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Abstract

Brands that adhere to political activism are gaining more and more examples in society.
Generations Y and Z value brands that take a stand in debates where moral values are still
open. However, in mass markets in countries with strong political polarization, brand
activism can have varying effects on consumer behavior, generating effects that can impact
revenue, reputation, brand value, among others. This work aims to verify how and why
brand activism impacts consumer loyalty. A conceptual model was suggested that
considered three loyalty predictors: brand image, customer-brand identification and
consumer engagement with the brand. A qualitative analysis was carried out through the
development of two discussion groups with avowedly conservative and progressive
consumers, respectively. The results show differences between consumer attitudes,
behaviors and evaluations towards social activism in support of LGBTQIA+ groups. The
analysis of the results confirms that activism can impact consumer loyalty, moderated by

the political position defended by the customer.

Key-words: brand activism; political consumerism; social activism; consumer behavior and

political polarization; brand loyalty



Resumo

Marcas que aderem ao ativismo politico estio se tornando mais frequentes e notorias. As
geragoes Y e Z valorizam marcas que se posicionam em debates em que os valores morais
ainda estdo em aberto. No entanto, em mercados de massa em paises com forte polarizagdo
politica, o ativismo da marca pode ter efeitos variados sobre o comportamento do
consumidor, impactando a receita, a reputagao, o valor da marca, entre outros. Este
trabalho tem como objetivo verificar como e porqué o ativismo da marca impacta a
lealdade do consumidor. Com base na literatura relevante, o estudo propdée um modelo
conceitual que considera trés influenciadores da lealdade: imagem da marca, identificagdo
cliente-marca e engajamento do consumidor com a marca. Além disso, o modelo conceitual
também sugere que a posi¢ao politica dos consumidores pode moderar o impacto entre o
ativismo politico e a lealdade do consumidor. Uma analise qualitativa foi realizada por meio
de dois grupos de discussio: um composto por consumidores declaradamente
conservadores e outro por consumidores progressistas. Os resultados mostram diferengas
entre as atitudes, comportamentos e avaliagoes dos consumidores em relagdo ao ativismo
social em apoio a grupos LGBTQIA +. A analise dos resultados confirma que o ativismo
pode impactar a lealdade do consumidor, moderado pela posi¢ao politica defendida pelo
cliente. A simetria entre a mensagem ativista e os valores do cliente pode influenciar as
associagdes e a reputacio da marca. Essa avaliacao afeta a identificagao consumidor-marca

e também o engajamento do consumidor.

Palavras-chave: ativismo de marca; consumismo politico; ativismo social; comportamento

do consumidor e polarizagio politica; lealdade a marca
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1. Introdugao

Cada vez mais emerge na sociedade e na academia o pensamento de que as
empresas devem participar do dialogo politico de forma a apoiar um lado, se envolver em
questoes éticas e de desenvolvimento humano (Kotler & Sarkar, 2017; Moorman, 2020;
Bohnen, 2021). As geracées Y (Kotler & Sarkar, 2017) e Z (Nadanyiova et al., 2020),
valorizam marcas nao somente focadas na maximiza¢ao dos lucros para o acionista nos
moldes de Friedman (1970) mas que estejam também comprometidas com a melhoria da
sociedade e do meio ambiente, por exemplo. Segundo pesquisas existentes, cada vez mais o
cliente vai optar por um consumo otrientado por suas convic¢oes politicas (Edelman, 2018)
e a neutralidade podera ser percebida pelo consumidor como cumplicidade com o lado
oposto (Moorman, 2020).

A era da internet e a hiperconectividade causaram mudancas no mundo do
consumo: maior competitividade entre as marcas, clientes com muita informacgao
disponivel e o surgimento de comunidades autbnomas de consumidores nas medias sociais.
Primeiro, o cliente co-cria o significado das marcas e elas perdem o controle sobre o que
esta sendo comunicado a seu respeito, bem como as associagdes em torno da marca.
Segundo, a hiperconectividade permitiu que as marcas existentes expandissem seu alcance
geografico e papéis sociais. Com esse alcance alargado, aumentou também a pressao nao
apenas por lucratividade, mas também por uma responsabilidade mais efetiva em causas
sociais, ambientais e econémicas (Swaminathan et al., 2020).

Nesse contexto, ganha destaque a pratica corporativa a qual dedica-se este estudo: o
Ativismo de Marca. Diferente da Responsabilidade Social Corporativa (CSR, em inglés),
essa atividade tem em seu fundamento, assumir posi¢Oes publicas sobre questoes sensiveis
do campo sécio-politico que ainda estao em debate na sociedade (Kotler & Sarkar, 2017).
Seu estudo ¢ importante, pois, o ativismo de marca ganha cada vez mais exemplos e
atencao no mercado. Nos ultimos anos, marcas como Nike, Patagonia, Ben & Jerry's entre

outras, tém-se posicionado sobre temas disputados nos campos sociais, legais, politicos e


https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Nadanyiova,+Margareta/$N;jsessionid=55D2F2FE88FA4C37E30696E3B2A54077.i-026ebc937432f84b4

ambientais. E essas ac¢des tém causado reagOes positivas no consumidor: maior
engajamento, reconhecimento da marca e fortalecimento de lagos emocionais. Entretanto,
por ser uma estratégia polarizadora, pde em risco a relagio com alguns stakeholders, por
exemplo, investidores, governos (Bhagwat et. al, 2020) e, principalmente, pode afetar, pelo
menos no curto prazo, a lealdade dos clientes, descontentes com o posicionamento

escolhido (Mukherjee e Althuizen, 2020).

1.2 Objetivo do Estudo

Num mercado competitivo, a lealdade é valorizada e a ativagdo da orientagao
politica do consumidor pode tanto mudar ou reforcar a fidelidade a marca (Hoewe &
Hatemi, 2016). Em tempos de maior polarizagdo politica e hiperconectividade, os
consumidores estao mais educados quanto a necessidade de mudanga e partidarios quanto
aos possiveis métodos para a solugao (Pew Research Center, 2016). Questdes sociais,
ambientais e produtivas sdo avaliadas a partir de alguns fundamentos ou crengas
politico-econémicas, podendo ser aprovadas ou reprovadas pelo puablico. As marcas que
embarcam no ativismo, tomam uma posi¢ao e ficam sujeitas as avaliagdes dos clientes.
Como resultado, buycotts (campanhas pré compra) podem ser iniciados por consumidores
contentes com as a¢des da marca, propiciando novas compras, aumento da lealdade,
melhora na imagem da marca e aumento da recomenda¢ao de compra. Por outro lado, o
insucesso da agdo, pode desencadear campanhas de boycotts (movimentos préd evitagao de
compra), descontentamento com a marca, desconfianca do consumidor, diminui¢ao da
identificagdo cliente-empresa, afetando negativamente o valor da marca. Portanto,
requerem aten¢ao para controle de danos, que, se deixados sem supervisao, podem resultar
em perda de receita, imagem e reputacdo, os alicerces essenciais do patriménio de uma
marca (McGriff, 2012). Sendo assim, os resultados do ativismo devem ser avaliados a fim
de gerar um engajamento sustentavel para as empresas.

Embora esta pratica esteja em crescimento e ja existam conceituagoes teoricas na

literatura, a academia ainda carece de estudos empiricos sobre a eficacia do ativismo de



marca, por exemplo: pesquisas que apresentem os resultados do ativismo de marca em
relagdo as receitas, vendas, lealdade do cliente, valor e reputa¢io da marca, bem como
mudanca social (Vredenburg et al., 2020). Sio escassas, também, pesquisas sobre os
impactos dessa pratica em mercados emergentes (Gundelach, 2020) e em paises com forte
polarizagao politica entre os consumidores. Neste contexto, este projeto de dissertagao tem
como objetivo compreender se, como e porqué o ativismo impacta a relagio do
consumidor com a marca, nomeadamente a sua lealdade. Este objetivo principal é dividido
em duas questoes de investigagao:

1. Como ¢ que o ativismo de marca influencia a relacao do consumidor com a marca

(imagem, identificagao, engajamento e lealdade)?

2. Como pode a orientagao politica do consumidor afetar sua resposta em relagao ao
ativismo de marca?

Especificamente, este estudo foca nos efeitos do ativismo social, um dos tipos de
ativismo de marca que, por se tratar de inspiragoes e aspiracdes humanas, tem maior
impacto na media, ¢ mais sensivel, emocional e retine mais exemplos de debates em aberto
na sociedade. A empresa escolhida foi a rede multinacional de fasz foods Burger King, que
defende demandas sécio-politicas dos grupos LGBTQI+ (Iésbicas, gays, bissexuais,
transexuais, gueers, intersexuais entre outros) em sua comunica¢ao de marketing em diversas
partes do mundo, inclusive no Brasil, pais alvo do estudo, no qual o clima de polarizacio
politica é percebido por 8 em cada 10 brasileiros (Ipsos, 2021). Demandas LGBTQI+,
como o direito a adogdo, estio em profunda discussao entre conservadores e progressistas
brasileiros que movem campanhas positivas e negativas na internet. Por meio de grupos
focais de consumidores, serdo analisadas suas percepgoes para com o Burger King, bem
como suas atitudes face a publicidade veiculada em junho de 2021 e perceber se o ativismo
de marca pode influenciar a identificacdo cliente-marca, imagem de marca, engajamento e,
por fim, a lealdade do cliente. Essa pesquisa também se concentrara em perceber se o fator

politico modera os comportamentos e atitudes do consumidor.



1.3 Estrutura da Dissertacao

Neste trabalho sera realizado primeiramente a conceituagao teérica do consumismo
politico e do ativismo de marca. Neste primeiro passo, sera abordado como a orientacao
politica do consumidor pode influenciar no consumo e na relagiao do cliente com a marca.
Serao abordados os tipos de ativismos identificados na academia e as implicagdes do
ativismo verificadas em trabalhos existentes. Em seguida, serdo apresentados os objetivos

da pesquisa, metodologia e os contributos esperados para a Gestao e Academia.



2. Revisio de Literatura

2. 1 Introducao

O ativismo de marca apresenta-se como uma fresposta das corporagdes a um
mercado cada vez mais politicamente orientado e disposto a pagar mais caro por marcas
que primam pela ética e que tentam mudar realidades sociais por meio do jogo politico
(Kotler & Sarkar, 2017). Portanto, para que sejam entendidas as a¢Oes das empresas, é
necessario entender a mente deste novo consumidor que esta cada vez mais humano e que
compra por razoes politicas (De Moor, 2017). Neste capitulo, serdo abordados a
conceituagao tedrica do consumo politico ( secgao 2.2) , as caracteristicas do consumidor
politico (secgao 2.3) bem como o ativismo de marca (secgao 2.4) e suas variagdes. Dentre as
formas de ativismo, sera aprofundado o tema do ativismo social (secgao 2.5), pratica de
maior frequéncia e impacto nos media. A relagdo entre o ativismo e os consumidores (2.6),
a lealdade a marca (secgdo 2.6.1) a imagem da marca (2.6.2), a identificacao

consumidor-marca (2.6.3) e o engajamento do cliente (sec¢ao 2.6.4).

2.2 Consumismo Politico

Consumismo politico se refere a compra intencial (buycotts) ou evitagao de produtos
ou servicos (boyeotts) por razbes politicas. “FE uma forma tnica de participagio em sua
capacidade de influenciar praticas de mercado” e pode sinalizar valores dos consumidores
(Copeland & Boulianne, 2020, p. 14). De Moor (2017, p. 181) refere-se a esse habito como
a “politiza¢ao do dia-a-dia” e pode envolver assuntos éticos, morais, ideologicos, religiosos,
ambientais, entre outros. Conhecimento e interesse politico, e intensidade ideolégica estio
fortemente relacionados a participagdo no comportamento politico do consumidor e
quanto maior o apego de um individuo a uma ideologia politica, maior é sua disposi¢ao

para reagir por meio do consumo politico (Endres & Panagopoulos, 2017).

10



Segundo Gundelach (2020), o consumismo politico é prevalente em paises
desenvolvidos; porém com o avangar das novas classes médias no hemisfério sul, casos de
consumismo politico tém se tornado cada vez mais contundentes e frequentes em
democracias emergentes, nas quais tém sido encontrada uma relacio positiva entre a
insatisfagao politica e o consumismo politico. A crescente desconfianga na capacidade dos
governos resolverem problemas socioeconémicos impulsiona essa pratica de consumo, na
qual o cidadao busca mudar realidades por meio da compra ou evitagio da compra (Stolle &
Micheletti, 2013). Beck (1993) ja dizia que a politica estava a ocorrer cada vez mais fora de
suas arenas tradicionais (governo, parlamento, partidos) na forma de subpoliticas, para as quais
o consumismo politico era um exemplo notavel. E nos dltimos anos, o consumismo politico
tornou-se uma das formas mais prevalentes de participagao politica nao institucionalizada no
ocidente (Ackermann & Gundelach, 2020).

