes de forma mais detalhada na
literatura, nao foi encontrada também resultados das agdes dos brand activism praticados,
sejam mensuraveis ou ndo, podendo englobar também os content creators onde ainda ¢é
muito dificil fazer a relagdo entre eles e marcas que praticam o brand activism, € por isSo
também ndo tem a literatura falando dos seus resultados.

Durante as entrevistas, foi possivel perceber os desafios enfrentados pelas marcas e pelos
content creators. A marca hoje tem a maior dificuldade quanto ao tipo de comunicagao,
como escolher a melhor linguagem para conseguir comunicar-se com o publico da maneira
certa. Ainda, compartilharam que existem tipos de brand activism que sdo mais dificeis do
que outros, ilustrando novamente que a linguagem e a comunicagdo sao fatores dificeis de
serem lidados e que torna um grande desafio. Além disso, outro desafio percebido foi quando
e como fazer o posicionamento e relacionar ele com a marca. Isso foi visto em ambas as
empresas, em perspetives diferentes, mas que vivem experiéncia similares, pois percebem
que todo cuidado € necessario no processo de posicionamento, € ndo visando a reputagdo da
marca, mas para conseguir criar uma conexao real e genuina com a comunidade em questao.

Por fim, quanto aos impactos e resultados, todos eles mensuram as suas acdes de brand
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activism através das redes sociais, mas também através de inquéritos para perceber a opinido
do publico e através das proprias agdes e alinhamentos internos.

Quanto aos content creators, nao foi possivel perceber muito dos impactos e resultados,
pois houve apenas uma partilha, sendo esta positiva, uma vez que apresentou que o0s
resultados eram os ensinamentos que a marca em questdo estava levando para os seus
clientes. No entanto, nos desafios, foram apresentadas varias perspetivas distintas, dentre a
facilidade para quem j4 esta inserido na tematica da comunidade, a dificuldade por ser um
tema delicado ou a necessidade de estudar e ouvir o publico que ndo esta inserido, mas que

¢ necessario para conseguir entregar um contetido com qualidade e auténtico.

Compreender se as marcas e os content creators percecionam a importancia do
papel do content creator em uma estratégia de brand activism focado na comunidade
LGBTQI+

Ainda sobre a literatura mencionada, quando se fala sobre o content creator, os estudos
falam somente sobre a inser¢do na economia criativa como uma nova profissdo e como as
marcas deveriam olhar para eles de maneira que usassem ao seu favor como um novo meio
de comunicacdo com o seu publico. Isso estd certo e foi comprovado que ja esta sendo
inclusive colocado em prética no resultado das entrevistas.

No entanto, ainda faltam evidéncia sobre a importancia do seu papel na estratégia do
brand activism podendo ser um grande diferencial na comunica¢do com o publico da marca.
Isto porque os content creators chegaram para serem diferentes dos influenciadores, por
terem um publico mais nichado e mais fiel, bem como por possuirem um conteudo mais
auténtico e um olhar mais sensivel. Existe ainda um cuidado maior por tras do trabalho do

content creator para poder entregar além de um trabalho com qualidade, mas algo que gere
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emogdes e conecte-se com o publico de forma real, levando grandes vantagens para as

marcas.

Compreender se os content creators podem ser a solu¢io para uma estratégia de
brand activism pro LGBTQI+

Por fim, o ultimo objetivo especifico € algo que ndo se viu na leitura ainda, e que durante
as entrevistas, demonstrou uma perspetiva otimista, mas ndo garantindo que essa seja a
solugdo para uma comunicagdo mais simples, eficaz e genuina por parte das marcas que
praticam o brand activism LGBTQ+.

De um modo geral, todos os entrevistados veem potencial no papel do content creator
como solucdo para a estratégia do activism. Por ndo serem tematicas simples de serem
comunicadas, € que ndo serdo resolvidas na sociedade imediatamente, para alguns, os
content creators serdo o caminho até a solugdo, ou seja, eles serdo fundamentais para a
pratica das estratégias de brand activism de forma a construir o caminho até a solucao, que
talvez ndo exista hoje, ou que talvez essa ndo seja a terminologia correta. No entanto, os
content creators podem ser fundamentais para que o brand activism seja mais disseminado
e quebre barreiras importantes.

