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RESUMO

As declaragdes publicas com teor politico proferidas por porta-vozes de marca t€m se
tornado cada vez mais comuns em marcas do mundo todo. Cada declaracdo publica tem efeito
para a imagem de marca e, consequentemente para os negocios. Esta dissertacdo tem por
objetivo propor um modelo conceitual sobre o Ativismo Politico de Marca (APM) para embasar
a tomada de decisdo gerencial e o avango tedrico na area. A pesquisa investiga como
declaragdes publicas de viés politico, emitidas por porta-vozes de marcas atuantes no Brasil,
impactam a imagem e a visibilidade das marcas. O estudo justifica-se pela escassez de pesquisas
no contexto brasileiro, em contraste com o crescente interesse académico global sobre o tema.
Adotou-se uma abordagem qualitativa mediante estudo de casos multiplos com cinco
organizagoes, analise de dados de entrevistas semiestruturadas, comentarios em midias sociais,
noticias e declaragdes institucionais online. Os resultados revelam dois principais impactos:
perante o publico com alinhamento ideoldgico, a marca ganha relevancia e fortalece o senso de
comunidade; ja em relacdo aos grupos opositores, as manifestacdes geram ruido, discursos de
odio e boicotes. Constatou-se que marcas com o APM previamente consolidado em sua
identidade mitigam crises de imagem, pois a audiéncia compreende e legitima seu
posicionamento. Em contrapartida, declaragdes de porta-vozes desalinhadas da identidade da
marca ou feitas sem planejamento desencadeiam crises severas e danos reputacionais mais
graves. Conclui-se, para a pratica profissional, que o engajamento nas midias sociais, oriundo
de declaragdes politicas amplia a visibilidade e atrai novos publicos; contudo, a auséncia de

planejamento para as declaragdes pode expor a marca a riscos criticos de imagem e reputagao.

Palavras-chave: ativismo politico de marca, imagem de marca, autenticidade de marca.



ABSTRACT

Public political statements made by brand spokespersons have become increasingly common
among brands worldwide. Every public statement affects brand image and, consequently,
business performance. This dissertation aims to propose a conceptual model of Brand Political
Activism (BPA) to support managerial decision-making and theoretical advancement in the
field. This research investigates how political statements, issued by spokespersons of brands
operating in Brazil, impact brand image and visibility. The study is justified by the scarcity of
research within the Brazilian context, contrasting with the growing global academic interest in
the topic. A qualitative approach was adopted through a multiple case study involving five
organizations, through the analysis of data from semi-structured interviews, social media
comments, news reports, and online institutional statements. The findings reveal two primary
impacts: among ideologically aligned audiences, the brand gains relevance and strengthens its
sense of community; conversely, among opposing groups, such statements generate noise, hate
speech, and boycotts. It was found that brands with BPA previously consolidated into their
identity mitigate image crises, as the audience understands and legitimizes their positioning. In
contrast, statements from spokespersons that are misaligned with brand identity or made
without prior planning trigger severe crises and greater reputational damage. For professional
practice, it is concluded that social media engagement stemming from political statements
expands visibility and attracts new audiences; however, a lack of planning for such statements

can expose the brand to critical image and reputational risks.

Keywords: brand political activism, brand image, brand authenticity.
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1 INTRODUCAO

Em paises como Estados Unidos (EUA), Italia, Espanha, Reino Unido, uma parcela da
sociedade espera que, ao confiar em uma empresa, esta se manifeste e assuma uma posi¢ao
publica sobre questdes econdmicas, culturais, ambientais, politicas ou sociais (Vredenburg et
al., 2020; Cammarota et al., 2023). Essa posi¢do publica da marca sobre temas controversos e
divisivos € o ativismo de marca (AM) (Mukherjee e Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020).
O fendmeno do AM tem estreita relacdo com o crescimento da confianca da sociedade em
empresas — de 2022 a 2024 —, em comparacao a confianga em governo, midia e organizagdes

nao-governamentais (ONGs) (Edelman, 2022, 2023, 2024).

Nesse tipo de posicionamento em temas controversos, além de a marca demonstrar seus
valores e obter o apoio de parte dos consumidores, ela também ganha visibilidade nas midias
sociais, fonte de engajamento da audiéncia, motivado por emocgdes fortes provocadas pelos
conteudos (Nery et al., 2020; Shetty et al., 2023). Mas ha também, na dire¢do oposta, riscos de
boicote, danos a reputagdo, perda da credibilidade e cancelamentos da marca, por parte da

audiéncia que diverge do seu posicionamento (Whitler e Barta, 2024; Shetty et al., 2023).

Uma pesquisa global da consultoria Accenture (2018) revelou que 63% dos
consumidores preferem comprar de empresas que compartilham seus valores e crengas
pessoais, 62% desejam que as empresas se posicionem publicamente sobre questdes sociais,
culturais, ambientais e politicas importantes para eles e pode até¢ abandonar as empresas que

nao defendem propdsitos alinhados as suas convicgoes.

Ademais, dos tipos de AM (Cammarota et al., 2023), sobressai, na polarizagdo politica
vigente em varios paises, o Ativismo Politico de Marca (APM). Polarizacdo esta que €, no

Brasil, predominantemente afetiva e dindmica, estruturada em torno de sentimentos positivos
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[Petismo, do Partido dos Trabalhadores (PT)] e, crescentemente, negativos (antiPetismo)
(Bello, 2023; Samuels et al., 2023). Tal divisao difere da polarizagdo primariamente ideoldgica
ou baseada em sistemas bipartidarios fortemente institucionalizados, pois, no Brasil, a ideologia
e o partidarismo positivo (com excecdo do PT) desempenham papéis menos estruturantes
(Areal, 2022; Bello, 2023). A hostilidade manifesta-se em cidaddaos com diferentes
alinhamentos, centrando-se mais na animosidade interpessoal do que em solidas divergéncias
ou divisdes sociais (e econdmicas) historicamente politizadas (Areal, 2022; Samuels et al.,

2023).

A polarizacao politica ¢ um conceito multidimensional e serd definida neste trabalho
como a concentracdo de opinides sobre ideias politicas em grupos distintos e opostos (Ribeiro
e Ortellado, 2025; Bello, 2023). Essa polarizacdo se manifesta de duas formas: ideoldgica
(diferenca de opinido a respeito de ideias politicas) e afetiva (animosidade, aversao ou antipatia
entre individuos com identidades sociais politicas opostas). Esse processo de divisao nao se
restringe a esfera politica, podendo permear as relagdes sociais, levando a fragmentacdo e a
percepcao do outro como inimigo (Ribeiro e Ortellado, 2025; Areal 2022; Lyon e Maxwell

2023; Samuels et al., 2023).