Entretanto, o consumismo politico concentra-se menos em influenciar os governos
e mais em mudar corporacoes e as relagdes de trabalho (Stolle et al., 2005). Copeland e
Boulianne (2020) também afirmam que as praticas de negocios e politicas corporativas
estdo sob vigilancia desse consumidor e, caso nao satisfagam as expectativas, reagoes
negativas podem acontecer. Os consumidores punem as marcas a que se opdem
politicamente, quando nao ha alinhamento dos valores (Duman & Ozgen, 2018). Porém, se
movimentam a favor das marcas quando as mesmas tém praticas favoraveis a sua ideologia
(Copeland e Boulianne, 2020). Por exemplo, consumidores podem boicotar ou
recompensar uma marca por fazer doagoes eleitorais. Em 2018, a rede de restaurantes
americana IN-N-Out- Burger teve de lidar com reagdes negativas e apelos a boicote no
Twitter ap6s ter sido divulgado um documento que comprova uma doagao eleitoral ao
Partido Republicano no Estado da Califérnia. Porém, no mesmo episoédio, o contrario
aconteceu. Em menor numero, consumidores declararam apoio a marca na rede social,

aprovando a doagao e ressaltando o direito de livre expressao da companhia (Hayes, 2018).
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2.3 Posicionamento politico e consumismo politico

Este trabalho us a classificagiao do espectro ideoldgico de David Nolan, que destaca
duas variaveis: liberdade individual e liberdade econdémica. Liberais, também conhecidos
como progressistas (Merriam-Webster, 2021), defendem maior liberdade individual, porém,
com certo controle estatal, como a defesa de regulagbes ambientais. Conservadores,
valorizam a liberdade econémica, mas pedem algum controle sobre a liberdade humana,
como a criminalizagao das drogas. Centristas advogam um equilfbrio entre as liberdades
individuais e econdémicas. os Libertarios sio a favor da liberdade em ambas varidveis,
enquanto os autoritarios defendem o controle estatal de ambas (Nolan, 1971)

Stolle et al. (2005) defendem que o consumismo politico nasceu no inicio do século
20, com o inicio da luta por direitos civis e trabalhistas nos EUA. Hoje, o este fenémeno
tem cada vez mais adesdo. Segundo Edelman (2018), 64% dos consumidores vao comprar
ou boicotar uma marca com base em sua posi¢do em uma questao social ou politica.

E como esses fenomenos acontecem? Segundo Forehand et al. (2012), identidades
sociais e valores profundamente arraigados e relevantes do individuo podem ser ativados
quando estimulados por meio de uma comunicagao de marketing. Este esquema de
acessibilidade e processo de ativagdo implica que quanto mais forte for a afinidade de
alguém com a marca, maior sera a probabilidade de comprar e consumi-la. Da mesma
forma, quanto mais fortes forem os sentimentos de alguém sobre seu partido politico ou
valores ideologicos, mais provavel sera que ele os use para tomar e justificar decisoes
subsequentes (Hoewe & Hatemi, 2016). Por exemplo, Khan et. al (2013) descobriram que
individuos conservadores eram mais propensos do que individuos liberais a comprar
marcas estabelecidas nacionalmente, em oposi¢do a marcas genéricas e produtos mais
novos. Os liberais sio mais propensos a boicotar ou recomendar compra do que
conservadores (Fernandes, 2020), enquanto estes se posicionam mais vezes pelo buycotting.

Nos EUA, liberais e conservadores envolvem-se em agdes politicas de consumo

com motivagdes diferentes: os liberais se envolvem em boicotes e compras associados a
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protecao ambiental e justiga social, enquanto os conservadores se envolvem em boicotes e
compras que estio associados a prote¢ao da autoridade, lealdade e valores morais de pureza
(Fernandes, 2020). As motivagoes de consumo de liberais e conservadores também tém
sido identificadas. Os progressistas consomem para serem percebidos como unicos
(Ordabayeva, 2018), enquanto os conservadores compram para a manutengao do status e
para serem percebidos como superiores. (Kim et. al, 201)

Como destacado por Lee et. al. (2019), os liberais se interessam por questdes
relacionadas aos direitos humanos e a0 bem-estar publico, como questdes ambientais e sociais.
Os conservadores, em contraste, sio céticos, tendem a resistit a mudanca e aceitar a
desigualdade como algo natural, a preferir familiaridade, estabilidade e previsibilidade, além de
valorizarem a vinculac¢do de grupo, lealdade, dever e autocontrole. Essas caracteristicas podem
justificar a maneira como as marcas tém direcionado seu ativismo.

Caracteristicas psicologicas também moderam a agdo: pessoas abertas a novas
experiéncias tendem a adotar uma consciéncia politica, enquanto as mais cuidadosas evitam
fazé-lo por medo da mudanga (Ackermann & Gundelach, 2020). Coppeland & Bouliane
(2020) defendem que existe um “engajamento psicologico” que pode estar associado ao
consumismo politico e que se manifesta em seis variaveis: interesse politico, eficacia
politica, forca partidaria, for¢a ideoldgica, inclinagao ideolégica e confianga politica.

A polarizagao politica, o clique-ativismo nas redes sociais e a crescente predilecio
dos consumidores as marcas que estdo no jogo politico, desafia empresas a partir do
“proposito”, conforme defendido nos manuais de Environment Social and Governance (ESG)

e do capitalismo dos stakeholders (Berber & Rangel ,2020), para a “acao”. Esta tltima, visa
suportar ativamente ideais em debate na sociedade, questdes morais abertas, algo verificado

por Kotler e Sarkar como Ativismo de Marca (2017).

2.4 Ativismo de Marca
As novas geragOes pressionam empresas para nao apenas buscarem a maximizagao

dos lucros, mas, também para gerar valor aos stakeholders, (Kotler & Sarkar, 2017);
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questionam o papel social das corporagoes (Swaminathan et al, 2020); tendem a
recompensar quem se posiciona sobre questdes importantes para a sociedade (Edelman,
2018). Por sua vez, as corporagoes sao desafiadas a revisitar sua missao, visao e valores e, a
partir da compreensio de seu ADN, buscar formas de resolver problemas sociais
(Moorman, 2020). Neste ambiente, surge o ativismo de marca. O ativismo de marca traduz
uma pratica corporativa mais humanizada, que se importa em auxiliar nas dores e
aspiragdes de grupos sociais, mesmo que tais demandas nao corroborem diretamente com
a promog¢ao do produto ou servigo oferecido pelas empresas (Bhagwat et al., 2020).

O ativismo da marca (Moorman 2020; Sarkar e Kotler 2017) é uma pratica
emergente para empresas que buscam se destacar em um mercado fragmentado ao assumir
posi¢des publicas sobre questoes sociais e questdes politicas. Também pode ser entendido
como agdes corporativas que expressam uma opiniao sobre um problema ou endossam
uma causa (Kotler & Sarkar, 2017). Ele é uma resposta a um mercado composto por
consumidores “cada vez mais humanos" que buscam "produtos e servicos que reflitam
valores humanos" (Kotler & Setiawan, 2017). O ativismo toma posi¢do a respeito de
valores morais da sociedade que estio em aberto, portanto, ainda em discussao. E cada vez
mais comum no ativismo de marca, o envolvimento de CEOs que, frequentemente, fazem
declaragdes sensiveis no embate politico.

Pesquisadores ja diferenciam o Ativismo Soécio-Corporativo, a  Atividade
Corporativa Politica e Responsabilidade Social Corporativa. A terceira ¢ apartidaria e pode
ser publicizada ou ndo. Ja as duas primeiras tém de escolher um lado no debate, sendo,
respectivamente, de cariter publico e ndo-publico (Bhagwat et al., 2020), portanto,
semelhante ao ativismo de Kotler e Sarkar.

A autenticidade do ativismo e o posicionamento é cada vez mais levado a prova
(Holt, 2002) e pode ser um desafio para as marcas. Cerca de 56% dos consumidores
acreditam que muitas marcas usam questdes sociais, principalmente como uma jogada de
marketing para vender mais de seus produtos (Edelman, 2019). Embora oportuno, quando

as marcas se tornam ativistas no contexto sociopolitico, seus motivos subjacentes sao cada
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vez mais examinados (Holt, 2002), e atribui¢oes negativas podem afetar retornos e o valor
da marca (Du & Bhattacharya, 2010).

Um estudo recente apurou que o mercado financeiro nio vé com bons olhos o
ativismo de marca, especialmente quando ela se concentra em promover assuntos Nao
diretamente ligados aos negocios, a “desviar-se dos valores das principais partes interessadas e
a sinalizar o comprometimento da empresa com o ativismo e com o uso intensivo de
recursos”. Entretanto, os investidores recompensam quando o ativismo esta alinhado com os
stakeholders (Bhagwat et al., 2020, p.10).

A tensio lancada pela necessidade das corporagdoes serem lucrativas e
sociopoliticamente responsaveis faz com que muitas marcas recorram a artificios ilegitimos ou
duvidosos. Semelhantemente ao greenwashing, comegam a surgir casos de wokewashing, quando o
apoio ¢ inauténtico e nao condizente com a missao, visdo e valores, bem como as praticas
corporativas. (Sobande 2019; Vredenburg et al. 2018)

Kotler e Sarkar (2017) classificam o ativismo de marca em seis campos: politico,

social, legal, empresarial, ambiental e econémico, conforme a Figura 1.

BUSINESS ACTIVISM | |

| SOCIAL ACTIVISM | | POLITICAL ACTIVISM |

. | BRAND ACTIVISM |

ENVIRONMENTAL
ACTIVISM

| LEGAL ACTIVISM | |
| ECONOMIC ACTIVISM I

Figura 1: Classificacio dos tipos de Ativismo de Marca
Fonte: Kotler & Sarkar (2017)

O ativismo juridico lida com as leis e politicas que afetam as empresas, como leis
trabalhistas e tributarias. A associagao Business Roundtable que representa 220 CEO’s de
empresas americanas como Accenture, Alphabet, 3M e Adobe, manifestou preocupagio
para com a politica de aumento de impostos corporativos proposta pelo presidente dos
EUA Joe Biden e planeja campanhas publicitarias para discutir o tema (Telford & Mc
Gregor, 2021).
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O ativismo empresarial ou do local de trabalho, foca-se na governanga -
organizag¢ao corporativa, remuneracio do CEQO, remunera¢ao do trabalhador, relagdes
trabalhistas e sindicais, etc.. A Unilever investiu em um programa para promover maior
equilibrio entre a vida pessoal e profissional dos colaboradores na India (Madhwani, 2018).

O ativismo econoémico pode incluir salario minimo e politicas fiscais que afetam a
desigualdade de renda, redistribuicio da riqueza, alocagao de ativos e inovagao. Um fato
novo nesta categoria ¢ a atua¢ao da maior empresa de inteligéncia de negdcios de capital
aberto nos EUA, MicroStrategy, que adicionou ao seu balango financeiro 5,3 mil milhdes
do criptoativo Bitcoin sob a justificativa de ser um Jedge contra a inflacao do dodlar.
(Graffeo, 2021). O bitcoin é uma criptomoeda digital, deflacionaria, privada, que funciona
como um sistema de pagamento descentralizado, nao regulado por entidades estatais,
fundamentos defendidos por economistas libertarios como Mises, Rothbard e Hayek
(Ulrich, 2014).

O ativismo politico abrange lobby, votagdo, direitos de voto e politica
(gerrymandering, financiamento de campanhas, etc.) Pode-se citar a industria farmacéutica
que, segundo o Corporate Europe Observatory (2021) gasta cerca de € 36 milhoes em
lobby na Uniao Européia. Segundo Annett (2020), o desenvolvimento de medicamentos
pela industria é baseado em patentes, financiamento publico de pesquisa e lobby. Neste
ultimo, a inddstria atua junto as agéncias reguladoras estatais e mantém influéncia sobre
pesquisa e desenvolvimento.

O ativismo ambiental lida com leis e politicas de conservagao, meio ambiente, uso
da terra, polui¢ao do ar e da agua”. O clube de futebol inglés Forest Green Rovers foi eleito
pela Federagcao Internacional de Futebol como o clube mais verde do mundo. Da
alimentagdo exclusivamente vegana a jogadores ao uso de material desportivo feito de fibra
de bambu, o clube da quarta divisdo atrai adeptos de todo o mundo por suas praticas
sustentaveis (Anthony, 2018).

O ativismo social, foco deste trabalho, inclui areas como equidade de género,

diversidade étnica e questdes comunitarias, como educagao, financiamento escolar, etc..
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Por exemplo, em 2017, diversas marcas como Airbnb, Ikea, ¢ Starbucks ofereceram apoio
financeiro e empregos a refugiados em todo o mundo apds o ex-presidente dos EUA,
Donald Trump, endurecer regras contra a imigracao ilegal no pais (Johansson, 2018).
Neste trabalho, sera abordado o ativismo social, especificamente, o suporte as politicas de

equidade de género para grupos LGBTQIA+.

2.5 Ativismo Social das Marcas

Conforme ja mencionado, o ativismo social de marca é uma pratica que visa tomar
partido sobre questoes de igualdade, direitos civis, relagoes de trabalho, melhoria dos padrdes
de vida das pessoas, direito a liberdade de expressao, entre outros (Kotler & Sarkar, 2017).
Beber e Rangel (2020), citam que a sociedade esta a exigir que empresas tenham um proposito
social e que os modelos de gestio devem ser capazes de incorporar essa dimensao a estratégia
de negodcios da empresa, “buscando promover a elevacio da qualidade de vida, a inclusdo
social e o combate efetivo a pobreza e a degradagio ambiental” (p.69). Por seu carater mais
humano, junto ao ativismo ambiental, o ativismo social ¢ um dos temas mais abordados na
sociedade e, inevitavelmente, divide opinides, ora progressistas, ora conservadoras.

Dentre todas as formas de ativismo de marca, o ativismo social é o mais frequente e o
de maior impacto mediatico. Trés motivos podem explicar esse resultado: o fato do ativismo
social focar em dores e aspiragdes humanas, seja para mudanga ou manuten¢ao do status guo;
estar ligado aos demais tipos de ativismo, ao combinar pressupostos politicos, questdes
ambientais, legais ou de grupos empresariais; ¢ por estarmos em um ponto de inflexdo na
histéria do debate socio-politico (Pew Research Center, 2016), na discussao das liberdades
civis, influéncia das religides nas leis e poder do estado sobre o individuo, etc... Portanto, o
ativismo social trata de temas sempre sensiveis ao ser humano e de valores morais abertos.