Portanto, apds a discussdo dos resultados obtidos através das entrevistas realizadas e
analisadas e as respostas aos objetivos especificos, foram constatados alguns pontos que ndo

foram encontrados na literatura e que podem vir a ser contributos para a mesma.

5.2.CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS

Apds voltar na literatura para conseguir confirmar diversos pontos que foram

mencionados através de autores que estdo inseridos nas perspetives do brand activism,
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comunidade LGBTQI+ e content creators, durante as entrevistas, foram feitas algumas
descobertas que ndo foram encontradas em estudos até entdo e que valem ser ressaltadas
nesta discussdo para poder agregar valor em futuros estudos.

Primeiramente, apesar de existir na literatura contetido sobre os desafios e impactos da
pratica do brand activism pelas marcas, com ou sem content creators, nao existem muitos
detalhes sobre isto e sobre a perspetiva dos content creators em relagdo as dificuldades
enfrentadas. No caso das empresas, foi explicito o preparo que ¢ necessario ter para se
enfrentar uma campanha de brand activism. O exemplo dado pela empresa El traz
justamente dois cendrios: a preparagdo de toda a area de Marketing para ficar a postos
aguardando reagdes das redes sociais € de como sera o engajamento e reacdo do publico
frente as comunicagdes que serdo langadas e as dificuldades de cada tipo de brand activism
praticado. Neste caso, a empresa E1 deu énfase para a comunidade LGBTQI+ por ser o tema
central da investigacdo, mas ndo deixou de partilhar que quando se trata de questdes étnica
e raciais, estas sdo o maior problema. Além disso, foi ressaltado que provavelmente uma das
maiores dificuldades ¢ a questdo da comunicacdo, e ndo das reagdes, visto que por serem
temas delicados, existem receios na comunicacdo para poder fazer isso da melhor forma,
sem ofender nenhuma comunidade envolvida.

Quanto aos content creators, as dificuldades poderiam, ou ndo, existir. Para aqueles que
Jjé estdo inseridos na tematica, ¢ algo simples de ser trabalhado. Para aqueles que nio estdo
inseridos, ¢ uma situacdo mais delicada devido a serem temas que precisam de estudo. No
entanto, houve diferenga de respostas e preocupacdes. Enquanto alguns content creators
percebiam a dificuldade pelo fato de ndo ser da comunidade e ser necessario ir em busca de
pessoas que estdo inseridas nessa tematica, outros teriam dificuldade sé por ser um tema

polémico e ter receio de se envolver.
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Outro detalhe que chamou atengdo nas entrevistas dos conmtent creators foram as
diferencas de respostas quanto a experiéncia de trabalhar com marcas o brand activism
voltado para o publico LGBTQI+. Alguns content creators relataram receio em participar
de campanhas de brand activism, mas participariam se houvesse o pagamento ou pudessem
ter esta experiéncia no curriculo. J& outros content creators demonstraram preocupacao e
cuidado com a comunidade que representam, de forma que conseguisse captar a esséncia do
publico.

Em relacdo ao uso de colaboradores das empresas como content creators, as marcas
entrevistadas possuem um alinhamento entre as campanhas externas com valores e acdes
internos e utilizam os seus proprios colaboradores para a pratica do brand activism. A
empresa E2 faz contetidos espontaneos com as pessoas internas, enquanto a empresa E1 usa
as suas pessoas internas para realizagcdo de palestras e workshops, além de usar casos reais
dos seus colaboradores para estrelar em campanhas. Dessa forma, além de comprovar o
alinhamento interno com aquilo que ¢ posicionado externamente, ¢ mais uma prova que 0s
content creators podem ser quem quiser, desde que faga a produgdo de contetido de forma
genuina e organica. Outro detalhe que chamou atencdo nas entrevistas dos content creators
foram as diferencas de respostas quanto a experiéncia de trabalhar com marcas do publico
LGBTQI+. Alguns content creators relataram receio de participar de campanhas de brand
activism, ou além disso, caso tivessem a oportunidade e houvesse o pagamento ou poder ter
a experiéncia no curriculo, isso ja valeria para aceitar uma proposta, diferente de outros
content creators que demonstraram preocupacdo e cuidado com a comunidade que ird
representar, de forma que conseguisse captar a esséncia do publico.

Por fim, apds a andlise das entrevistas e perceber os principais pontos entre as respostas

dos content creators e das empresas que praticam o brand activism, foi possivel criar um
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guido para marcas e content creators se basearem quando forem trabalhar juntos em uma
campanha de brand activism focado no publico LGBTQI+.
Tabela 22.