No Brasil a polarizag@o passa por periodos de maior convergéncia e outros de acentuada
divergéncia, com uma assimetria impulsionada pelo crescimento do antiPetismo ao longo do
tempo (Bello, 2023). Em vez de uma forte identificagdo com o proprio grupo (“nods”), muitos
eleitores brasileiros parecem definir sua posi¢do politica principalmente via rejei¢do ao grupo
adversario (“eles”), configurando identidades politicas negativas (Areal, 2022). Estas negativas
— como o antiPetismo e, mais recentemente, o antiBolsonarismo — tém impacto substancial e
independente na promog¢do da hostilidade para com eleitores do lado oposto, superando os

efeitos da distancia ideologica ou da identificagdo partidéria positiva (Areal, 2022).
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Também contribui para essa animosidade a estereotipagem partidaria, em que eleitores
superestimam a presenca de grupos sociais especificos (como pobres, ricos, negros ou
evangélicos) nas bases de apoio Petistas e antiPetistas (Samuels et al., 2023). Essa percepg¢ao
distorcida da composi¢do social dos grupos politicos se associa a maiores percepgdes de
extremismo ¢ a um aumento da distdncia social percebida relativamente ao grupo oposto
(Samuels et al., 2023). Assim, a polarizagdo afetiva no Brasil parece se alimentar de uma
combinac¢do de identidades baseadas na negacdo do outro e em percepgdes estereotipadas, em
que vinculos partidarios positivos e ideologias claras sio menos comuns na estruturacio das

atitudes politicas da maioria do eleitorado (Areal, 2022; Bello, 2023; Samuels et al., 2023).

A escalada da polarizagao politica no Brasil teve inicio nas manifestagdes presenciais
que antecederam o processo de impeachment da presidente da Republica Dilma Rousseff e
tornou-se extrema nas eleigdes presidenciais de 2018 (Ribeiro e Borba, 2020). Apos este
periodo, houve iniimeras manifestagdes de apoio a candidatos por diretores executivos e
fundadores de empresas, o que gerou respostas dos consumidores como boicote e desaprovacao
publica (Matos et al., 2024). E neste contexto que desenvolvo esta dissertagio, centrada nas

lacunas expostas a seguir.

1.1 PROBLEMA E QUESTAO DE PESQUISA

A literatura destaca, como problema de pesquisa, a necessidade de explicar o impacto
do AM na imagem e visibilidade da marca (Cammarota et al., 2023, Vredenburg et al., 2020).
A literatura também aponta como problematica a caréncia de pesquisas empiricas em realidades
sociopoliticas diferentes daquelas dos Estados Unidos (Hong & Li, 2021; Ahmad et al., 2024;

Gambetti & Biraghi, 2023).
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Neste panorama, esta dissertacdo aborda, na realidade brasileira atual, a seguinte
questdo de pesquisa: QP) Como declaragdes publicas sobre visdo, ideologia ou tema politico,
emitidas por porta-vozes de empresas atuantes no Brasil, podem impactar a imagem e

visibilidade das marcas.

O correspondente objetivo principal ¢, ao final, esquematizar um modelo conceitual
que auxilie na tomada de decisdo gerencial e sirva a evolugdo tedrica. Para chegar 14, os

objetivos especificos sdo:

a) Identificar e caracterizar casos de APM protagonizados por porta-vozes de empresas

no Brasil;

b) Analisar, a partir da perspectiva dos porta-vozes, os principais motivadores para o
engajamento em APM e os impactos percebidos (positivos € negativos) dessas agdes na imagem

e visibilidade de suas marcas;

c) Investigar as estratégias de comunicacdo e as praticas de gestdo empregadas pelas

empresas para lidar com as consequéncias (oportunidades e crises) do APM;

d) Examinar o contetido das manifestagdes em midias sociais (Instagram, Facebook,
X, YouTube) e portais de noticias relacionadas aos casos de APM selecionados, buscando

compreender a percepg¢ao publica.

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

Explorar o impacto do APM na imagem e visibilidade de marca, em particular nas
empresas brasileiras, cobre uma lacuna no crescente numero de artigos publicados sobre o tema
em outros paises (Cammarota et al., 2023). Além disso, a maior parte desses artigos trata de

grandes marcas, muitas delas com atuagao global, como Nike, Gillette, Patagonia, Kraft Heinz
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e Ben & Jerry’s (Vredenburg et al., 2020; Whitler e Barta, 2024), havendo caréncia de pesquisas

contemplando outros tipos de marca.

Faltam estudos académicos sobre o APM no Brasil, ante a pujanca dos Estados Unidos
em numero de publicagdes sobre o tema (Cammarota et al., 2023). Até 2024, na base de dados
Web of Science, havia apenas 4 artigos do Brasil, dentre os 152 artigos do total. Na base de
dados Spell, apenas 1 resultado (artigo) ¢ apresentado para a palavra-chave “ativismo de
marca”. Os 4 paises com mais artigos sobre o tema eram Estados Unidos (40,6%), Inglaterra
(10,0%), Italia (6,9%) e Espanha (6,3%); que, juntos, representam 63,8% dos artigos

publicados.

Explorar qualitativamente a relagdo entre APM e imagem de marca, como se passa
nesta dissertagdo, também se justifica pela interface com a minha linha de pesquisa no
Mestrado: Consumo, Tecnologia e Transformacgao Digital, pois € no ambiente digital que ocorre
parte das manifestacdes de APM e, mais ainda, as reagdes de publicos envolvidos (Berestova

et al., 2022; Tan, 2023; Mangio et al., 2023; Matos et al., 2024).

Ademais, o nimero de artigos publicados sobre o tema tem crescido, conforme a
Figura 1. Na busca pela string “brand activism” OR “corporate activism” OR “‘advocacy
corporate activism”, os artigos publicados sobre o tema entre 2015 e 2024 sdo 152; mas s6 em
2024 foram 52. Esse crescente interesse pelo tema, manifestado em pesquisas tanto académicas
quanto de consultorias, ¢ uma resposta ao comportamento do consumidor, que cobra cada vez
mais uma postura auténtica e transparente das empresas (Cammarota et al., 2023; Vredenburg

et al., 2020).

O crescente engajamento de empresas e seus lideres em debates sobre temas politicos
controversos forma um dilema. Por um lado, o APM pode gerar conexdes mais profundas com
consumidores que compartilham os mesmos valores, fortalecer a reputagdo e até mesmo

impulsionar o engajamento (Mukherjee & Althuizen, 2020). Por outro, em um ambiente social
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polarizado, tais declaragdes podem afastar parcelas de consumidores e outros stakeholders',
desencadear boicotes, atrair criticas nas midias sociais e, consequentemente, prejudicar a
imagem e o valor da marca (Bhagwat et al., 2020; Villagra et al., 2022). Mas faltam modelos

apropriados sobre o que se passa nessas relagdes, que sdo intrincadas.