Ao analisar 45 campanhas publicitarias, Manfredi-Sanchez (2019), revelou que as
empresas se concentram principalmente em ativismo social que promove uma sociedade ao
longo de linhas progressivas, sendo escassas as campanhas que apoiam posicionamentos mais

conservadores, como a oposi¢ao ao casamento homossexual. Ele justifica que o ativismo de
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marca “ndo opera no vacuo, mas imita as demandas de uma geragao com certos valores
politicos e sociais” (p.354). Sendo assim, o ativismo de marca progressista das empresas pode
indicar que as futuras geragoes estejam mais abertas as mudangas no campo politico-social
(Chaney, 2017). Entretanto, cresce nos ultimos anos uma reacao conservadora (Favero &
Benedito, 2017), que pode influenciar o comportamento do mercado no futuro,
principalmente na identificacao do cliente com a empresa.

Entre as manifestagdes conservadoras no ativismo social das marcas, pode-se destacar
o jornal brasileiro “A Gazeta do Povo” que aumentou em 88% o nimero de assinantes no
periodo em que reforgou o seu posicionamento. Recentemente, langou um manifesto em seu
site ¢ no Youtube sobre suas convicgdes: oposi¢ao a discriminalizacio do aborto e da
eutanasia, apoio a livre iniciativa e a liberdade de expressao. O video tem mais de 200 mil
visualiza¢Oes e uma taxa de aprovagao superior a 90%. Criado em 1919, o jornal da espago a
jornalistas e formadores de opinido, frequentemente associados a defesa do liberalismo
econéomico e do conservadorismo moral. Segundo Tavares (2020), o posicionamento da
empresa assemelha-se ao da americana Fox News, mais alinhado a direita do espectro
ideolégico de Nolan (1971) e que possui a confianga de 65% dos que se declaram republicanos
nos quais 60% deles buscam informagao politica (PEW Research Center, 2020). Outro
exemplo é a empresa de research 2ndVote Advisers. Ela é uma empresa de recomendagio de
investimentos que oferece produtos “ESG neutros” (contrario ao capitalismo dos
stakeholders), a um publico “socialmente conservador” que permite aos investidores
alinharem seus valores aos seus investimentos (2ndVote Advisers, 2021) .

Entre os exemplos de um ativismo social de marca progressista esta o da Unilever que
por meio de sua marca de cuidados para o cabelo, Seda, anunciou um projeto para “inclusao
racial corporativa no Brasil". A marca anunciou que vai garantir que 50% das pessoas
presentes em suas comunicagdes de marketing sejam negras; lancou, também, um projeto de
mentoria empresarial e profissional exclusivo para mulheres negras. (Salomao, 2020). As
campanhas do més do orgulho LGBTQIA+, celebrado em julho, ganham cada vez mais

espaco em empresas como Lego, Disney e Mattel, que ofereceram produtos inspirados na
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diversidade de género (Avery, 2021).

2.6 Ativismo de Marca e a relagao com o consumidor

2.6.1. Lealdade a marca

A lealdade a marca é definida por Oliver como um profundo comprometimento do
consumidor em recomprar, beneficiar e favorecer uma empresa ( 1999). A lealdade ¢ uma das
fontes de valor de uma marca (Aaker, 1991). E torna-se mais fundamental, uma vez que as
vantagens competitivas sao cada vez mais passageiras (Peppers & Rodgers, 2000).

Dick e Basu (1994), classificam a lealdade do consumidor em quatro categorias: 1) sem
lealdade, quando o consumidor nio apresenta compras repetidas em uma marca € 0 consumo
¢ situacional; 2) lealdade espuria, caracterizada quando ha compra frequente, porém sem lagos
com a marca, podendo haver o consumo da concorrente em qualquer situacdo; 3) lealdade
latente, quando ha preferéncias pela marca, porém sem compras recorrentes; 4) lealdade
verdadeira, que ¢ evidente quando ha alta preferéncia pela marca, compras recorrentes e
engajamento por parte do consumidor.

Segundo Oliver (1999), a lealdade a marca é progressiva e contém quatro estagios:
respectivamente, a lealdade cognitiva ¢ de natureza superficial, quando se compra por questoes
racionais, por exemplo, pelo preco; a lealdade afetiva é direcionada a “simpatia da marca”,
quando o consumo da marca ja comega a envolver prazer e satisfacdo; a lealdade conativa
acontece quando ha um desejo e “comprometimento em recomprar a marca’; ¢ a lealdade a
acdo ¢é o “compromisso com a a¢do de recompra”, quando o cliente ja esta disposto a
“superar obstaculos” para manter o consumo (p. 35, 30).

O desafio das empresas é desenvolver clientes leais e engajados na recompra dos
produtos, defesa e promogao da marca (Keller, 1993). O ativismo de marca, reforca dimensoes
cognitivas e afetivas na relagao do cliente com a marca. Porém, faltam na academia, uma
variedade de estudos que relacionem a pratica a lealdade do consumidor. Portanto, tem-se a
questdo de investigagao:

Q1: Como e porqué o ativismo de marca impacta a lealdade do cliente?
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Os antecedentes da lealdade as marcas siao frequentemente pesquisados e observam-se
preditores afetivos e cognitivos, como: qualidade do produto ou servigo (Clottey et al, 2008),
imagem da marca e reputagdo corporativa (Leaniz & Rodriguez, 20006), satisfacio do
consumidor (Laran e Espinoza, 2004), custo da mudanca (Lam et al., 2004), engajamento do
cliente (Thakur, 2016), performance operacional (Kumar et. al, 2011), identificacao
cliente-marca (Sauer et al, 2012), credibilidade (Moreno et al, 2021), entre outros. Para este
estudo, por dedugio, considera-se mais adequado investigar a fundo os drivers imagem de
marca, identificagao cliente-marca e engajamento do cliente, como preditores da lealdade face

20 ativismo.

2.6.2. Imagem da marca

Em um trabalho de reconceituagao do termo Imagem da Marca, Lee et. al, (2014)
afirmam que a imagem da marca é a “soma das percep¢oes de um cliente sobre uma marca
gerada pela interagdo de fatores cognitivos, afetivos e processos avaliativos na mente de um
cliente” (p. 8). Portanto, a formagao da imagem da marca envolve atributos ou beneficios
cognitivos, como a qualidade do produto e prego, atributos ou beneficios afetivos como
experiéncias com a marca e funcgdo social e, finalmente, processos avaliativos como,
julgamentos morais a respeito desses atributos, beneficios, experiéncias e fungdes sociais
percebidas (Keller, 1993; Lee, 2004).

Keller (1993) defende que a imagem da marca é formada por quatro variaveis: os tipos,
a forca, a favorabilidade e a distingdo das associagdes a marca. Tais associagdes podem ser
multidimensionais (afetivas ou cognitivas), relacionadas ou niao ao produto (atributos,
beneficios, experiéncias ou atitudes). As associa¢Oes fortes estdo relacionadas a consisténcia do
tipo de associagdo ao longo do tempo. As associa¢oes favoraveis tém a ver com os atributos e
beneficios que atendem positivamente as necessidades e expectativas dos clientes. Por fim, as
associagdes unicas podem ou nao ser compartilhadas pelos concorrentes, e tém um papel de

conferir a marca determinado grau de distintividade.
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Segundo Janonis, Dovalien¢ & Virvilait¢é (2007), o posicionamento da marca ¢
extremamente importante no processo de desenvolvimento da imagem da marca e a
descodificagio da imagem da marca no mercado-alvo depende das estratégias de
posicionamento. Posicionamento de marca é o lugar que a empresa quer ocupar N0 coragao e
mente do consumidor (Kotler, 2000). Porém, Nguyen e Leblanc (2002 p. 243) afirmam que
“uma organizacdo nao projeta uma imagem unica”. Na verdade, as organizagoes podem
possuir varias imagens que diferem de acordo com grupos especificos de stakeholders, por
exemplo, os politicos, funcionarios e acionistas, cada um com diferentes tipos de experiéncias,
contatos e avaliacbes sobre a marca.

Vale lembrar, que esses processos avaliativos da imagem da marca (Lee, 2004) vao
construir a reputagdo da marca. Segundo a analise de Leaniz e Rodriguez (2016), “a reputacao
corporativa e a fidelidade do cliente sao construidas com base na imagem corporativa, tanto
funcional quanto emocional. (...) As empresas que sio capazes de melhorar sua imagem
percebida estardo em melhor posi¢do para aumentar a reputagdo corporativa e construir a
fidelidade do cliente” (p. 5). Segundo Chen (2008), em marketing verde, existe uma relagao
positiva entre a imagem da marca e o valor da marca, parcialmente mediada pela satisfacdo e a
confianca na marca. Portanto, o sucesso da imagem de uma marca consiste em acumular
associagbes positivas em diversas dimensdes, e essas associagdes vao além da qualidade do
produto. O resultado dessas associagdes é a imagem da marca que vai produzir reputag¢ao ao
longo do tempo (Leaniz e Rodriguez, 2010).

Martinez et. al, (2014) confirmam que a Responsabilidade Social Corporativa (CSR em
inglés) tem papel significativo na gera¢ao de imagem de marca e na fidelizagao do consumidor.
A CSR tem maior influéncia na dimensao afetiva da imagem da marca, enquanto a imagem
funcional tem maior influéncia na lealdade a marca. Considerando que o ativismo de marca é
um passo a frente da CSR (Kotler & Sarkar, 2018), as acoes ativistas das empresas podem
influenciar em dimensdes afetivas bem como na avaliagdao do cliente. Portanto, é provavel que
o desempenho da comunicag¢io ativista impacte a imagem da marca (McGriff, 2012). Enfim,

tem-se a questio de investigacao :
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Q2: Como e por qué o ativismo de marca impacta a imagem da marca?

2.6.3. Identificagdo consumidor-marca

Lam et al. (2010, p. 236) definem a identifica¢ao consumidor-marca como “um estado
psicolégico do cliente em perceber, sentir e valorizar o pertencimento a uma marca’.
Bhattacharya e Sen (2003) afirmam que a identificacao do consumidor com uma marca vem
da percepcao de congruéncia e similaridade entre os valores da marca e do cliente, sendo o
consumo uma oportunidade para auto-extensio da personalidade do consumidor.

Conforme ja citado, Sauer et al. (2012) argumentam que a identificagao
cliente-empresa é um preditor da lealdade e defesa da marca. Os consumidores continuam em
busca de pertencer e se identificar com as marcas que compram. Eles tém uma forte conexao
com a marca que atribui peso funcional, emocional e espiritual o suficiente. A ligagao
consumidor-marca normalmente surge quando as estratégias de marca usam narrativas e
taticas que geram empatia com as inspiragoes, aspiracoes e circunstancias de vida dos clientes,
além de um senso profundo de comunidade entre os usuarios da marca (Thompson et. al,
20006). Consumidores sao mais propensos a formar uma forte conexao emocional com marcas
que valorizam sua personalidade e suas crencas (Malir et. al, 2011). “E o amor a marca reforga
a confianga, o interesse em continuar um relacionamento e a £é no futuro da marca" (Loureiro
et. al, 2012, p.13).

Sauer et al (2012), também afirmam que a identifica¢o cliente-empresa ¢ formada por
variaveis cognitivas e afetivas. Dentre os motivadores cognitivos estio a auto-similaridade
com a marca, prestigio e distingao. Ja os motivadores afetivos sao os beneficios sociais, calor
(harm, em inglés) e experiéncias de marca memoraveis. Primeiramente, o ativismo pode ser
enquadrado como uma pratica caracteristica de “marcas calorosas” (p. 409), motivagao afetiva
capaz de expressar significados de marca abstratos, por exemplo, identidade e principios éticos
como uma forma de fortalecer a identificagdo com a marca. A pratica oferece a oportunidade
das marcas adicionarem diferenciais competitivos por meio do aumento da conexao

emocional com consumidores, uma vez que hd a oportunidade de alinhamento de crengas

22


https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1509/jmkg.74.6.128?casa_token=83lWdfmwytAAAAAA%3Ak2mIPOEmKPGBgY0HikKBsoahoXxGWkv1_VW7T1rdMjoKnwhMnwaiaK-3ajqPJvc5gdaCmjDD7_o

levadas a sério pelo consumidor politico (Endres & Panagopoulos, 2017). O ativismo também
pode afetar dimensGes cognitivas na identifica¢io com a marca, uma vez que, a0 manifestar
personalidade e principios éticos, ha um processo avaliativo do consumidor na busca da
auto-similaridade com a marca. Quanto mais a personalidade de uma marca reflete valores dos
clientes, maiores sao as chances de haver um fi# entre a identidade e os principios de ambos
(Mukherjee e Althuizen, 2020).

Kim et al (2002) defendem que marcas atraentes, distintivas e auto expressivas a
respeito de sua personalidade tém mais chances de obter consumidores identificados com uma
marca. E que essa identificacao tem um efeito direto no word-of-mouth e um efeito indireto na
lealdade a marca. O ativismo de marca é uma forma de auto expressao e distin¢gao que permite
ao consumidor conhecer a personalidade da marca e pode influenciar a identificagio com a
marca (Mukherjee e Althuizen, 2020). Portanto, tem-se como questao de investigagao:

Q3 - Como e por qué o ativismo de marca impacta a identificacao do consumidor com a marca?