Melhores praticas para a parceria entre content creators e empresas em uma campanha de brand

activism pro comunidade LGBTQI+

Melhores Praticas: Content Creators e Empresas em uma campanha de brand

activism LGBTQI+

Objetivo: Propor as melhores praticas para que empresas € content creators possam
colaborar de forma eficaz em estratégias de brand activism pré comunidade LGBTQI+,
fornecendo possiveis diretrizes baseada nos resultados das entrevistas da presente
investigacao.

1. Principios Fundamentais

A base do brand activism é a autenticidade, sendo ela crucial
para o seu sucesso. Todas as a¢des e comunicagdes
Autenticidade relacionadas ao brand activism praticados pela marca devem
ser, e refletir, autenticidade e genuinidade de forma a

demonstrar um verdadeiro compromisso com a causa escolhida

Ao praticar o brand activism a marca precisa se certificar que
os valores e agdes praticados internamente estdo alinhados, de
Alinhamento de forma auténtica, com o posicionamento externo da empresa

Valores quanto a causa defendida. Além disso, devem certificar-se que
os content creators selecionados estdo alinhados com estes

mesmos valores e posicionamentos, para construir uma
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mensagem genuina, sendo 0 mesmo necessario para os content

creators ao se relacionarem com diferentes marcas.

Respeito e Inclusao

As agdes da marca deverdo sempre respeitar a diversidade

dentro da comunidade incluida. Além de evitar representagdes

superficiais e esteredtipos, promover a inclusdo maxima. E
importante também contar com diversidade nos content

creators escolhidos para participar das estratégias de brand

activism.

2. Escolha de Content Creators

Critérios de

Escolha

E importante escolher content creators que possuem historico de
apoio a comunidade LGBTQI+, que sejam parte desta
comunidade ou que estejam inseridos nesta tematica, mas que

seja de forma positiva e genuina, demonstrando que tenham

valores similares ao da marca e da comunidade em questao.

Ferramentas e

Métodos

As redes sociais podem ser o principal local de busca para se
encontrar content creators que se enquadrem dentro dos
critérios. O Instagram e o Tik Tok podem ser as principais

redes aliadas e, no seu conteudo, ¢ importante perceber se ha

desde ja algum envolvimento com a comunidade selecionada.

3. Parceria e Colaboracao

Definicao de

Objetivos

Ao iniciar o trabalho com os content creators, as marcas

precisam estabelecer metas e objetivos claros e especificos,
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preferencialmente mensuraveis, para poder perceber melhor o

impacto do brand activism praticado pelas marcas.

Comunicaciao Aberta

E importante, desde o inicio do processo de trabalho, manter uma
comunicagdo aberta, continua e transparente entre a marca € o
content creator, dando espaco para o content creator participar

ativamente da estratégia e poder discutir, analisar o progresso e

ajustar conforme necessidades.

4. Desenvolvimento do Conteudo

Pesquisa e

Conhecimento

Antes da a¢do, ¢ importante que tanto os content creators como
as marcas facam uma pesquisa aprofundada sobre a
comunidade LGBTQI+ para a pratica do brand activism, afim
de garantir todo o conhecimento necessario e dar suporte para a
criagdo de contetido que seja relevante, genuino e ajude na
conexao com o publico alvo. O content creator deve inclusive
fazer uma parceria com alguma institui¢ao ou associacao de
apoio a comunidade LGTBQI+ de forma que possa vir a fazer a

verificagdo e discussdo do conteudo produzido.

Autenticidade e

Respeito no

Na criagdo do conteudo, ¢ importante sempre usar o olhar
sensivel e emocional do content creator, afim de refletir as

experiéncia e vozes da comunidade LGBTQI+, evitando assim

Conteudo
esteredtipos, clichés e representagdes superficiais.
Feedback e E muito importante ouvir abertamente a comunidade LGBTQI+.
Interacao Por isso, o feedback deles e dos proprios content creators serdo
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essenciais para que a estratégia seja sempre ajustada e melhorada
conforme as necessidades da comunidade, € ndo somente da
marca. E importante ressaltar que o foco serd sempre a

comunidade, j4 que a pratica do brand activism visa o

posicionamento e agdes da marca.