Figura 1
Artigos publicados entre 2015 e 2024 na Web of Science.
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da plataforma Web of Science (2025).

No Brasil, com a polarizag¢do politica manifestando-se principalmente no ambiente
digital (Matos et al., 2024; Seleghim & Vieira, 2022), as empresas sdo particularmente
pressionadas a se posicionar publicamente sobre temas controversos (Cammarota et al., 2023).
Mas com isso elevam-se os riscos associados e suas consequéncias para a imagem da marca, o

que ainda ¢ pouco compreendido.

! Termo em inglés que se refere aos publicos de interesse de uma organizagio. Dentre os stakeholders
encontram-se, dentre outros: clientes, consumidores, acionistas, empregados e seus familiares, influenciadores,
poder publico, imprensa, fornecedores, vizinhos e comunidade do entorno.
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Esta dissertagdo se justifica, enfim, por oferecer a pratica profissional conhecimento sobre
como conduzir o APM, reduzindo os riscos para as marcas e contribuir com a teoria, em sintonia

com a realidade de marcas brasileiras.

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos. Introducio: estabeleco o campo de
estudo, que envolve o ativismo de marca e teorias de suporte como identidade e valor de marca,
imagem de marca e autenticidade de marca, a questdo de pesquisa, os objetivos e a justificativa
da pesquisa. Referencial teorico: aprofundo os topicos Identidade e Valor de Marca, Imagem
de Marca, Ativismo de Marca, Autenticidade de Marca e Ativismo Politico de Marca e suas
proposic¢des, conectando a literatura existente aos dados empiricos. Método e Técnicas de
Pesquisa: detalho a abordagem metodologica, que consiste em um estudo de casos multiplos
de natureza qualitativa. S3o abordados o planejamento da pesquisa, os procedimentos empiricos
e as técnicas de andlise, seguindo a 16gica de replicacao e o processo indutivo de construcao de
teoria a partir de casos. O capitulo ainda descreve a coleta de dados, realizada em duas fases:
realizagdo de entrevistas semiestruturadas e coleta de dados secundarios (matérias jornalisticas
e conteudos de midias sociais). Resultados: relato os resultados da pesquisa e apresento as
evidéncias, organizando o raciocinio para o capitulo a seguir. Discussao: apresento o confronto
dos resultados com as proposi¢des iniciais e a literatura revisada, com destaque para
contribuigdes teodricas e praticas. Isto €, sdo expostos e interpretados os resultados, conectando
as descobertas ao corpo de conhecimento. Um quadro conceitual € construido a partir das
evidéncias empiricas, sustentado pelo referencial teodrico. Conclusio: consolido os principais
resultados, elaboro as contribuigdes tedricas e gerenciais para o campo, as limitagdes da

pesquisa e as sugestdes para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo examino teorias e referéncias sobre Identidade e Valor de Marca,
Imagem de Marca, Ativismo de Marca (AM), Autenticidade de Marca e Ativismo Politico de
Marca (APM). Tais bases sdo, entdo, convertidas em proposi¢des, para subsequente teste numa

realidade empirica brasileira.

O artigo de Cammarota et al. (2023) foi amplamente utilizado nesta dissertagdo por
ser a mais completa revisdo sistematica da literatura (RSL) sobre AM. Nesta dissertacdo se
almeja explicar como as declaragdes publicas de porta-vozes de empresas brasileiras, sobre
temas politicos, podem impactar a imagem de marca, o que passa pelo processo de construgao
da mensagem e da percep¢ao da marca. Por isso, os esteios desta dissertagao sdo a Teoria do
Valor’ de Marca Baseado no Consumidor (VMBC) de Keller (1993; 2001) e a Teoria da

Identidade de Marca de Aaker (2007).

2.1 IDENTIDADE E VALOR DE MARCA

A Identidade de Marca ¢ um esforco intencional realizado por seus profissionais para
que a marca seja percebida de determinada forma pelos publicos de interesse, proporcionando
direcdo e sentido as atividades da empresa e fortalecendo as associagdes a marca, uma das
quatro dimensdes do valor da marca — as outras trés sdo: lealdade a marca, consciéncia do
nome e qualidade percebida (Aaker, 2007). A Identidade de Marca deve ainda identificar a
marca a uma categoria ou classe de produto e/ou a uma necessidade especifica do cliente

(Keller, 1993). A Identidade de Marca ¢ como o conjunto unico de associacdes (Aaker, 2007;

2 Valor aqui estd como tradugio de equity. Este termo pode ser traduzido também como patrimdnio, mas neste
caso escolhemos valor, por entender que o equify da marca € o que adiciona valor ao patriménio da empresa
através da percepcdo do consumidor (e outros publicos de interesse).
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Ghodeswar, 2008), que uma organiza¢do busca ativamente criar € manter para sua marca,

representando sua promessa fundamental aos consumidores.

Diferente ¢ o conceito de Imagem de Marca, que ¢ a percepcao atual e real do publico
sobre a marca. A gestdo de marca trabalha o conjunto de associa¢des planejadas para ela,
visando a formar uma percepcdo externa alinhada, o mais fielmente possivel, a intengdo
estratégica de identidade de marca (Aaker, 2007). Por exemplo, enquanto a identidade de marca
da Havaianas ¢ construida a partir de um projeto de design estratégico que busca consisténcia
global e define a esséncia da marca como a “Ginga Brasileira” (Ana Couto, n.d.), a sua imagem
de marca ¢ consolidada pela experiéncia direta do consumidor em seus canais de venda e pontos

de contato digitais, apresentando elementos visuais que reforcam o conceito definido na

identidade de marca (Havaianas, n.d.).