2.6.4. Engajamento do consumidor

O engajamento do cliente pode ser entendido como comportamento e motivagao do
consumidor para usar tempo, recursos e energia proprias para produzir comportamentos e
atitudes de outros atores em relacdo a marca. Ele pode se desenvolver organicamente ou por
promogao (Barari et.al, 2021). Santini et al, (2018) atirmam que o engajamento do cliente com
a marca ¢ impulsionado pela satisfagio com a marca, emogdes positivas e confianga na marca.
O envolvimento do cliente consiste em comportamentos, como word-of-mouth, blogging, (van
Doorn et al., 2010) co-criacao (Verhoet et al., 2010) detraciao e defesa da marca (Ilhan et. al.,
2018). Como o ativismo de marca tem mais presen¢a na internet, o engajamento do
consumidor nas redes sociais deve ser visto mais de perto.

Na rede, a publicidade é um antecedente do engajamento (Gavilanes et al., 2018). Ao
relacionar o engajamento do cliente a publicidade, Thakur (2016) afirmou que o engajamento
do cliente tem um impacto significativo na sua lealdade. Em publicidade no Youtube, apelos

emocionais positivos, como alegria, felicidade e amor, influenciam positivamente o
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envolvimento do consumidor (Kajur & Singh, 2018). Os apelos emocionais negativos como
raiva e frustra¢do estdo negativamente relacionados ao envolvimento do consumidor. Wallace
et. al (2014) descobriram que os consumidores que se envolvem com a marca oferecem word of
mouth quando percebem harmonia genuina entre o significado da marca e sua autoidentidade.

Li et al. (2018) destacam o poder da narrativa como um driver do engajamento,
provavelmente por uma combinacao dos efeitos como: empatia, simulacio mental da realidade
da narrativa e identificagdo com os personagens dos anincios. Eles também afirmam que o
volume e o tom dos comentirios do consumidor em uma postagem no Facebook de uma
marca podem ter efeitos significativos e positivos na receita de uma empresa.

Kozinets et al. (2010) destacam que o electronic word-of-mouth (€ WOM) afeta as intencoes
e comportamentos de compra, e pode gerar mais eWOW, como a produgao de contetidos por
outros consumidores (ou influenciadores) que desejam apoiar um lado na histéria. O eWOM
pode envolver o usuario da postagem, as empresas afetadas e outros usuarios, que podem (ou
ndo) reagir a postagem inicial. A possibilidade de mutuas e abrangentes intera¢oes gera
embates entre defensores e detratores das marcas. Ilhan et al. (2018) mostram que o eWOW
aumenta e prolonga os efeitos de agdes gerenciais, como campanhas e lancamentos de novos
produtos; 0 eWOW negativo pode nao prejudicar a marca e até aumentar o engajamento.

Considerando que o ativismo de marca parte de comunicagoes de marketing e
desperta engajamento do consumidor politico (Copeland e Boulianne, 2020; Hayes, 2018), é
sugerido a seguinte questao de investiga¢ao:

O4: Como e porqué o ativismo de marca impacta o engajamento do consumidor?

Conforme visto, o ativismo de marca pode impactar a lealdade dos consumidores,
moderados pelo impacto na imagem da marca, da identificacao do consumidor com a marca e
engajamento do cliente com a marca. Quanto maior a similaridade entre os fundamentos
morais de uma marca e o consumidor, maiores sio as chances de resultados de marketing

positivos. (Mukherjee & Althuizen 2020). Desse modo, quando uma marca comunica apoio a
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uma causa ou grupo social, tem grandes chances de fortalecer lagos relacionais com estes.

Entretanto, este caminho pode ter efeitos negativos, como se discute na préxima secgao.

2.7 Posicionamento politico e o risco da perda da lealdade do consumidor

Segundo Mukherjee e Althuizen (2020), p ativismo pode, pelo menos no curto prazo,
prejudicar a marca fortemente, enquanto os beneficios potenciais sao menores. Estes autores
pesquisadores afirmam que quando os fundamentos morais do ativismo em questio estao
desalinhados aos dos consumidores, eles tendem a rejeitar a marca. Apesar dos custos
psicologicos da mudanga de uma marca com alto grau de identificagdo, o dilema moral dos
consumidores levam-nos a ter atitudes, intengdes e comportamentos negativos face a marca.
No entanto, quando a comunicagao de marketing é conforme com as crengas dos clientes, a
causa apoiada ¢é vista como uma obrigacao moral da marca, sem grandes impactos.

Assim, em mercados de massa, compostos também por consumidores politicos com
convicgdoes  heterogéneas e conflitantes, a assimetria entre o ativismo e as crengas do
consumidor pode significar a perda da lealdade de uma fragdo do mercado ( Forehand et al.,
2012, Endres & Panagopoulos, 2017, McGriff, 2012). Por isso, ¢ necessario que a marca
entenda consistentemente seus clientes, entenda suas crengas e aspiragoes e faga a gestao do
risco. O apoio a descriminalizacio do aborto, por exemplo, pode desencadear um
descontentamento de consumidores politicos cristios e conservadores (Zauzmer, 2020), ou
entre 0s baby boomers, menos tolerantes a essa ideia (Zamora e Vicco, 2019). Da mesma forma,
o apoio de uma empresa ao livre porte de armas pode gerar a redugao dessa identificagao de
consumidores com a marca entre consumidores politicos progressistas (Hsu, 2018). Em jogo
esta a fidelidade do cliente e o ativismo pode desequilibrar a balan¢a mais para mal do que
para bem (Mukherjee e Althuizen, 2020). Em um mundo politicamente polarizado, sobretudo
em paifses emergentes, a estratégia ativista das empresas ainda carece de evidéncias a respeito
de sua viabilidade e retorno positivo do investimento (Gundelach, 2020). F necessario buscar
mais dados sobre a relacdo entre a congruéncia de valores politicos e o ativismo de marca

(Vredenburg et al., 2020). Finalmente, tem-se a questdo de investigacao:
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05 - O posicionamento politico do consumidor modera sua resposta face ao ativismo de marca?

2.8 Resumo

Para Kotler & Sarkar (2017), o ativismo de marca ¢ uma oportunidade para empresas

se ligarem com consumidores. Pode ocorrer de diversas formas em temas ambientais, sociais,

politicos, econémicos, empresariais e legais. Quem monitora essa pratica ¢ o consumidor

politico, um vigilante das praticas empresariais que, cada vez mais, ganha adeptos, sobretudo

nas geragdes Y e Z (Kotler & Sarkar, 2017; Moorman, 2020). O impacto do ativismo de marca

¢ incerto e tem riscos para as empresas que precisam estar alinhadas as expectativas dos

stakeholders (Bhagwat et. al, 2020). A lealdade dos consumidores entra numa relacio de

custo-beneficio ainda ndo vantajoso. Todavia, pode ser uma oportunidade de ganhar novos

publicos e desencadear o ativismo de defensores da marca. (Kolter, 2014)

A polarizacio politica continua e o ativismo por linhas progressivas pode gerar
conflitos com consumidores conservadores. Resultados empiricos do ativismo sio
necessarios: influéncia nas receitas, vendas, lealdade, valor da marca e etc. (Vredenburg et
al., 2020), bem como os impactos do ativismo em paifses emergentes (Gundelach, 2020).
Este trabalho visa verificar se o ativismo de marca impacta a imagem da marca, a
identificagdo cliente-empresa, o engajamento do cliente e por fim, a lealdade. Quanto maior
a identificacdo e congruéncia dos valores da marca e do consumidor, maiores sio as
chances de resultados positivos. Parte dos consumidores sdo politicos e tomam decisdes de
compra arraigados em valores morais sociopoliticos (Copeland & Boulianne, 2020).
Sugere-se que o posicionamento politico pode moderar o impacto do ativismo de marca na
imagem, identificagao, engajamento e lealdade do consumidor. O préximo capitulo explora

os objetivos e o método de investigagao adotado no estudo.

3. Objetivos e Metodologia da pesquisa
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Apds a revisio da literatura, este capitulo enfoca os objetivos da pesquisa e
metodologia. Primeiramente, os objetivos da pesquisa sao detalhados na se¢do 3.1, seguidos

da motivagdo para o estudo de caso, na segao 3.2.

3.1 Objetivo de Pesquisa

Conforme a literatura abordada, ja se sabe que o consumidor tem ideais arraigados
que podem ser ativados quando expostos a comunica¢ées que comunicam valores morais
abertos. Quando confrontado, o cliente pode tomar atitudes com base em suas convicgoes.
O objetivo dessa pesquisa ¢ saber se e que tipos de reacOes ele apresenta quando empresas
apoiam uma causa social: buycotts, boycotts, perda ou incremento da lealdade, reducio ou
aumento da identificagao cliente-empresa, word of mouth, prejuizo a imagem da empresa,
recomendagio de compra?

Nesse contexto, o principal objetivo desta dissertagio é compreender como e
porqué o ativismo de marca impactam as atitudes e comportamentos dos consumidores em
relacdio a imagem da marca, identificagio do cliente com a marca, engajamento do
consumidor e, por fim, a lealdade a marca. Faz-se necessirio também, perceber se o

posicionamento politico dos consumidores pode afetar tais variaveis.

Engajamento com a
marca

———p | Imagem daMarca Lealdade do Cliente
Ativismo de Marca ———p | Orientacdo Politica ——

Identificagdo
Cliente-Marca

Figura 3: modelo tedrico
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3.2 Estudo de Caso

Conforme afirma Gerring (2004, p. 342), um estudo de caso é um “estudo
intensivo de uma unica unidade com o propésito de compreender uma classe maior de
unidades (semelhantes)”. Em nosso caso, nos concentramos em uma acao especifica,
incluida na estratégia de ativismo de marca da empresa.

Assume-se a op¢ao por um estudo de caso exploratério e descritivo (Yin, 1993)
uma vez que se busca descrever as percepgoes, atitudes e comportamentos dos
consumidores face a marca, bem como suas relagdes causais.

O caso de estudo um fime publicitario da rede de fast foods Burger King no Brasil.
Com um conhecido ativismo social progressista, a marca promoveu, em junho de 2021, um
nvideo em apoio a comunidade LGBTQIA+. Na publicidade "Nossa, como eu vou
explicar a sigla LGBTQIA+ para as criancas?”, middos falam “espontancamente”
(conforme informado pela marca), sobre como ¢é normal a diversidade de género, e natural
ter uma familia formada por integrantes gays, transexuais e lésbicas. O video retne dois
meninos e quatro meninas. Esta peca de comunicagaoatingiu, em trés semanas, 5,4 milhoes
de visualizacbes no YouTube e alcancou 176 mil Zkes e 229 mil dislikes. Dentre os 279.969
comentarios, de maioria negativa, os mais curtidos entre os usuarios repudiam o uso de
criangas em um assunto sensivel, mencionam uma forma de auto propaganda para o
concorrente McDonald's, e o fato de ndo se preocuparem nas publicidades com questoes
sociais de valores fechados, como, por exemplo, o combate a fome. No Twitter, ainda na
manhi de 25 de junho, ocuparam os #rend topics brasileiros, as hashtags “HBurgerKingl.ixo”
“#burgerkingnuncamais”, nas quais consumidores conservadores discordavam da agdo de

marketing (Felipe, 2021).

3.3 Metodologia

O ativismo social de apoio aos direitos LGBTQI+, num pafs sob forte polarizacao

politica (Ipsos,2021), de maioria conservadora como o Brasil (Bretas, 2016), costuma
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resultar em campanhas de boicotes e word of mouth negativo. Um exemplo ¢ a empresa de
cosméticos Natura que declarou apoio a referida causa, em 2020 e sofreu uma onda de
criticas pelo posicionamento (Bezerra, 2020). O caso Burger King é relevante para o
estudo do topico, pois permite perceber as reagoes dos consumidores ao nivel dos drivers
da lealdade (imagem da marca, identificacdo cliente-marca e engajamento) e entender se o
posicionamento politico seria motivador para tais atitudes e comportamentos.

O estudo tem como variavel independente o ativismo de marca que pode impactar
a imagem da marca, a identificagio do cliente com a marca, e o engajamento do cliente,
drivers da lealdade a marca, ocasionando atitudes e comportamentos positivos € negativos
no consumidor face a marca (cf. capitulo 2.6). O que se pretende fazer é compreender
como e porqué esses fendmenos acontecem e verificar se a orientagao politica, valores
morais dos consumidores ou outro fator podem moderar tais efeitos. Portanto, este
trabalho utilizara uma abordagem qualitativa, pois pretende exprimir dos consumidores
suas intengoes e maior aprofundamento sobre os significados de suas palavras.

Tal estratégia pareceu mais eficaz por meio do uso de grupos focais online, a partir
de um guia de perguntas semi estruturadas (Anexo 1), que serao abordadas mais adiante.
Segundo Gibbs (2012), grupos focais sao importantes para recolher opinides diversas e até
inesperadas de forma interativa e rapida. F uma maneira de perceber além da opinido
individual, a perspectiva coletiva sobre um topico. A metodologia pode ser util para
entender o comportamento do consumidor politico ante as comunicagdes de marketing
bem como sua interagdo com os pares na formagao das opinides subsequentes. Os grupos
focais online tém vantagens claras em relagdo aos grupos focais presenciais. Eles expandem
o alcance geografico dos participantes e fornecem a oportunidade de usar amostras
maiores e/ou grupos mais diversos. O potencial para o anonimato (por poder manter a
cameras desligadas) em grupos online e a capacidade de participar de casa ou de outros
ambientes conhecidos e confortaveis podem tornar os participantes mais relaxados e mais

dispostos a compartilhar informagdes. Geralmente, eles tém custo mais baixo e conclusio
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mais rapida (Stewart e Shamdasani, 2017). Os grupos focais online também se mostram
eficazes como alternativa as restrigdes impostas devido a pandemia do Covid-19.