5. Implementacio da Campanha

As empresas precisam desenvolver um plano estratégico

Planejamento detalhado que envolva desde as metas ao cronograma, tendo
Estratégico tudo sempre alinhado com os envolvidos e com os content
creators selecionados.
Além de uma abordagem multicanal, esta ¢ a hora de usar os
content creators a favor da campanha de brand activism, para
Utilizacao de
assim levar mais visibilidade e alcance para um assunto tao
Plataformas

importante e podendo alinhar o seu trabalho com outros canais,

como eventos, por exemplo.

Monitoramento e

Avaliacio

Através das metas definidas no plano estratégico, ¢ importante
acompanhar o desempenho desses indicadores, seja através das

redes sociais ou pelo feedback do publico, por exemplo.

6. Sustentabilidade e Engajamento Continuado

Manuten¢ao do

Relacionamento

E de extrema importancia cultivar relacionamentos, tanto com
0s content creators quanto com a comunidade do brand

activism. Por isso, ¢ importante manter o didlogo sempre aberto
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e estar sempre por dentro de eventos da comunidade, além de

apoiar a causa através de agdes reais e apoios a associagdes.

7. Estudos de Caso e Aprendizados

As marcas devem compartilhar campanhas feitas anteriormente,
e estudos de casos de outras marcas que fizeram campanhas
Estudos de Caso

focados em algum tipo de brand activism, sdo importantes para

inspira¢do e identificacdo de possiveis acdes a serem feitas.

E importante que marcas e content creators extraiam licdes
Licoes Aprendidas | ap6s o fim da campanha para posterior aplicacdo em uma nova

campanha e parceria com ambas as partes.

O guido de melhores praticas pode servir como base para empresas que visam comegar a
praticar o brand activism ou para aquelas que ja praticam, mas ainda precisam de suporte,
sendo assim uma sugestdo de uso e relacionando com o potencial de uma parceria com um
content creator.

Ainda, este guia deve ser adaptado para a realidade de cada empresa que pratica o brand
activism pr6 comunidade LGBTQI+, sendo ele um dos primeiros documentos
compartilhados entre a empresa € o content creator para que a parceria € a comunicagao
sejam claras e transparentes desde o inicio.

Por fim, o guia em questdo deve ser constantemente trabalhado por ambas as partes, de
forma que se torne um documento universal para a pratica do brand activism LGTBQI+ de

forma auténtica e genuina, tanto por marcas como por content creators.
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5.3.LIMITACOES E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Durante a investiga¢do, foram encontradas algumas varidveis que limitaram a
investigacdo e os seus resultados. Uma das principais questdes foram o numero de empresas
entrevistas. Devido a baixa adesdo, apesar de ter sido feito contacto com diversas empresas
que praticam brand activism, ndo foi possivel fazer uma grande comparagdo em tipos de
estratégias, motivos e tipos de brand activism devido ao numero baixo de empresas
entrevistadas, afetando diretamente o resultado.

Ainda, apesar do numero razoavel de content creators, o nimero de pessoas que ja
trabalharam com marcas que praticam brand activism, também foi baixo, dificultando a
comparagdo de experiéncias. Outro ponto importante ¢, devido ao numero de content
creators entrevistados, ndo foi possivel também ter uma grande comparacdo ao tipo de
expectativas e perspetivas diferentes quanto a possibilidade de trabalhar com marcas que
praticam brand activism. Isto foi um ponto importante, que acabou por surgir durante a
investigacdo, quanto apareceram respostas que ndo eram esperadas e que pode aqui surgir
como uma pista de investigagdo, sendo essa percecao dos content creators quanto a trabalhar
com marcas que praticam o brand activism.

Por fim, outra limitagdo encontrada foram o escasso numero de artigos na literatura
quanto a comunidade LGBTQI+ e aos content creators, limitando o caminho da
investigacdo, mas demonstrando a pertinéncia do tema, podendo servir como caminho para
futuros pesquisadores continuarem com essa investigacdo e poderem criar uma base ainda

mais solidificada quanto ao relacionamento das marcas e os content creators.
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ANEXO 1
GUIAO DE ENTREVISTAS
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Considera que a sua empresa/marca pratica o ativismo de marca? Por que?

1. Como o ativismo de marca vem sido trabalhado pela sua marca?

2. Quais os tipos de ativismo de marca séo trabalhados?

3. Acha que o ativismo de marca LGBTQI+ é diferente das demais? Quais as particularidades?
4. Como é medido o impacto do ativismo de marca LGBTQI+ na empresa?