O esfor¢o de construgcdo da marca deve se alinhar aos processos organizacionais, de
modo a entregar as promessas aos clientes por meio de todos os pontos de contato® (Ghodeswar,
2008). Em uma cultura organizacional orientada pela marca, deve haver um compromisso de
longo prazo para gerar resultados intangiveis, como satisfagdo do cliente, menor sensibilidade
a preco e maior repeticao de transagdes (Keller, 1993; Aaker, 2007; Ghodeswar, 2008). Neste
sentido, a gestdo de marca se origina no desejo humano de criar uma identidade pessoal e social,
de pertencer e se destacar, e de ter uma boa reputacdo. O branding comeca como um sinal —
denota um objeto, como uma marca registrada — e evolui para um simbolo — possui
conotagdes e significados adicionais além do 6bvio, como posse e reputagdao (Bastos e Levy,
2012). Ja os estimulos emitidos sobre a marca sdo interpretados pelo consumidor, que tem um
papel ativo na construcao da marca, pois os significados percebidos ndo sdo apenas aqueles que

os gestores de marca pretendem; importa muito o que os consumidores fazem com as marcas

3 Ponto de contato ¢ cada uma das plataformas onde a marca se apresenta a0 mundo, onde consumidores ou
outros publicos tém algum contato com a marca: site, loja, for¢a de vendas, midias sociais, imprensa, eventos
etc.
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para adicionar significado as suas vidas, criando categorias derivadas de suas metas, que cruzam

as fronteiras tradicionais de produtos (Fournier, 1998).

Dois modelos destacam-se para construir marcas: a Teoria do VMBC de Keller (1993)
e a Teoria da Identidade de Marca de Aaker (2007), j& mencionada. No modelo do VMBC, o
poder de uma marca estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela
ao longo do tempo (Keller, 2001). Valor de marca aqui ¢ um conjunto de ativos e passivos da
marca, ligados ao nome e simbolo da marca, que pode adicionar ou subtrair o valor fornecido
por um produto ou servigo sem marca e gerar valor tanto para clientes quanto para a empresa
que detém a marca (Aaker, 1992). O esquema do modelo VMBC est4 na Figura 2 (Keller,

2001).

Figura 2
Piramide do Valor de Marca Baseado no Consumidor

Ressonancia 4 Relacionamentos  Relacionamentos
da marca E quanto a nos? Intensos € atvos
# Julgamentos : Sentimentos “, 3 Respostas Respostas positivas
Y do C i 4o C idor O que penso/sinto c aoesean
./~ do Consumidor | do Consumidor sobre voce?
.......................................... EEOOTRO Y 2
. o pos . . Associagdes de
Desempenho Imaglnarlo 2 Slgnlﬁca}(’io marca fortes, favoraveis
da Marca da Marca 0/que vocé €7 ¢ inicas
A e i Consciéncia de marca
Saliéncia da Marca 1 ldent'ldaqie e
Quem € vocé? ampla e profunda

Fonte: Adaptado de Keller (2001).

O modelo de VMBC explica a construcao do valor de marca por meio de uma estrutura

piramidal, com quatro niveis sequenciais, da base para o topo. O Nivel 1, Identidade, ¢ a base,
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que concentra esfor¢os em estabelecer a Saliéncia de Marca. O objetivo ¢ dar a marca amplitude

e profundidade de reconhecimento e lembranca nas principais situagdes de consumo.

Sobre a base do Nivel 1 entra o Nivel 2, de Significado, a articular o que a marca
representa por meio da cria¢do de associagdes. Este nivel tem duas dimensdes: a) Desempenho,
que engloba atributos funcionais, confiabilidade e eficacia; b) Imagem, referente a atributos
intangiveis, como perfil do usuario e personalidade da marca. Para que o significado contribua
para o valor, as associacdes devem ser fortes, favoraveis e unicas (Keller, 2001). As associagdes
de marca, especialmente as baseadas em valores e crengas, sdo as mais dificeis de imitar e
ajudam a construir a imagem de marca, aquela percebida pelo cliente (Ghodeswar, 2008). As
associagdes da marca ajudam os clientes a processar e recuperar informagdes e servem de base
para diferenciagdo e extensdes, além de proporcionar um motivo para compra e criar atitudes e
sentimentos positivos (Aaker, 1992). As associa¢des podem ser classificadas em trés categorias

principais que sdo os atributos, beneficios e atitudes da marca (Keller, 1993).

As associagdes fincadas no Nivel 2 leva ao Nivel 3, de Respostas, que capturam as
reacdes do consumidor. Estas respostas dividem-se em: a) Julgamentos (avaliagdes racionais,
como qualidade percebida, credibilidade e superioridade); b) Sentimentos (reagdes emocionais,

como entusiasmo, seguranga ou aprovagao social).

O épice da piramide ¢ o Nivel 4, Relacionamentos, que busca alcancar a Ressonancia.
Este nivel define o vinculo psicologico final entre o consumidor e a marca, caracterizado por
duas dimensdes: a) Intensidade da conexao; b) Nivel de atividade (engajamento), manifestado
em lealdade comportamental, apego atitudinal e senso de comunidade (Keller, 2001). Quando
as associacdes de marca se fundamentam em valores controversos (politicos, ideoldgicos), a
dinamica de constru¢do de valor muda. A proxima se¢do explora como a Imagem de Marca

reage a essas associacdes polarizadoras.

Com os preceitos acima, enuncio a primeira proposi¢ao.
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Proposicio 1 — Marcas cuja Identidade se fundamenta em associacdes de
valores e crencas (Nivel 2 - Imagem no VMBC) alcangam maior intensidade
de Ressonancia (Nivel 4) do que marcas centradas exclusivamente em
atributos de Desempenho (Nivel 2), mas sacrificam amplitude de mercado

devido a polarizagdo de valores.

2.2 IMAGEM DE MARCA

A imagem de marca ¢ a impressao total que uma organizagdo causa em seus publicos
(Christensen & Askegaard, 2001), descrevendo a recepcao que ela tem em seu ambiente
externo, o que tem relevancia estratégica na Administragdo e no Marketing. Sobre a imagem de
marca* ha estudos consolidados a decifrar sua complexidade. Tal imagem tem significados
funcionais e emocionais e¢ sdo construidas a partir da experiéncia individual dos publicos
interessados e ou suas percepcdes sobre a comunica¢do da marca (Tran et al., 2015). Uma
imagem de marca forte e distintiva ¢ fundamental para a obten¢do de vantagem competitiva
sustentavel (Karaosmanoglu & Melewar, 2006; Tran et al., 2015). Para o consumidor, a imagem
de marca ¢ a percepcao que ele tem sobre a marca, na unido das crengas construidas a partir de
atributos, beneficios, atitudes e agdes da marca (Nandan, 2005). A imagem da marca pode ser
entendida também como o resultado liquido da interagdo de crengas, ideias, sentimentos e

impressoes de uma pessoa sobre a marca em um momento (Tran et al., 2015).

No AM, formar a imagem de marca’ na mente das partes interessadas também ¢é

complexo, pois envolve a congruéncia percebida entre os valores da marca (relacionados ao

4 Marca ¢ a representacdo simbolica de uma empresa, produto, servi¢o, pessoa ou ideia. Utilizaremos o termo
imagem de marca para se referir a percep¢ao imediata que os publicos tém sobre uma empresa, produto, servico,
pessoa ou ideia. Embora alguns autores utilizem termos como “imagem corporativa” e “imagem empresarial”,
neste trabalho utilizaremos apenas “imagem de marca”.