O grupo selecionado para a discussio segue o que aponta a literatura a respeito do
perfil do consumidor politico em paises emergentes: homens e mulheres brasileiros,
millennials ou geracido Y, de classe média, com posi¢cbes politicas conservadoras ou
progressistas explicitadas nas redes sociais, nas quais declaram apoio a ideologias e causas
sociopoliticas com frequéncia. (De Moor, 2017; Copeland & Boulianne, 2020; Gundelach,
2020). Na busca de evitar conflitos e rivalidades, prejudiciais a condugao do grupo de
discussao (Gibbs, 2021), foi sugerido a divisao das discussdes em dois momentos, a separar
conservadores e progressistas para melhor aproveitamento dos grupos focais. As perguntas
semi estruturadas foram de igual teor para ambos os grupos. Como ja se previa, perguntas,
temas e conversagdes espontaneas surgiram a partir das particularidades de cada grupo.
Portanto, nos resultados das discussoes vao aparecer perguntas diferentes para cada grupo.

Foi realizado um mini inquérito inicial (Anexo 1) com consumidores para serem
recolhidas percepgdes a respeito da marca antes da comunicagao de marketing ativista de
modo a verificar também os niveis de lealdade entre os participantes (vocés conhecem a
marca?; compram a marca com qual frequéncia? quais sao as vossas avalia¢Oes a respeito da
marca?). A inten¢ao foi entender previamente a relacio dos consumidores com a marca,
identificar as percepgdes até entdo e compara-las apds a exibicio da publicidade. Em
seguida a exposi¢ao do video, foi realizada uma rodada de discussao para que os integrantes
se expressassem, tendo em vista o recolhimento de dados como reagbes afetivas e
cognitivas, que poderiam impactar diretamente na identificagao cliente-empresa, na imagem
e reputacio da marca e na satisfagdo do consumidor com a marca (vocés gostaram do
video?; o video representa seus valores?; a publicidade melhora a reputagiao da empresa?).

A segunda parte do estudo focou em discussoes atitudinais e comportamentais
sobre os indices de satisfacio e identificacdo e envolvimento com a marca. A ideia era
perceber, na pratica, os efeitos iniciais do video no cliente (apds o video, vocés sentiram o

desejo de falar sobre o video na internet?Vocés participaram de alguma agao de marketing
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da marca? Por que?). Dando prosseguimento, aplicou-se em verificar como e porqué o
ativismo poderia impactar a lealdade e o comportamento de compra dos participantes
(vocé sente vontade de (re)comprar a marca apds o video?; vocé recomendaria a marca a
um amigo?). Tais perguntas vieram acompanhadas de pedidos de justificativa, visando
verificar se as afirmagées decorriam de impactos nos trés preditores da lealdade em estudo
(imagem da marca, identificacao cliente-marca e engajamento do cliente).

Por fim, na terceira rodada de discussoes, buscou-se compreender os porqués das
respostas dos participantes. Atentou-se em perceber se existia assimetria entre o
posicionamento politico do consumidor e a comunica¢ao de marketing para, enfim,
verificar se questoes ideoldgicas poderiam moderar tais atitudes e comportamentos, bem
como perceber se existiam outros moderadores em potencial (seu posicionamento politico

influenciou as respostas?; o que mais pode ter influenciado?)

3.4 Analise e Discussiao dos Resultados

Este processo baseou-se numa perspectiva indutiva, identificando ideias e conceitos
que emergiram das respostas dos participantes e numa perspectiva dedutiva, classificando as
respostas dos participantes de acordo com a literatura (Elo e Kyngas, 2008). Primeiramente,
foram analisadas as informagdes resultantes das discussdes do grupo focal conservador. A
analise baseou-se em uma abordagem interpretativa das transcricées de cada entrevista e notas
de campo (Fereday e Muir-Cochrane, 20006). Logo depois, seguindo um processo indutivo (Elo
e Kyngas, 2008), identificou-se unidades no texto que poderiam representar ou ser um
exemplo dos conceitos em estudo (Davis e McGinnis, 2016): imagem da marca, indentificacao
cliente-marca, engajamento do consumidor e lealdade a marca, bem como conceitos
adjacentes como, reputagao da marca, e subjacentes como, tipos de associagao lealdade. Em
seguida, por meio de um processo de codificagdo aberta, buscou-se consenso sobre a
identificagdo e a categorizagao das ideias (Davis e McGinnis, 2016 ).

O préximo passo foi a comparagao dos achados com os da literatura utilizada. Por

meio de um processo dedutivo de analise de contetudo, as categorias de dados que emergiram

31



foram classificadas de acordo com conceitos da literatura (Elo e Kyngas, 2008). Este foi um
processo de identificar conceitos e compara-los com as afirmacées declaradas na literatura
para, em seguida, revisitar os dados e validar as informagdes. Algumas novas ideias surgiram
da evidéncia empirica. Os resultados foram comparados com os achados da literatura. Os

resultados desse processo sao apresentados e discutidos no préximo capitulo.
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3.5 Perfil dos Grupos Focais

Os participantes dos grupos focais pertenciam a Geragdo Y e Z, sendo 17
participantes da geracdo Y e 1 da geragdo Z. No total participaram, 10 mulheres e 7 homens.
Apds a divisdio por posicionamento politico, os grupos foram organizados na seguinte
formatagao: grupo conservador, com 5 mulheres e 4 homens, dos 17 a 33 anos de idade;
grupo progressista com 3 mulheres e 5 homens, dos 27 aos 35 anos de idade. As respostas dos
participantes podem ser identificadas conforme a tabela abaixo, considerando posicionamento

politico informado, nos quais cada integrante recebeu um nimero de identificagao.

Tabela 1: Codificacao para identificacao perfil dos participantes

Posicionamento Politico Numeros de Identificagao
C - Conservador 1-9
P - Progressista 1-8
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4.Analise dos Resultados

4.1.Resultados do grupo focal conservador

O primeiro conjunto de perguntas foi introduzido no inicio da discussdo para colher
as percepgoes, atitudes e comportamentos dos participantes quanto a marca Burger King,
antes da veiculagao da publicidade. Os resultados mostram que todos os participantes
conhecem a marca e a avaliam com uma nota média de 8,7 (numa escala de 0 a 10, sendo 0
péssima, e 10 6tima); as notas variam entre 7 (C8), 8 (C7; C3;C6; C2), e 10 (C1;C4;,C5;C9).

Quando perguntados sobre as associacbes dos participantes face a marca,
identificaram-se atributos e beneficios funcionais, relacionados a qualidade do produto, e,
minoritariamente, as experiéncias com a marca e sua reputagdo. As associagdes emergentes
foram suculento (C4) molho gostoso (C5) cheddar (C1), produto gostoso (C2), qualidade (C9;
C3; C6), polémica (C7), e coroa-brinde (C8)

Assim, antes de serem expostos a publicidade, os participantes conservadores
avaliaram positivamente a marca. Tal avaliagio foi motivada por beneficios e atributos
funcionais  associados a marca, como a qualidade do produto, o (“molho gostoso”, o
“cheddar”), bem como experiéncias positivas com a marca. Como um participante (C8) bem
disse: “a coroa que oferecem faz o cliente pensar que é um rei” . Até o momento, s6 havia
uma menc¢ao dentre os participantes quanto a uma associacio simbolica-afetiva:
“polémica”(C7), indicando uma caracteristica da personalidade da marca. Apds a exibigao da
publicidade, foram iniciadas as conversas com o objetivo de responder as questées de
investigacao: como e porqué o ativismo de marca impacta a imagem da marca, a identificacio
cliente marca, o engajamento do cliente e, por fim, a lealdade.

Apbs a exibi¢ao da publicidade ativista, percebeu-se que as associagoes funcionais e de
experiéncia com a marca continuaram intactas. Porém, a aprovagdao a marca sofreu danos

devido a generalizada reprovacao da publicidade. A disposi¢ao para recomendar a marca (nota
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5, numa escala de 0 a 10, sendo de baixa para alta, respectivamente) foi incompativel com a
avaliacao geral da marca (8,7) antes da publicidade ativista. Tal comportamento foi motivado
pela percepcao dos participantes de que a personalidade da marca nao representa os valores
dos clientes. Observou-se uma assimetria entre associagoes a personalidade da marca - um
dos formadores da imagem da marca - (Keller, 1993) e os valores defendidos por
consumidores conservadores - protecao da autoridade; valores morais de pureza (Fernandes,
2020). Tais evidéncias podem ser vistas nas Tabelas 3 e 4.

Os resultados mostram que os consumidores conservadores avaliaram a publicidade
como “apelativa” devido ao uso de criangas. Nao perceberam um comprometimento genuino
da marca com a comunidade LGBTQIA+ mas, sim, um posicionamento de mercado
considerando que, no futuro, a maioria sera progressista. FEssa avaliagdo a respeito da
genuinidade da marca também ¢ repetida pelos consumidores progressistas, como veremos na
seccao seguinte. De um ponto de vista avaliativo, a imagem da marca ¢ impactada
negativamente uma vez que os participantes conservadores percebem que o Burger King nio
representa os conservadores, confirmando o estudo de Mukherjee e Althuizen (2020). Se
antes, o Burguer King era associado a boa qualidade dos produtos e experiéncia de marca
fortes e favoraveis, agora, para os participantes, a marca ganha uma forte e desfavoravel

sombra, trazendo para si, avaliagbes negativas principalmente nas dimensoes

5

simbolicas-afetivas (Keller, 1993).

Tabela 3: Impacto dos consumidores na imagem da marca

Conceitos identificados | Citagdes sobre a publicidade
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“E apenas uma tatica apelativa para alcangar outros publicos”
(C8;C2)

“Nao vejo um comprometimento genuino, mas ¢ uma questao de
se manterem competitivos no mercado” (C1)

“Acredito que seja uma estratégia para valorizar a marca e trazer
novos publicos, mas nao necessariamente um posicionamento

Percep¢ao sobre a real genuino” (CA)

intencao da marca ) ) .
“Essa propaganda queimou (mudou negativamente a reputa¢ao) o

Burger King. O Brasil ainda é um pais conservador” (C9)
“As marcas estao enxergando que esse sera o maior publico”. (C4)

“Achei uma publicidade apelativa por inserir criangas nesse
contexto” (C5)

Associagoes a marca | “Eles ja se decidiram quanto ao publico que imaginam que serd a
(Atitudes) maioria e querem conquistar esse publico” (C1)

Associagdes a marca | “a qualidade do produto continua a mesma” (C2)
(atributos / beneficios)

Disposicao para | Nota de Consenso do grupo: 5

recomendar a marca

Conforme pode ser visto na Tabela 4, a publicidade nido agradou os consumidores, e o
uso de criangas no video agravou a desaprovacio, afetando significativamente a identificacio
dos consumidores com a marca. Os participantes nao se sentiram representados pela marca.
Como afirma um participante: “é uma mudanga de posicionamento, mostrando de qual lado
ele esta” (C1, Tabela 4). Outro participante ¢ mais incisivo: “querem entrar na nossa casa,
querem alterar aquilo que um conservador ainda protege”(C8. Tabela 4). A publicidade gerou
um desconforto nos participantes, fator que os conservadores nao toleram, uma vez que a
publicidade aponta para um mundo em constante mutagao. A desaprovagao da publicidade
distancia os participantes da marca, impactando, também, o engajamento. Isso pode ser
verificado nas respostas subsequentes quanto ao envolvimento a marca.

Conforme ja citado, identificagdao ¢é senso de pertencimento a marca Lam et al. (2010).
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Os resultados apresentados a respeito da identificagado do consumidor com a marca
confirmam o que é abordado na revisio da literatura. A imagem da marca impacta a
identificacdo do cliente-marca. Mesmo quando ha uma identificagdo prévia com a marca (em
beneficios funcionais e emocionais), a comunicagao ativista, se nao congruente com os valores
dos clientes, pode fazé-los rejeitar drasticamente a marca (Mukherjee e Althuizen, 2020).
Dentre as variaveis analisadas neste estudo, a identificacdo cliente-marca foi a mais estimulada
pela publicidade. Isso pode ser explicado pois o ativismo de marca ativa na mente do cliente a
“identidade da marca” (Sauer et. al, 2012) e seus valores politicos que serdo avaliados pelo
consumidor (Forehand et al., 2012) a partir de seus valores morais. No caso do consumidor
conservador, pureza moral; valor a hierarquia na educagao dos filhos e resisténcia as mudangas
na sociedade (Fernandes, 2020). Os resultados mostram assimetria entre os valores defendidos
pelo Burger King na publicidade e os defendidos pelos consumidores conservadores,

impactando a imagem da marca e, finalmente, a identificagao dos clientes com a marca.