1. Quais sdo as estratégias de ativismo de marca adotados pela sua marca?
1. Quem s@o os responsaveis pelas estratégias de ativismo de marca na empresa?

1. A marca esta associada ou é parceira de alguma comunidade/associagao?
Caso positivo:

- Quais séo e o que a fez escolher esta(s) especifica(s)?

Caso negativo:

- Por que ndo possuem esta associagdo?

1. A marca utiliza content creators para campanhas de ativismo de marca?

Caso positivo:

- Qual o objetivo com a contratagdo de um content creator?

- Qual o papel que os content creators tiveram na estratégia de ativismo de marca?

- Quais as principais vantagens e as principais dificuldades?

Caso negativo:

- Quais os motivos?

- Acredita que um content creator poderia fazer a diferenga em uma campanha de ativismo de
marca?

1. Quais content creators ja trabalharam junto a marca?

2. Quais os critérios utilizados na contratagdo de um content creator?

3. A marca utiliza pessoas da propria empresa como content creators para vossas campanhas de
ativismo de marca ou apenas pessoas externas? Qual o motivo desta escolha? A pessoa ja deve
responder acima.

1. Na sua percegao, como é possivel produzir um conteudo de forma com que o ativismo de marca
seja visto como autentico pelo publico da marca?

2. Acredita que o papel dos content creators poderia contribuir para que seja transmitido uma
mensagem mais genuina para o publico da marca?

1. Na sua percegéao, os content creators podem virar a ser fundamentais para uma estratégia de
ativismo de marca?

2. Saiba de uma campanha de brand activism que tenha usado content creators. Como foi o
processo? Como correu? Algo correu mal? Descrever o processo em si e tentar apanhar o maximo
possivel daquilo que funciona e do que nao funciona.

3. Acredita que os content creators podem facilitar a transmissdo de uma mensagem mais genuina
em uma estratégia de ativismo de marca? Caso positivo, como?

4. Quais sao os obstaculos encontrados em trabalhar com content creators em uma estratégia, ou
nao, de ativismo de marca?
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1. Como vocé define o seu trabalho como content creator?

1. Além do Instagram, vocé utiliza outras plataformas para postar seus contetdos?

2. Quando contratado por uma marca, para quais plataformas vocé é contratado para produzir
conteudos?

3. Quais os formatos do contetdo?

1. Qual o perfil atual dos seus seguidores?
2. Acredita que o perfil do publico que acompanha seu trabalho influencia no tipo de marca com que
costuma trabalha?

1. Vocé trabalha com alguma marca? Se sim, quais?
2. Como funciona o seu trabalho com esta(s) marca(s)?

1. Alguma vez houve a oportunidade de trabalhar com marcas/campanhas para as marcas que
pratiquem o ativismo de marca?

Se sim:

- Qual marca?

- Qual era o foco do ativismo de marca desta marca?

- Qual era o objetivo da marca ao contratar o seu trabalho como content creator?

- Qual foi o resultado final do seu trabalho?

- Como foi o processo de trabalho?

- Quem foi o ponto de contacto? Quem acompanhou?

- Dé um exemplo de campanha de ativismo de marca. Uma que correu bem e outra que nao correu.
Conte a sua experiéncia e todo o processo.

Se nao:

- Existe algum motivo especifico para isso?

- Acha que as marcas deveriam contratar content creators para suas campanhas de ativismode
marca?

1. Na sua percecgéo, como foi/seria trabalhar com uma marca que queriam atingir um nicho tao
especifico como o publico LGBTQI+?

2. Conte-me sobre como foi/seria a sua experiéncia de trabalhar com uma marca que pratica o
ativismo de marca

3. Qual vocé acha que foi/seria o valor acrescentado de ter um content creator para a campanha de
ativismo de marca?

4. Quais foram/seriam as dificuldades de trabalhar com a produgéo de conteudo focado em um
ativismo de marca?

1. Na sua percegao, como €é possivel produzir um contetido de forma com que o ativismo de marce ™
seja visto como autentico pelo publico da marca?

2. Acredita que o seu papel como content creator contribui para que seja transmitido uma
mensagem mais genuina para o publico da marca?

3. Acha que os creators podem ser a solugéo para a pratica do ativismo de marca das empresas? |
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