> Embora os autores ndo utilizem exatamente o termo “imagem de marca”, eles estdo se referindo a este conceito
quando explicam a percepgdo do publico ao ativismo de marca.
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consumo) e os valores vitais corporativos (relacionados as praticas corporativas), bem como o
tipo de ativismo e o nivel de controvérsia do segmento (Lopez-Aza et al., 2023). A imagem
também pode ser construida a partir de uma ideologia compartilhada com uma comunidade, em
didlogo com a sociedade (Goldsack-Trebilcock et al.,, 2022). A forma como as marcas
externalizam suas posi¢des politicas impacta a percep¢do e as escolhas dos consumidores
(Matos et al., 2024). A comunicagdo da marca tem papel chave para alinhar os valores da
organiza¢do com suas agoes visiveis e adapta-las aos interesses e as orientagdes de seus publicos
(Lopez-Azaetal., 2023). Além disso, uma imagem de marca positiva, resultado de um auténtico
AM, leva ao aumento do valor de marca, da diferencia¢do de lagos emocionais fortes (Rivaroli

et al., 2022).

Portanto, as a¢des de uma marca, incluindo seu ativismo ao assumir uma postura
politica, a posiciona estrategicamente e influencia sua imagem de marca (Goldsack-Trebilcock
et al 2022). A empresa que se posiciona de maneira auténtica sobre um tema sociopolitico tende
a ser vista positivamente pelos consumidores, o que pode melhorar a atitude em relagdo a sua
marca e a intencao de compré-la (Rivaroli et al., 2022; Lopez-Aza et al., 2023). A incongruéncia
entre os valores do consumidor e os da organizac¢ao pode prejudicar a atitude sobre a marca. Se
uma marca bem posicionada tem ma conduta (praticas empresariais que diferem do discurso),
a decepcao do publico pode ser alta (Lopez-Aza et al., 2023). Por outro lado, a concordancia
entre os valores do consumidor e da marca aumenta a identificacdo positiva entre eles (Lopez-
Aza et al., 2023). A coeréncia entre o que a marca diz e o que faz (storytelling vs. storydoing)
¢ fundamental e demandada pelos consumidores, impactando a percepcdo de sua imagem
(McCabe e Pino-Romero 2023). Considerando essas caracteristicas da imagem de marca € o

referencial sobre AM, apresento a segunda proposi¢ao.

Proposicao 2 — A Imagem de Marca (percep¢do externa) torna-se mais

volatil e polarizada quando a Identidade de Marca (intengdo interna) se ancora
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em valores controversos, amplificando a incongruéncia percebida por
consumidores com crengas opostas e cristalizando associa¢des negativas

persistentes.

2.3 ATIVISMO DE MARCA E AUTENTICIDADE DE MARCA

O AM ¢ uma tatica de marketing em que a marca assume uma posicao publica sobre
questdes controversas e divisivas de ordem social, cultural, politica, econdmica ou ambiental,
para buscar diferenciagdo, vantagem competitiva e até, por vezes, transformagdes na sociedade
(Vredenburg et al., 2020; Cammarota et al., 2023). O AM ¢ uma decisao de executivos e
gestores, que assumem o risco de enfrentar crises, que podem prejudicar a imagem positiva e a
boa reputa¢do da marca e, portanto, desagradar parte dos stakeholders (Pimentel, 2022). Por
outro lado, 0 AM ¢ visto por parte da sociedade como uma resposta da marca a diminui¢ao da
credibilidade de outras institui¢des (como governos, imprensa ¢ ONGs) a crescente polarizagao

(Vredenburg et al., 2020; Villagra et al., 2022, Edelman, 2024).

O AM surgiu e tem mudado sua forma porque o contexto sociopolitico também tem
mudado (Vredenburg et al., 2020). Governos incapazes ou indispostos a assumir posigdes a
respeito de questdes controversas abrem um flanco para outras organizagdes ocuparem esses
espacos, principalmente com o apoio e, muitas vezes, a solicitacao explicita dos consumidores

(Cammarota et al., 2023; Edelman, 2024).

Algumas referéncias destacam que o AM ¢ uma mudanca do greenwashing (tatica de
marketing, de enganar os consumidores quanto a responsabilidade ambiental da marca) para
uma Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Kotler et al., 2021). Ja outras argumentam
que o AM ¢ o oposto do wokewashing (Ahmad et al., 2024; Vredenburg et al., 2020). O termo

woke esta ligado a consciéncia contra injustica social e discrimina¢dao e ganhou for¢ca com o
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movimento #BlackLivesMatter, enquanto wokewashing ¢ a pratica de comunicagdes vazias
sobre essas questdes, ou seja, a marca assume posi¢ao publicamente, mas sem fidelidade aos

valores que ela comunica (Ahmad et al., 2024).

A teorizacdo e a pesquisa sobre o AM estdo em fase preliminar. Até a publica¢do da
Revisdo Sistematica da Literatura de Cammarota et al., (2023) n3o havia hipotetizagdo e
avaliagdo das muitas variaveis que compdem o conceito de AM. Mesmo assim, had varias
defini¢des de conceitos em torno do AM, conforme a Tabela 1 (Cammarota et al., 2023). Essas
defini¢cdes levam a concluir haver uma percep¢do do papel social das empresas e de sua
capacidade de promover mudangas sociais, ou seja, uma nova perspectiva que vai além da busca

pelo lucro, conferindo ainda mais peso a func¢do social das empresas.
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Tabela 1
Nomenclaturas e Defini¢oes Ligadas ao Ativismo de Marca

Nomenclatura

Definicao

Referéncia

Ativismo de marca

Ativismo politico de
marca

Sequestro de marca

Advocacia da marca

Ativismo empresarial

(1)

Ativismo empresarial

2)

Ativismo sociopolitico
corporativo

Advocacia social
corporativa

Advocacia politica
corporativa

Ativismo do Diretor
Executivo

“Os esforgos de branding para promover, impedir ou direcionar a
reforma ou estagnacao social, politica, econdmica e/ou ambiental
com o desejo de fazer melhorias na sociedade.”

“Discurso publico ou a¢des focadas em questdes partidarias
feitas por ou em nome de uma empresa usando seu nome de
marca corporativa ou individual.”

“Um caso especial de anticomercial e parédia que sabota uma
campanha comercial ou politica de midia social ao reapropriar a
mensagem de seu contexto original para desvendar verdades e
preocupagdes importantes sobre produtos.”

“A vontade da marca de assumir um papel politico perante o
governo.”