Tabela 4: Impacto na identificagao cliente com a marca

Citagoes sobre a publicidade e a identificagio do cliente com a
marca

Conceitos identificados

“Criangas podem ser manipuladas na publicidade” (C8;C0)

“E uma inversio de valores, pois nao sao as criangas que ensinam
os pais” (C3)

Congruéncia e | “Me senti devastada. Escolheram agradar um publico pois pensam
similaridade entre as | que conservadores estao ultrapassados” (C5;C7)

partes Bhattacharya e | “F uma mudanca de posicionamento, mostrando de qual lado ele
Sen (2003); Sauer et. al | estd” (C1)

(2012) “Querem entrar na nossa casa, querem alterar aquilo que um

conservador ainda protege”(C8)

“Nota zero. Pois a mensagem do Burger King nao é compativel
com meus valores” (C8)

“Essa comunica¢ao nao me representa”(C3)

O envolvimento com a marca foi impactado, porém, negativamente. Durante a conversa,
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nenhum participante se mostrou disposto a postar algo sobre a marca nas redes sociais: “nao
quero que minha imagem seja vinculada a marca”. Essa afirmacao verificada na Tabela 5 é a
principal justificativa do grupo para nido engajar-se na promo¢ao da marca. Tal atitude é
reforgada pelo fato dos participantes revelarem que nao aceitariam participar de nenhuma agao
de marketing da empresa, mesmo sob regime de remuneracdo, sob a justificativa do
desalinhamento dos valores. “Seria hipocrisia”, disse uma participante. A nao-identificagdo,
decepcao e o desapontamento com a publicidade fez com que houvesse uma forte rejeicao a
marca: “nao postaria nada, nem mesmo por brincadeira, se estivesse a consumir um produto
da marca”, e a identificacdo com a marca que poderia ser um driver de engajamento, ganha
sentido oposto. Isso confirma o que diz a literatura sobre o impacto da identificacio do
cliente-marca no engajamento. Engajamento necessita de harmonia genuina entre o
significado da marca e a auto identidade do consumidor (Wallace et. al, 2014).

Quanto ao word-of-mouth, o ativismo de marca apresenta uma relagio moderada. De
acordo com o grupo de discussao, por se tratar de um tema polarizado, os participantes se
reservariam a falar sobre a publicidade “com familiares” e, ndo, nas redes sociais. Isso pode
indicar que temas polarizados, de valores morais em aberto podem diminuir o engajamento de
consumidores mais moderados nas redes. Tal metodologia se mostrou limitada para identificar
e-WOW. Uma analise netnografica da publicidade disponivel no YouTube pode ser mais
eficaz. Porém, baseando-se exclusivamente na amostra, ha confirmagao do que dizem Santini
et al, (2018), nos quais afirmam que o engajamento do cliente com a marca ¢ impulsionado
pela satisfagdo com a marca, emogoes positivas e confianga na marca. Se relacionarmos tais
conceitos ao grupo de discussdo conservador, ¢ possivel verificar o porqué de nao haver um
engajamento significativo e positivo da parte dos participantes. Embora satisfeitos com
aspectos funcionais da marca, a personalidade da marca afetou a imagem e a reputagdo. As
emocOes foram negativas e a confianga na marca foi abalada, como podemos ver as

declaracoes nas tabelas 3 e 4.

Tabela 5: Impacto no engajamento com a marca
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Conceitos Desejo de se manifestar publicamente a respeito da publicidade

identificados
word-of-mouth “Nao senti desejo de me expressar na internet, mas acredito que
falaria disso com meus familiares” (C7)
envolvimento e “eu nio faria uma postagem sobre o Burger King pois nao gostaria
E-wow de criar polémicas na internet” (C9)

“nao postaria nada com essa marca” (C4)
“Nao gostaria de vincular minha imagem a essa marca” (C1)

“eu vi movimentos na internet chamarem para boycotts, mas nao
achei por bem compartilhar para nao gerar polémica” (C9)

Disposicao para fazer | “nao aceitaria participar de uma publicidade da marca. seria

um stories ou hipocrisia” (C8)
publicidade com um | «pz, postaria nada, nem mesmo por brincadeira, se estivesse a
produto da marca consumir um produto da marca” (C0)

“nao faria publicidade para a marca, pois meus valores vém em
primeiro lugar” (C7)
identificacdo coma | “mesmo que queiram pagar, nido faria uma publicidade para a
marca como um driver | marca, pois esta desalinhada com meus valores. nao quero vincular
do engajamento minha imagem a eles” (C1)

A lealdade do cliente pode ser verificada e os resultados das variaveis imagem de marca,
identificagdo com a marca e engajamento ajudam a justificar as respostas. Durante a
discussdo, os consumidores conservadores explicitaram que as atitudes para com a marca
sofreram danos. Se no inicio da conversa a avaliagao da empresa era positiva, a disposi¢ao para
recomprar a marca revelou desapontamento e diminui¢ao dos indices de lealdade informados
pelo grupo. Os participantes ficaram divididos entre trés integrantes que continuariam a
comprar a marca, mesmo com a assimetria entre os valores, trés que dariam preferéncia ao
concorrentes e trés integrantes que revelaram nao mais considerar consumir a marca. A
principal justificativa para a diminui¢ao da lealdade foi a desidentificagao com a marca devido

a publicidade, conforme mostra a Tabela 4.

“Acho dificil eu querer voltar ao Burger King apds essa publicidade” (C5). Essa
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afirmacdo foi feita pela entrevistada mais jovem do grupo (GeragaoY), que anteriormente
havia avaliado a marca com nota maxima, como pode ser verificado na Tabela 2. Outra frase
que vale citagdo é do participante C8 que diz: “ndo fizeram questio em defender o que
acredito, nao farei questao de comprar a marca”. A partir dessas amostras, pode-se inferir que
quando a desidentificagdo com a marca alcanga niveis altos, atitudes desfavoraveis podem
surgir na mesma proporcao e clientes leais podem abrir mao da preferéncia pela marca. No
entanto, o estudo mostrou a inten¢ado de 3 integrantes do grupo de discussio (33%) que,
apesar do descontentamento com a publicidade, permaneceram leais a ag¢ao de comprar a
marca: “Nao ¢ uma publicidade que aprovo, mas nao deixaria de consumir a marca” (C1);
“mesmo que nao concorde com a publicidade, eu compraria, pois eu avalio o produto” (C2);
“O que importa ¢ a qualidade do produto” (C4). Observa-se um apego as associagoes
cognitivas do produto relativas a qualidade do produto, informadas pelos participantes. Isso
pode indicar que, em alguns casos, as associagoes favoraveis a marca, podem superar barreiras
afetivas, mesmo que fortes. Por mais que a personalidade da marca seja assimétrica a do
consumidor, beneficios funcionais podem manter clientes leais. Eles, realmente, vio superar
barreiras para serem leais a agdo. Tais atitudes também corroboram com a literatura a respeito
do consumidor conservador que ¢é capaz de considerar mais as associagdes funcionais do que

as afetivas ou a reputacao da marca.

Tabela 6: Impacto na Lealdade do cliente

Conceitos Disposi¢ao para (re)comprar a marca
identificados

identificacdo cliente e | “acho dificil eu querer voltar ao Burger King apds essa publicidade”
marca e lealdade (C5)

“eu ndo deixarei de consumir, mas de hoje em diante darei
preferéncia a outras marcas” (C3)

“nao fizeram questio em defender o que acredito, nao farei questao
de comprar a marca”(C8)

40



imagem de marca e | “a publicidade mudou minha aprovagao, portanto nio consumirei

lealdade mais a marca”(C5)
Lealdade a agao “nao ¢ uma publicidade que aprovo, mas nao deixaria de consumir a
marca” (C2)

“mesmo que nao concorde com a publicidade, eu compraria pois eu
avalio o produto” (C4)

“o que importa ¢ a qualidade do produto”(C1)

Nivel de Lealdade Vocé recomendaria o Burger King a um amigo?

b

“Nao recomendaria a marca. Principalmente ap6s a publicidade
(C8)

“apesar da publicidade, eu recomendaria” (C4)

“Ainda recomendo pois o produto é muito bom”(C1)

Nota Geral: 5

Apesar de, previamente, se declararem conservadores, todos os participantes declaram
ter valores religiosos como motiva¢es para as respostas. Apenas um integrante revelou de
antemao ser sua convicgao politica conservadora. Quando perguntados sobre o porqué de se
declararem conservadores, os participantes atribuiram o fato a sua convicgao religiosa: “o
posicionamento ¢ fiel com o que eu creio”, disse um participante apoiado pelos demais “Ser
conservador e cristdo”; “a gente que conserva alguns valores tende a rejeitar esses
posicionamentos”, se referindo ao apoio do Burger King. Isso pode ser explicado. O
posicionamento politico conservador tem forte correlagdo com o cristianismo uma vez que o
pensamento conservador nasce em um contexto catolico-protestante na Inglaterra, no século
18 e ganha predominancia no ocidente, principalmente no Novo Mundo. A literatura sobre o
consumidor politico confirma tais afirmagdes. Os valores defendidos por cristios
(manutencao das instituicoes sociais tradicionais — como a familia, a comunidade local ¢ a
religido -, além dos usos, costumes, tradigdes e convengoes) podem fazer das crengas religiosas
um instrumento politico, tanto para convicgdes politicas, quanto para comportamentos
politicos. Logo, o posicionamento politico conservador dos participantes, moderou

significativamente as respostas, prevalecendo a desaprovagao da publicidade.
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Tabela 7: Motivagbes para responder ao ativismo

Conceitos Motivagao para as respostas
identificados

Consumismo politico “respeito a liberdade de pensamento” (C8)

conservador “o posicionamento ¢ fiel com o que eu creio” (C1)
Crenca religiosa / “Ser conservador e cristao” (C4)
valores religiosos “a gente que conserva alguns valores tende a rejeitar esses

posicionamentos” (C2)

Os resultados do grupo focal de conservadores mostram que a publicidade ativista
impactou negativamente as associagoes afetivas a marca (imagem da marca); mostrou uma
assimetria entre os valores e a identidade dos participantes e a marca (identificagio com a
marca); afetou negativamente disposi¢do para se envolver com a marca (engajamento com o
cliente); e diminuiu a disposi¢ao para recomprar a marca (lealdade a marca). O posicionamento
politico mostrou-se um moderador para as respostas, sendo a crenga religiosa protestante a

motivagao para um posicionamento conservador.

4.2.Resultados do grupo focal progressista

Semelhante ao grupo focal conservador, o primeiro conjunto de perguntas foi
introduzido no inicio da discussio para colher as percepcoes e atitudes dos participantes
quanto a marca Burger King, antes da veicula¢ao da publicidade (Tabela 7). Os resultados
mostram que todos os participantes conhecem a marca, porém, a maioria dos participantes
nao se declararam consumidores. Eles avaliaram a marca (5 numa escala de 0 a 10,
considerando 0 péssima e 10 o6tima). Quando perguntados sobre as associagoes dos
participantes face a marca, identificou-se atributos e beneficios funcionais, relacionados ao
tipo de produto, minoritariamente, as experiéncias com a marca ¢ Nao se menciona a sua

reputagao.
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Conforme visto, na tabela 8, antes de serem expostos a publicidade, os participantes
progressistas avaliaram a marca uma nota média 5. Tal avaliagdo foi motivada por beneficios e
atributos  funcionais associados a marca, como o tipo do produto ‘fast food”, “o sabor
defumado”, o “refil de refrigerante”, bem como experiéncias com a marca (“coroa”). Um
participante afirmou que prefere se alimentar com “comida, feita de produtos naturais”, em
ironia a industria do fast-food. Outros dois afirmaram consumir a marca “(...)por conveniéncia,
se tiver fome, nao saio de casa para ir ao Burger King” (P2;P6, Tabela 8), mostrando falta de
lealdade a marca. Até aquele momento, ndo houve mengao entre os participantes quanto a

associacOes simbolicas-afetivas relacionadas a personalidade da marca.

Tabela 8: Imagem da marca Burger King antes da veiculagio da publicidade.

Conhece a marca? sim: 8 nao: 0

Avaliacdo da Marcade Oa | 7 (2); 6 (1), 5(4),3 (1)
10 (0-péssima; 10- 6tima) | Média - 5,3

Burger King em wuma | whooper (P2); hamburguer na brasa (P4); whooper veggie(P5);
mc Donalds (P6); refil de refrigerante (P7); coroa (brinde) (P8)

palavra

Impressoes sobre a marca | “compro por conveniéncia, se tiver fome. nao saio de casa para ir
ao Burger King” (P2;P06); “eu gosto da marca” (P5); “prefiro o
McDonalds” (P4); “prefiro o Subway” (P6); “prefiro comida com
ingredientes de verdade, nunca consumi a marca” (P7;P3;P8;P1)

Apbs a exibicdo da publicidade ativista, percebeu-se que as associagoes funcionais e
de experiéncia com a marca continuaram intactas. Porém, a aprova¢ao a marca teve leve
melhora em dimensoes afetivas conforme afirmou um participante: “me senti mais empatico
em relagao a marca”. Os resultados confirmam o que diz Lee et. al. (2018), os progressistas se
interessam por questoes relacionadas aos direitos humanos e ao bem-estar puablico, como
questdes ambientais e sociais. E eles vao valorizar quem se posiciona a favor de suas ideias

(Kotler e Sarkar, 2017). Apesar da leve empatia, todos afirmaram unissonamente que a
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reputacao da marca continua a mesma (nota 5, de 0 a 10). Tal comportamento foi justificado
por todos em uma perspectiva: “o ativismo precisa estar vinculado as praticas da empresa;
“esse fol o unico posicionamento do BK em ativismo social. precisam de mais” (Tabela 9).

O consenso foi de que “uma mera publicidade nao transforma a imagem e reputacao
de uma marca” (C7, Tabela 9) e, sim, esforgos continuos nesse sentido, corroborando o que
diz Keller (1998), a respeito da forca das associagdes a marca que sao resultado de esforgos
consistentes ao longo do tempo. Na conversa, os participantes citaram espontaneamente as
empresas brasileiras de cosméticos, Natura e O Boticario que, segundo eles, ja possuem um
posicionamento ativista sécio-ambiental ha anos, portanto, as publicidades de apoio a
comunidade LGBTQIA+ frequentes dessas marcas sdo “mais convincentes” (Tabela, 9) e nao
levantam grandes suspeitas (Holt, 2002). Portanto, em relagdo a imagem da marca, houve mais
empatia, porém, a reputagdo permaneceu como dantes, conforme esperado. Isso pode ser
verificado nos estudos de Mukherjee e Althuizen (2020), onde eles afirmam que quando a
comunicagao ativista estava conforme com as crencas dos clientes, a causa apoiada era vista

como uma obrigacao moral da marca, sem grandes impactos.

Tabela 8: Impacto dos consumidores na imagem da marca

Conceitos Citagoes sobre a publicidade
identificados
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Desconfianca quanto a
real intencao da marca

(Holt, 2002)

Descontfian¢a quanto a
real intencdao da marca

(Holt, 2002)

“Estao usando uma causa importante na sociedade para angariar
empatia com a marca e, consequentemente mais clientes” (P3)

“Nao basta apenas
LGBTQIA+” (P4)

“O ativismo precisa estar vinculado as praticas da empresa, como
defendem os trabalhadores, por exemplo?” (P2)

fazer campanha no més do Orgulho

“A publicidade nao altera a imagem da empresa” (P3)

“Fico com um pé atrds com esse ativismo. “Nao me parece um
ativismo organico. No capitalismo, as empresas se posicionam pela
pressao da sociedade” (P7)

“nao tem nada de novo, tem comprometimento sé6 mesmo uma
tentativa de gerar empatia” (P6;P3;)

“esse fol o unico posicionamento do BK em ativismo social,
precisa ser mais” (P3)

“junto com a publicidade, precisam existir acoes. (P1)
“Uma ac¢ao tem muito mais valor” (P1)
“nao adianta ter pauta sé no més de julho (P3, P4)

“tempos atras, o BK fez uma campanha no Twitter falando do més
LGBTQIA+, porém usou as cores erradas da bandeira. Ao invés
de se desculparem, apenas apagaram o post” (P5

Imagem e reputacao
da marca

A publicidade alterou a imagem da marca?

Consenso do Grupo: Nio

reputacao da marca e
consisténcia das
assoclacdes 4 marca

Se fosse Natura ou O Boticario, teria mais peso?

“A Natura ¢ o Boticario ja estaio ha um tempo realizando um
ativismo ambiental e social, entio é mais credivel. O Burger King
tera que trilhar esse mesmo caminho para construir essa reputagao”

(P6)

Associacdes 2 marca
(atributos / beneficios)

“achel corajoso, uma vez que existem muitos conservadores no
pais” P(1)

“gerou mais empatia a marca, ap6s a publicidade” (P7)

“a campanha me emocionou, senti empatia pelas pessoas no
comercial” (P1)

A identificacdo cliente-marca teve leve melhora. Apesar de os participantes nio
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nutrirem atitudes e comportamentos tao positivos face a marca anteriormente, a publicidade
foi de encontro aos valores ¢ a identidade dos consultados. Isso reforca o entendimento de
Sauer et. al (2021) sobre os preditivos cognitivos (calor, identidade percebida) e afetivos
(congruéncia e auto similaridade) da identificagao do cliente com a marca, drivers estimulados
pelo ativismo de marca. Tal fato explica porque a imagem do Burger King ganhou “empatia”
entre os participantes conforme ja mencionado: identidade e congruéncia de valores entre a
publicidade e os participantes. Uma prova disso ¢ que todos afirmaram que aceitariam
participar de uma agao de marketing da empresa, caso fossem convidados, a depender do
tema. Isso pode significar que o ativismo da marca, revelou uma personalidade de marca mais
aceitavel na associagdo dos participantes, mesmo que ainda ndo muito forte (Keller, 1998;
Sauer et. al, 2012).

Os participantes acharam a iniciativa louvavel, por apoiar um tema sensivel que, de
acordo com o estudo, a pauta LGBTQIA+ ¢ “importante”, como citaram diversos
participantes (Kotler e Sarkar, 2017). Atributos relacionados a luta, coragem e posicionamento
foram relacionados a publicidade, gerando sentimentos positivos quanto a iniciativa e
ressaltando caracteristicas humanas a marca (Kotler, 2014). Outro aspecto relevante para um
dos participantes, foi o fato da marca tratar com “naturalidade” o tema. Para os progressistas,
o uso de criangas valorizou a mensagem. Isso indica que quanto mais a marca investir em
pautas progressistas, mais proxima desse publico ela estara. Fica evidente que a marca iniciou
um posicionamento, demonstrando sua personalidade e podera colher frutos no futuro,
porém, de acordo com o grupo de discussio, o alinhamento de valores nio foi suficiente para
mudar a imagem e a reputacio da empresa. Ainda é necessario tempo para reforgar
associagdes positivas que trardo maior identificacio com a marca (Keller, 1998, Leaniz e

Rodriguez, 2016), como é o caso das marcas O Boticario e Natura.

Tabela 9: Impacto na identificagao cliente com a marca

Conceitos identificados Citagoes sobre a publicidade e a identificagao do cliente com a
marca
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“acho que foi uma publicidade corajosa e importante, que reflete o
que eu penso do mundo” (P3)

congruéncia e “trazer o debate e esse posicionamento” (P2)
similaridade entre as “achei a publicidade muito bonita” (P5)
partes Bhattacharya e “é importante levantar essa bandeira” (P6)
Sen (2003)

“essa propaganda me emocionou” (P1)

“criangas siao genuinas e sinceras. Achei legal mostrarem a

naturalidade do tema” (P8)

“independente de marketing, é importante falar isso. Pois o Brasil é
o pafs que mais mata pessoas LGBTQIA+” (P5)

“independente do marketing, ¢ importante valorizar esse assunto”

)

O envolvimento com a marca nao foi impactado: “nao senti necessidade de postar
nada a respeito”; “nao senti desejo de me desgastar na internet por causa da marca’; “ja me
posiciono a favor das liberdades individuais, ndo achei necessario compartilhar” (tabela 10).
Nenhum participante apresentou atitudes pré engajamento a marca ap6os a publicidade. Isso
confirma Santini et al, (2018) os quais afirmam que o engajamento do cliente com a marca é
impulsionado pela satisfagdo com a marca, emogdes positivas e confianga na marca,
caracteristicas ainda nao consistentes como ja foi discutido anteriormente. Vale lembrar, que o
envolvimento exige custos ao consumidor (Ross et.al, 2020). Um dos participantes justifica:
“nao senti desejo de me desgastar na internet por causa da marca”(P2), claramente, diz que
nao vale se comprometer com uma marca na qual nao existem bons niveis de satisfacio e
confianga (Santini et al, 2018). Como os participantes ndo apresentavam niveis consideraveis
dessas variaveis quanto a marca, ninguém se mostrou disposto a usar recursos proprios para
promog¢ao da marca ou da publicidade, mesmo que tenha havido congruéncia entre a
mensagem do video e os valores dos entrevistados.

Se considerarmos o incentivo financeiro, por meio de uma a¢io de marketing, o
envolvimento com a marca ganha mais aten¢ao dos participantes. No total, 6 participantes

afirmaram que participariam de uma publicidade da marca, a depender do tema, como diz
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uma entrevistada: “se vai contribuir socialmente, eu participaria sim”, indicando que o
alinhamento de valores, pode engajar pessoas para se relacionar com a marca. Porém, neste
caso, fica claro que a atitude demonstrada é em lealdade a causa e, nio, a marca. Isso
corrobora com o que dizem Li et al. (2018). Eles destacam o poder da narrativa como um
driver do engajamento, provavelmente por uma combinagdo dos efeitos como: empatia,
simulacao mental da realidade da narrativa e identificagio com os personagens dos andincios.

Como a publicidade tratou de temas caros aos participantes, a marca pode ser favorecida.

Tabela 10: Impacto no engajamento com a marca

Conceitos identificados Desejo de se manifestar publicamente a respeito da publicidade

“nao senti necessidade de postar nada a respeito” (P7)

“nao senti desejo de me desgastar na internet por causa da marca”

word-of-mouth (P3)
“ja me posiciono a favor das liberdades individuais, nao achei
necessario compartilhar” (P5)

Se o Burger King lhe convidasse para participar de uma acao de
identificacio com a marketing, vocés participariam?

narrativa como um driver | “apesar de nao vé-lo como outras empresas como Natura, eles ndo
do engajamento Li et. al | me oferecem motivos para participar” (P2)

(2018) “dependendo do tema, eu participaria” (P8)

“se vai contribuir socialmente, eu participaria sim” (P3)

Eis a frase de consenso do grupo: “o ativismo nao me gera desejo de consumir a marca”. Esse
resultado confirma o esperado. Se os preditores da lealdade identificados na literatura nao sio
impactados significativamente e de forma positiva, a lealdade nao sera identificada.
Comegando pela imagem da marca: apesar de adicionar associagdes afetivas positivas, o
ativismo nao mudou a consistente e favoravelmente as associacbes, bem como a entre
avaliacao da marca (Keller, 1998). Em se tratando da identificagao cliente-marca, houve um fiz

personalidade da marca e a dos participantes. Porém, nao o suficiente para haver senso de
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pertencimento a marca (Lam et al, 2010), devido as associag¢des cognitivas da marca. E, por
fim, o engajamento depende de bons niveis de satisfa¢ao, confianca e emogoes positivas com a
marca (Santini et al, 2018) que, claramente, nao aconteceram conforme ja mencionado.

Portanto, a configuracao de lealdade a marca apresentada na tabela 7 permaneceu a
mesma. Apesar de ndo produzir comportamento de compra, a atitude face a marca tornou-se
mais positiva, mostrando que o ativismo, se bem aplicado, pode fortalecer lacos com
potenciais clientes. Porém, o resultado revela que o fortalecimento de lagos afetivos com a
marca nao sao suficientes para gerar vendas, caso os atributos e beneficios cognitivos nao
criem associacoes favoraveis suficientes aos consumidores.

Quando perguntados sobre as motivagoes, todos os participantes declaram que o
posicionamento politico progressista contribuiu significativamente para as respostas durante a
discussao. Apenas dois participantes complementaram a informagao: além do posicionamento
politico, uma participante mencionou a experiéncia profissional (comunicéloga) e outro
participante sua formacao religiosa (cristd). Um participante afirmou, “meu posicionamento
politico dirige a forma em que leio o mundo”(P4). Essa frase foi consenso entre os
participantes. Portanto, pode-se dizer que as posigdes politicas moderam o impacto do
ativismo de marca entre os progressistas. Eles reagem ao ativismo a partir de seus filtros
morais (Mukherjee e Althuizen, 2020), de acordo com as crengas desse posicionamento,
podendo serem favoraveis a ativismos que busquem justica e bem-estar social, defesa do meio
ambiente e combate a desigualdade (Fernandes, 2020).

Os resultados do grupo focal formado por progressistas revelam que a publicidade
ativista impactou positivamente as associagoes afetivas a marca (imagem da marca), porém,
neste caso, de forma simétrica entre os valores e a identidade dos participantes e a marca

(identificagdo com a marca).

Tabela 12: Motivagoes para responder ao ativismo

Conceitos identificados Motivagao para as respostas

49




Consumismo politico “posicionamento politico”
“meu posicionamento politico dirige a forma em que leio o

mundo”(P4)
Crenga religiosa e “crenca religiosa”
posicionamento politico
formagao profissional e “formagcao profissional)

posicionamento politico

Nao afetou, porém, a disposi¢ao para se envolver com a marca (engajamento com o
cliente). O ativismo nao gerou nos participantes disposi¢ao para comprar a marca (lealdade a

marca), uma vez que apenas um participante revelou ser cliente da marca.

4.3.Comparagio dos resultados dos grupos focais

Ao comparar os resultados dos grupos focais, confirmou-se o que a literatura ja preveé: o
consumidor politico avalia o ativismo a partir de seus filtros morais (Mukherjee e Althuizen,
2020). Isso corrobora com o pensamento de que o posicionamento politico modera o impacto
do ativismo de marca nos consumidores. A discrepancia entre a aprovagao da publicidade
entre os grupos ¢ notavel. Tal deducido vai ao encontro da afirmag¢do de Nguyen e Leblanc
(2002 p. 243) de que “uma organizacdo nao projeta uma imagem unica”, tendo facetas
diferentes sendo construidas na mente e no coragao de consumidores diferentes. Por exemplo,
como o ativismo alinhou valores com os progressistas, eles apresentaram leve empatia pela
marca, independente das associagdes prévias a exibigao da publicidade. Pelo contrario, quando
ja havia simpatia pela marca, parte dos conservadores passaram a rejeitar a marca, motivados
pela incongruéncia dos valores apresentados na publicidade.