“A disposigdo de uma empresa de se posicionar em questdes
sociais, politicas, econdmicas e ambientais para criar mudangas
sociais influenciando as atitudes e comportamentos dos atores
em seu ambiente institucional.”

“Pode ser visto como um subconjunto da atividade politica
corporativa, na medida em que tal atividade ndo envolve apenas
lobby junto a governos e reguladores, mas também ‘campanhas
destinadas a mobilizar a sociedade civil’.”

“Demonstragdo publica (declaragdo e/ou agdes) de uma empresa
de apoio ou oposi¢do a um lado de uma questdo sociopolitica
partidaria.”

“Assuncao de uma posi¢do publica sobre uma questio
sociopolitica controversa por parte das corporagdes, geralmente
na forma de uma declaragdo do CEO.”

“Apoio explicito e publico a certos individuos, grupos ou ideais e
valores com o objetivo de convencer e persuadir outros a
fazerem o mesmo.”

“Assumir posi¢des publicas sobre questdes sociais e ambientais
que ndo estdo diretamente relacionadas ao negocio principal da
empresa.”

Sarkar e Kotler
(2018)

Moorman (2020)

Thota (2021)

Oka (2017)

Eilert e Cherup
(2020)

Corvellec & Stil
(2019)

Bhagwat et al.
(2020)

Dodd e Supa
(2014)

Wettstein e Baur
(2016)

Chatterji &
Toffel (2015)

Fonte: Adaptado de Cammarota et al., (2023).

Dentre as definigdes, na Tabela 1, apenas as duas ultimas ndo citam apoio ou acdes

ligadas a politica (partidaria ou ndo). Pelo teor da Tabela 1, o AM, independente da forma como

se manifesta, ¢ uma influéncia nas marcas que podem utilizd-lo para promover ou impedir
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mudangas sociais. A marca com grande audiéncia pode emitir comunicagdes capazes de
influenciar a visdo e a opinido de seus publicos a respeito de topicos ainda ndo discutidos
profundamente, inclusive no campo politico. Todavia, um dos maiores desafios que as empresas
enfrentam para suas marcas, ¢ alinhar os seus discurso e praticas, serem percebidas como

auténticas.

A autenticidade de marca ¢ definida como a avaliacdo subjetiva do consumidor sobre
a originalidade e a verdade transmitida pela marca, um constructo que se baseia na percepgao
de que a oferta de mercado ¢ real e fiel a sua esséncia (Bruhn et al., 2012; Napoli et al., 2014).
Esta percepcao € sustentada por um conjunto de dimensdes que demonstram a coeréncia interna
e externa da marca, sendo as mais citadas: a continuidade (estabilidade ao longo do tempo), a
originalidade (carater unico e inovador), a credibilidade ou confiabilidade (capacidade de
cumprir promessas € agir com transparéncia) e a integridade ou sinceridade (fidelidade aos seus
valores) (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015; Napoli et al., 2014). Em um sentido mais
abrangente, a autenticidade da marca ¢ vista como a interconexdo de fatores objetivos e a
avaliacdo do consumidor, que em ultima anélise, capacita o individuo a sentir-se verdadeiro

consigo mesmo (Kososki & Prado, 2019; Morhart et al., 2015).

No AM a autenticidade ganha novos contornos, se definindo como a congruéncia entre
manifestagdes plblicas da marca sobre temas controversos e praticas pro-sociais, e seus valores
e propositos (Vredenburg et al., 2020), alinhados principalmente com as dimensdes
confiabilidade e naturalidade (Bruhn et al., 2012). A autenticidade no AM fica mais clara na
matriz da Figura 3, com os quadrantes Auséncia de Ativismo de Marca (Q1), Ativismo
Silencioso (Q2), Ativismo Auténtico (Q3) e Ativismo Inauténtico (Q4) (Vredenburg et al.,

2020). Exemplifico cada um dos quadrantes a seguir.
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Figura 3
Matriz de Autenticidade do Ativismo de Marca
Praticas
Empresariais
Alto
Ativismo de Ativismo de
Marca Silencioso Marca Auténtico
Mensagem
de marketing BLIiXU o A S s R R e e st o (OO ... | .- SOOI, . . ... .. S S S s > ;‘\110
ativista
Ativismo de Ativismo de
Marca Ausente Marca Inauténtico
v
Baixo

Fonte: adaptado de Vredenburg et al. (2020)

No Q1 (Ativismo de Marca Ausente) estdo empresas (em geral de pequeno e médio
porte) sem um programa de ativismo formal, que ndo investem em comunicacao institucional.
Na pesquisa Pulso dos Pequenos Negocios (9% edicdo), realizada pelo SEBRAE em 2024 no
Brasil, 52% das Pequenas e Médias Empresas nunca investiram em publicidade online (Sebrae,
2025). O quadrante Q2 (Ativismo Silencioso) pode ser exemplificado com a marca iFood, da

qual algumas agdes ativistas (mas de forma silenciosa) estdo na Figura 4 e
Figura 5.

A marca iFood ndo utiliza o0 AM em todas as oportunidades de comunicagao. Isso foi
observado nos resultados de busca pela marca iFood na Biblioteca de Anuncios da Meta,
conforme a Figura 6. Dos 11 anuincios ativos langados pela iFood em maio de 2025, todos falam
diretamente com o consumidor final sobre a utilizacdo do aplicativo, com mensagens
persuasivas e mercadologicas, que incentivam o usuario a fazer pedidos através da plataforma.

Em nenhuma mensagem ha meng¢ao a agdoes de AM.
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Para o quadrante Q3 (Ativismo de Marca Auténtico), um exemplo notério de AM
auténtico no Brasil ¢ a marca Natura, principalmente na causa do empoderamento feminino. A
sustentabilidade também ¢é bem presente no discurso e nas praticas da Natura, mas ndo se
caracteriza como AM por ndo suscitar opinides contrarias. As ag¢des de sustentabilidade da

Natura podem ser reconhecidas como RSC.

Figura 4
iFood — Combate a homofobia e discriminagdo por género

Homofobia/ Nao use expressoes como “bicha” e “sapata”, e nao faga comentarios ou perguntas como

LGBTfobia “Quem é o homem ou mulher da relagao?”, “Vocé é gay?”, “Nao tenho nada contra, mas
nao precisa beijar na rua”.

Discriminar pessoas por sua

orientag3o sexual (por quem

a pessoa sente atragao) ou

identidade de género (o
género com o qual a pessoa E errado usar o termo “homossexualismo”. Isso porque "ismo" parece falar
se identifica). de doenga, mas gostar de alguém do mesmo sexo nao é doenga. O jeito
certo de falar € "homossexualidade®.
Discriminaqao Nao faga comentarios como “mulherzinha”, “s6 pode estar de TPM", “muther tem que
pelo género se dar ao respeito”, “sou eu que uso calgas nessa casa”, “sé podia ser mulher”.

Discriminar mulheres
em razao de ser mulher,

seja pela diferenciagao
salarial, assédio sexual, Misoginia & o 6dio as mulheres, desprezo ou preconceito contra mulheres ou meninas. Isso
entre outros. pode fazer com que as mulheres sejam excluidas socialmente, sofram violéncia sexual,

sejam tratadas com hostilidade, entre outras coisas, como ideias de privilégio masculino.

O sexismo € o preconceito baseado no género ou sexo de uma pessoa. Embora possa
acontecer com qualquer um, na maioria das vezes, sao as mulheres que sao mais afetadas.

Fonte: Site Institucional da marca iFood (2025) — https://institucional.ifood.com.br/
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Figura 5
iFood — Combate a intolerdncia religiosa

Ecossistema Sustentabilidade

'fg‘ Sobre nés

iFood News
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Pede iFood Ja!

03/04/2024 Noticias
Home — iFood adere a campanha de combate a discriminagado religiosa no RJ

iFood adere a campanha
de combate a
discriminacado religiosa
no RJ

Empresas vao usar a tecnologia para
conscientizar o publico sobre a diversidade
religiosa

Oy M © O =

O iFood nao tolera nenhum tipo de discriminacao, preconceito ou violéncia —nem contra
entregadores e entregadoras nem contra clientes e lojas. Quem tem esse tipo de atitude pode ser
suspenso ou excluido da plataforma, de acordo com a Politica de Combate a Discriminagado e a

Violéncia da empresa.

Fonte: Site Institucional da marca iFood (2025) — https://institucional.ifood.com.br/

Figura 6

Biblioteca de Anuncios da Meta com anuncios da marca iFood

0 Meta

Biblioteca de Antncios

Brasil w

Q iFood

©® [] Todos os anlncios ¥

Langados em dezembro de 2025

© Ativo O Ativo

Identificagdo da biblioteca: 4190853581176123 Identificacéo da biblioteca: 1945623275991982
Veiculagdo iniciada em 26 de dez de 2025

Platafomas @ @ Q @ @

Esse andncio tem vérias versoes @

Veiculagdo iniciada em 26 de dez de 2025

Platafomas @ @ Q @ @

Esse anuncio tem vérias versdes @

Ver detalhes do antncio Ver detalhes do anuncio

e iFood ° iFood
Patrocinado Patrocinado
Descubra restaurantes que vocé sé encontra no nosso app.

Sabores exclusivos esperando por vocé.
——

Descubra restaurantes que vocé s6 encontra no nosso app.
Sabores exclusivos esperando por vocé.

PLAY.GOOGLE COM
GRUPQ - ACAI PURISSIMO
Or

PLAY.GOOGLE COM
CCOMIDA DI REI
der food delivery, market, drinks, pharmacy and pet shop for

Order Now Order Now

felivery, market, drinks, pharmacy and pet shop for

ey

Relatério da Biblioteca de Antincios API da Biblioteca de Anlincios

Contetido de marca —

X A Pesquisas salvas

Q Y Filtros M Ssalvar pesquisa

© Ativo
Identificagéo da biblioteca: 1527527888461267
Veiculagdo iniciada em 26 de dez de 2025

Plataformas @ @ Q @ @

Esse anuncio tem vérias versdes @

Ver detalhes do antincio

@ iFood

Patrocinado

Deu vontade? Entdo pede iFood! Sabores Gnicos de acai,
entregues rapidinho no conforto da sua casa.

PLAY.GOOGLE COM
Pede Um Acai

Order food delivery, market, drinks, pharmacy and pet shop for
little money

Order Now

Fonte: Meta Ads Library (2025) — https://www.facebook.com/ads/library/
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No quadrante Q4 (Ativismo de Marca Inauténtico), um exemplo de AM ¢ a JBS, que
foi processada por greenwashing pelo estado americano de Nova York (Mesquita, 2024; Carta
Capital, 2024). Outro exemplo ¢ a Uber, que enfrentou problemas com motoristas parceiros em
relacdo a comunidade LGBT+. Mesmo que a Uber ndo tenha controle absoluto sobre o
comportamento dos seus motoristas, o discurso dela em um periodo de campanha contra a
homofobia e o fato de alguns motoristas recusarem fazer viagens para pessoas homossexuais,

caracteriza um AM inauténtico (Gois & Ferraz, 2021).

Os quadrantes da Matriz de Autenticidade (Figura 3) ndo embutem juizo de valor,
sendo apenas descrigdes do posicionamento da marca quanto ao ativismo e a classificagdo
desses ativismos, nao indicando se um ¢ melhor ou pior que outro. Mesmo assim, o Ativismo
de Marca Inauténtico (Q4), em que a comunicacao do ativismo ndo converge com as praticas e
valores da empresa, ¢ capaz de prejudicar a reputacdo da marca e causar sérios prejuizos a sua
imagem e credibilidade (Vredenburg et al., 2020; Villagra et al., 2022). Por isso, para que o
AM seja bem-sucedido, ¢ fundamental manter a autenticidade, evitando que a marca seja

percebida como oportunista ou inauténtica (Vredenburg et al., 2020; Tressoldi et al., 2024).

Passo a credibilidade, um construto com diversas defini¢des e multidimensional, cujas
dimensdes frequentemente se sobrepdem ou se complementam (Villagra et al., 2022). A
credibilidade da empresa tem ganhado relevancia na pesquisa académica por sua (a) influéncia
na eficacia (persuasdo) das mensagens de marca; (b) sua associagdo com a coeréncia entre 0s
valores declarados, as praticas adotadas e as estratégias de marketing implementadas pela

empresa (Villagra et al., 2022; Rivaroli et al., 2022).

O AM exige que a marca ndo apenas comunique seus valores, mas também
compreenda o discurso da causa adotada e implemente estes valores nas praticas cotidianas, de
modo a evitar reagdes adversas dos consumidores, principalmente nas midias sociais (Poyry e

Laaksonen, 2022; Rivaroli et al., 2022). Afinal, toda comunicagdo da marca, seja interna ou
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externa, produz significados que influenciam a percepg¢do que os publicos t€ém dela. Com base

nesses argumentos, apresento a terceira proposi¢ao.

Proposicao 3: O AM de carater episddico (agdes pontuais reativas) ¢
percebido como inauténtico (Q4 - Woke Washing) e gera dano reputacional
agudo, enquanto o AM continuo (Q3 ou Q2) constroi a credibilidade que pode
atenuar respostas negativas mesmo quando a marca erra, transformando a

autenticidade em ativo de longo prazo.