O ativismo nio engajou ambos os grupos a marca, porém por motivagdes diferentes.
Os conservadores nio se engajaram devido a falta de identificagdo com a personalidade da
empresa. Ja os progressistas nao se engajaram por causa da falta de uma reputagao favoravel
da marca. A lealdade a marca também merece mengao. O ativismo de marca impactou a

lealdade dos conservadores negativamente. Ja, entre os progressistas, a comunicagao ativista
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nao alterou o comportamento de compra dos entrevistados.
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5. Conclusoes

O objetivo do presente estudo foi desenvolver um conjunto de proposigcdes
fundamentadas na revisiao da literatura sobre o impacto do Ativismo de Marca na lealdade do
consumidor e em seus fatores influenciadores, nomeadamente, imagem da marca,
identificagdo cliente-marca e engajamento com a marca. Dado que o objetivo do estudo era
apoiar o arcabougo conceitual do ativismo de marca, area pouco explorada por pesquisas
académicas anteriores, foram necessarias evidéncias praticas para complementar a literatura
cientifica existente. Este capitulo sintetiza as principais conclusdes do estudo (seccao 6.1),
implicagdes para a gestao (secgdo 0.2)

Entender o impacto da comunicagdo ativista nos consumidores é uma questio
importante num mercado em constante movimento que comega a punir e incentivar empresas
a terem um posicionamento politico claro. As informacdes coletadas nas discussoes dos
grupos focais mostram que a personalidade da marca pode influenciar no consumo.
Entretanto, quando uma marca expressa predilecio por um valor moral que ainda esta em
aberto na sociedade, ela s6 podera agradar um lado da disputa. Os demais lados nao serdo
contemplados. E tal desagrado podera gerar atitudes e comportamentos negativos face a
marca. Da diminui¢io da identificagdo com a marca a grandes campanhas de boicotes, o
ativismo em uma dire¢do contraria pode trazer prejuizos a lealdade do cliente como sera
discutido mais a frente. Ja o cliente contemplado pelo ativismo congruente com seus valores
vai produzir comportamentos e atitudes favoraveis a marca: melhor identificagdo com a marca,

associagoes positivas, entre outros.

6.1. Contributos para a Academia

Os resultados mostram evidéncias de que o ativismo de marca tem impactos
diferentes entre consumidores politicos conforme ja prevéem estudos anteriores (De Moor,
2017; Endres & Panagopoulos, 2017; Copeland & Boulianne, 2020). Porém, a literatura ainda

carece de evidéncias dos impactos do ativismo na lealdade do consumidor e seus respectivos
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drivers ja mencionados. E este estudo se propds a investiga-los e apresentou as seguintes

descobertas:

De acordo com o estudo, hi um impacto significativo entre o ativismo de marca e as
associagdes a marca. O ativismo impacta tais associagdes por meio de esforcos de marketing
que revelam a personalidade da marca. O fit entre a personalidade da marca e os valores
morais do consumidor é quem vai moderar a favorabilidade da associa¢ao, que, por sua vez,
vai influenciar a avaliacdo geral (atitudes) do consumidor face a marca. Conforme divulgado
na se¢ao dos resultados, o ativismo do Burger King de apoio a comunidade LGBTQIA+
impactou negativamente as associagcdes afetivas a marca do consumidor conservador e
transformou alguns admiradores da marca em potenciais detratores. J4 o consumidor
progressista teve atitudes mais positivas em relacdo a marca apds a exibi¢ao da publicidade.
Porém, o ativismo nao foi suficiente para criar uma associacio a marca forte e favoravel. Isso
pode ser explicado. Conforme um dos participantes revelou, “a mera publicidade ndo muda a
reputacao de uma empresa” (Tabela 8). Tal afirmagao corrobora com a literatura de imagem e
reputacao da marca e autenticidade do ativismo de marca. Para que uma empresa construa seu
posicionamento ativista na mente e no coragao do consumidor, ela precisa de tempo e
consisténcia em suas comunicagdes de marketing. De forma integrada, ela devera combinar
agoes e comunicagoes que trabalhem o ativismo de forma séria e inequivoca. Ao assumir uma
posicao, ela devera manter esforcos e estar atenta as inspiracdes e aspiragoes do ativismo
social. Caso contrario, suas a¢des serdo questionadas (Holt, 2002) e nao terdo valor frente ao
consumidor. Conforme os resultados, ambos os grupos afirmaram desconfiar do ativismo do
Burger King, entendendo apenas como uma tatica de marketing para “gerar empatia”,
“conseguir mais clientes” ou "apoiar o lado vencedor”. Portanto, serd necessario tempo e
consisténcia para o bem ou para o mal da marca.

A identifica¢do cliente-marca também foi relacionada positivamente com o ativismo.
De acordo com o estudo, entre os conservadores, essa fol a variavel que teve mais peso quanto

a lealdade a marca e traz insights para a literatura. Quando expostos a um ativismo contrario a
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seus valores, o consumidor tende a rejeitar sua identificagao com a marca, a gerar prejuizos a
sua lealdade. Isso corrobora com a literatura que relaciona a identidade cliente-marca e a
lealdade (Sauer et al, 2012) e confirma a expectativa de que a identidade cliente-marca é um
moderador entre o ativismo de marca e a lealdade do cliente. Essa moderac¢ao se da também
por questoes de personalidade da marca e auto expressio do consumidor. Quando o cliente
percebe que seus ideais e valores nao serdo defendidos pela marca, sua identificacdo diminui e,
a depender da intensidade da desidentificag¢ao, o leva a boicotar a marca. Entretanto, se o
ativismo vai de encontro aos valores morais do consumidor, este melhora sua identificacao
com a marca. Esse fif entre as personalidades possibilita que mesmo que o individuo nao seja
consumidor da marca, possa nutrir atitudes positivas face a marca.

Quanto ao engajamento do consumidor, ativismo de marca niao impacta diretamente
o envolvimento. De acordo com as amostras coletadas nesse estudo, para o ativismo engajar o
consumidor, é necessario haver uma imagem de marca forte e favoravel que move o
consumidor a identificar-se com a marca e decidir promové-la a partir dos seus recursos. Isso
corrobora com a literatura que afirma que o envolvimento com a marca ¢ fruto da satisfagao
com a marca, emogoes positivas e confian¢a na marca (Santini et al, 2018). O word-of-mouth
parece ser mais forte para a detracio da marca. S6 foi constatado desejo de falar sobre o
ativismo entre participantes conservadores. Isso corrobora com a literatura sobre ataque e
defesa da marca. Como informacdo complementar, em uma analise netnografica superficial,
colheu-se dados significativos que corroboram com os dados dos grupos focais. Os deslikes e
comentarios negativos no video da campanha no Youtube foram significativos (veja a sec¢ao
3.2). Portanto, o ativismo de marca pode gerar mais detragao do que defesa da marca. Isso
corrobora os estudos de Mukherjee e Althuizen (2020) em que afirmam que o ativismo, pelo
menos no curto prazo, pode prejudicar a marca substancialmente, enquanto os beneficios
potenciais sa0 menores, uma vez que o suporte pode ser visto pelo publico agradado como
dever moral da marca.

Em se tratando da lealdade a marca, o ativismo pode impactar o comportamento de

compra, no entanto, isso sé acontece a depender dos preditores abordados nesse estudo
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(imagem de marca, identificagao cliente-marca e envolvimento com a marca). De acordo com
o estudo, o ativismo pode irritar profundamente os consumidores quando a mensagem ¢é
contraria a principios importantes para o cliente. De acordo com o estudo, parte dos clientes
conservadores perderam indentificagdo com a marca em niveis suficientes para boicotar e
basicamente niao recomendar a marca a um amigo (Tabela 3 e 4) Porém a pesquisa refor¢ou o
que se encontra na literatura sobre o comportamento do consumidor mais leal. Os clientes
leais a a¢do, mesmo expostos a um ativismo contrario a seus principios, nao deixam de
consumir a marca. O estudo também mostra que, entre nao-consumidores, o ativismo de
marca por si s6 nao produziu atitudes e comportamentos pré compra, pois nao havia imagem
(reputagao), identificagdo e engajamento com a marca suficientes para produzir
comportamentos favoraveis, apenas atitudes um tanto mais positivas. Isso revela que o
ativismo de marca em um mercado de massa mostra-se uma estratégia arriscada que pode
produzir mais detragao e boicotes do que comportamento de compra.

Finalmente, o estudo se dedicou a investigar como e porqué o posicionamento politico
do consumidor poderia moderar as reagoes dos consumidores. Fica evidente que as
convicgodes politicas do consumidor revelam suas inspiragdes, aspiragdes, personalidade e
comportamento de compra, sendo o consumo uma expressao de sua personalidade. Tais
afirmacbes a respeito do consumidor politico foram confirmadas pelos participantes, nos
quais os valores politicos nortearam suas respostas. O estudo revelou, também, outro fator
que influencia o posicionamento politico: as crencas religiosas. E necessario que as marcas
observem tais expressoes e convicgoes de seus consumidores que, se nao observadas, podem

poOr em cheque a lealdade a marca quando o ativismo for comunicado.

6.2. Implicagdes para a gestao

Os profissionais precisam saber se o retorno sobre o investimento (ndo necessariamente
financeiro) que o ativismo de marca proporciona. De acordo com este estudo, ha uma relagao
real entre o ativismo de marca e a lealdade dos consumidores, moderada principalmente por

duas variaveis: associagdoes a marca que podem gerar uma imagem de marca forte, favoravel e
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unica; ¢ pela identificagado consumidor-marca, na qual o cliente desenvolve uma relacio de
pertencimento e vé o consumo da marca como uma extensao de sua personalidade. O
ativismo de marca ¢, assim, um caminho de oportunidades, principalmente quando se quer
cativar um publico-alvo, trazendo maior conhecimento da marca e melhorando sua reputagao,
por exemplo. No entanto, quando se trata de mercados de massa, formado por clientes com
convicgOes heterogéneas, o ativismo pode ter uma relacio risco retorno niao muito

interessante. Conforme veremos a segui.

Considerando os achados na literatura e os resultados do estudo, é necessario que as marcas
avaliem a ocasido e o modus operandi do ativismo. Talvez o ativismo funcione melhor em nichos,
em negbcios, nos quais, as convicgoes ativistas gerem valor ao publico-alvo, como em
empreendimentos sociais, moda sustentavel, marcas shw kitchens, negocios focados em
investidores ESG neutros, libertarios, entre outros produtos e servigos que corroborem para a

promocao do ideal politico defendido.

Em mercados de massa, as empresas precisardo realizar auditorias mais profundas sobre seu
consumidor e sua persona. Gerentes de marketing devem estar atentos as inspiragoes e
aspiragdes sociais, politicas e ambientais de seus clientes. Caso a empresa insista em mudar seu
posicionamento, deve estar embasada em dados confidveis para nao correr o risco de trocar
clientes leais por apenas consumidores simpaticos a marca. Tal afirmacdo corrobora com o
case de estudo. De acordo com a amostra, os conservadores sao mais propensos a consumir a
marca, porém o ativismo foi contririo a seus principios e beneficiou um mercado
potencialmente nao-consumidor. Isso leva a questionar as motivagoes da marca e seus
gerentes de marketing. Como o Burger King vai conseguir gerar valor para os clientes, demais

stakeholders e para a marca?

6.3.Limitagdes e futuras dire¢des de pesquisa

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa direcionada ao mercado brasileiro. Portanto,

apresenta resultados que talvez nio se apliquem a paises nao polarizados politicamente, nichos
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de mercado, setores de consumo. Por se tratar de uma pesquisa qualitativa que envolveu 27
participantes, os resultados podem nao refletir a realidade do mercado brasilieiro, com 210

milhGes de consumidores, sendo necessario de confirmagdes quantitativas, por exemplo.

O grupo focal online pode niao ter refletido o comportamento do consumidor nas redes
sociais, uma vez que pode reunir outras variaveis nao abordadas por este estudo, bem como o
ambiente e as ferramentas de interagao como telemoveis, a possibilidade do anonimato online,

a presenca de influencers digitais e formadores de opinido.

Investigar o ativismo de marca e seus impactos na lealdade do cliente é uma tarefa bem mais
abrangente e carece de novas pesquisas, considerando outras variaveis preditoras da lealdade
Também ¢é necessario investigar melhor o processo de formagao da reputagao de uma marca
face ao ativismo. O papel de influencers e formadores de opinido frente ao ativismo de marca
também é um tema que merece aten¢ao. O papel da identificacdo cliente-marca também face
ao ativismo também deve ser visto a fundo, por exemplo, em que nivel de identificagio o
consumidor tende a se envolver ou rejeitar a marca? A cada dia, o ativismo ganha mais

visibilidade e exemplo e deve ser acompanhado de perto.
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Anexo - Guia de perguntas para os grupos focais

Conforme visto, a lealdade do cliente é um objetivo cobigado pelas corporagdes que precisam
de se diferenciar em um mercado competitivo. Os focus group vida discutir duas questoes
1. Como o ativismo de marca afeta a lealdade do cliente?
2. A orientagdo politica do consumidor modera a sua resposta em relagao ao ativismo de
marca?
Perguntas semiestruturadas:
Questdes genéricas iniciais antes da exposigao da publicidade ativista
Como vocés avaliam a marca Burger King? Se tivessem que dar uma nota de 0 a 10 a
marca, qual seria?
Quando se fala em Burger King, o que lhes vém a mente?
Apos a exposigao da publicidade ativista:
Impactos na imagem da marca:
Como vocés se sentem ap6ds a publicidade? Por que?
Como vocés se sentem a respeito do comprometimento da marca com essa causa?
Quais palavras vém a sua mente quando pensa em Burger King? Porqué?
Impactos na identificagio cliente-marca:
Vocés se sentiram representados nesta comunicagaor Por qué?
Como a publicidade alterou sua avaliacao sobre a marca?
Impactos no engajamento do consumidor.
Sentiu desejo de postar algo nas redes sociais?
Faria um post nas redes sociais qual afirmam admirar a marca? O que diriam?
Impactos na lealdade a marca:
Ap6s a publicidade vocés sentiram mais ou menos desejo de comprar a marcar? Por qué?
Posicionamento politico como moderador das respostas:
A orientacao politica influenciou suas respostas?
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