2.4  ATIVISMO POLITICO DE MARCA

O APM foca na expressdo publica de uma marca sobre questdes politicas nao
diretamente relacionadas ao seu modelo de negdcio principal (Matos et al., 2024). Também
caracteriza APM ter a marca veiculando (inclusive com porta-vozes) pautas partidarias,
discursos ¢ iniciativas publicas (Moorman, 2020). O APM distingue-se da RSC por tratar de
temas controversos € ndo consensuais (Pimentel, 2022). Assim, 0 APM ¢ uma postura da marca
em assumir uma tomada de posi¢cdo acerca de um tema especifico, que pode influenciar a
intencdo de compra dos consumidores, dependendo de sua concordancia com essa posi¢ao,
levando a respostas polarizadas também dos publicos de interesse (Bhagwat et al, 2020; Lopez-
Aza et al., 2023). Construir e comunicar com autenticidade essas causas politicas € desafiador
porque elas sdo frequentemente controversas e, por consequéncia, polarizadoras (Lopez-Aza et

al., 2023; Pimentel 2022; Goldsack-Trebilcock et al 2022).

Os gestores da marca devem selecionar as causas, no APM, a abordar com base em
critérios como a relagdo com seu negdcio principal, principios, cultura, valores e propdsito
(McCabe e Pino-Romero, 2023). Para intervir com autoridade moral, legitimidade e

credibilidade, a marca precisa ter um percurso coerente, que sustente seu posicionamento
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(McCabe e Pino-Romero, 2023). Mas a comunicacdo coerente, alinhando os valores da
organiza¢do com suas agdes visiveis, ¢ um desafio constante devido a natureza dindmica tanto
das organizagdes quanto do ambiente (Lopez-Aza et al., 2023). Em decorréncia desse desafio,
a gestdao do risco de percep¢do de oportunismo exige que a empresa reconhega uma posi¢ao
ideoldgica que limite seu fazer (sacrificando algumas decisdes de negocios em nome da causa
defendida) e afete seu modelo de negdcio, para dar cada vez mais legitimidade ao que ¢
comunicado pela marca a partir de diretrizes do nivel estratégico de decisdes (Goldsack-

Trebilcock et al., 2022).

No Brasil, a interse¢ao entre 0 APM e o comportamento do consumidor ja foi abordado
na academia. Numa pesquisa, consumidores entrevistados reconhecem a importancia de as
marcas se posicionarem politicamente como meio de aferir a identificacdo entre suas proprias
opinides, crengas e valores e aqueles apoiados pela marca (Matos et al., 2024). A polariza¢ao
politica afeta as decisdes e agdes de posicionamento de marca, uma vez que a intengdo de
compra dos consumidores ¢ afetada pela sua concordancia com a posi¢ao adotada pelas marcas
(Lopez-Aza et al., 2023). A rejeicdo e o boicote a marcas que externalizam posi¢des politicas
sdo comportamentos observados, muitas vezes associados mais a ideologia pessoal do
consumidor do que ao que a marca realmente representa, mesmo que a qualidade do
produto/servigo seja reconhecida, o posicionamento politico pode tornar o consumo inviavel
para algumas pessoas (Matos et al., 2024). Listas de boicote a marcas, especialmente apds as
eleicdes presidenciais de 2018 e 2022, ilustram essa dindmica no Brasil, com marcas
nacionalmente conhecidas que acabaram sofrendo boicotes: Centauro, Havan, Magazine Luiza

€ mais recentemente, a marca Havaianas (Moratelli, 2025).

Embora o debate publico frequentemente sugira um Brasil irremediavelmente
dividido, uma pesquisa da More in Common Brasil & Quaest (2025) mostra a polarizacao

politica no Brasil concentrada, ndo representando a totalidade da estrutura social. O estudo
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identifica a sociedade brasileira com seis segmentos ideologicos, dos quais apenas dois — nos
extremos — sdo de polarizacdo profunda e consistente (veja Figura 7). Esses dois grupos, que
somam aproximadamente 11% da populag¢do, exercem uma influéncia desproporcional no
ambiente digital; sua eficicia no uso das midias sociais projeta uma percep¢ao de divisdo
sistémica que mascara a existéncia de uma vasta maioria menos engajada ou ideologicamente
fluida (More in Common Brasil & Quaest, 2025). Assim, o cenario de divisdo total ¢, em grande
medida, uma distor¢do de visibilidade gerada por minorias vocais, enquanto a maior parte dos

cidaddos permanece distante do embate ideoldgico radical que domina as redes.

Figura 7
Divisdo representativa dos grupos de eleitores

il Grupos INALS VOCALS coovevveereeressssreemsssssseeessssseeessssmsssresessseessesssens :

no debate politico

Progressistas Patriotas

Militantes Indignados
v v
5% 14% 27% 27% 21% 6%
0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
0 i ~ "
Esquerda Desengajados Cautelosos Conservadores
Tradicional ; : Tradicionais

b Maioria nio -
polarizada

Fonte: Adaptado de More in Common Brasil & Quaest (2025) — https://moreincommon.org.br/o-

brasil-invisivel/

Contudo, a eficacia e a percepgao positiva do AM estdo ligadas a autenticidade, que
se configura quando as agdes e comunicagdes da empresa refletem um alinhamento genuino
com seus valores e praticas, distanciando-se de um mero oportunismo (ou, AM inauténtico).

Esta sinergia (ou a auséncia dela), entre 0 AM praticado e sua autenticidade percebida,


https://moreincommon.org.br/o-brasil-invisivel/
https://moreincommon.org.br/o-brasil-invisivel/
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influencia a imagem de marca, que representa a impressao total que os publicos tém de uma
marca. Por fim, o APM ¢ um conceito especifico e frequentemente mais polarizador do AM,
com a autenticidade se tornando ainda mais critica devido ao potencial de influenciar a imagem
da marca e os desdobramentos que desta decorrem. Nesses termos, apresento a proposi¢ao a

seguir.

Proposicao 4 — No contexto brasileiro de polariza¢ao afetiva baseada em
identidades negativas (antiPetismo/antiBolsonarismo), o APM protagonizado
por porta-vozes catalisa lealdade intensificada (apoio) em nichos ideoldgicos
ao custo de rejeicdo extrema (boicote) no grupo oposto, transformando
marcas em simbolos de identidade politica que transcendem atributos

funcionais e geram divisdo binaria de mercado.

Caminhando para finalizar este capitulo, a
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Tabela 2 traz uma sintese das principais categorias conceituais do referencial teorico.



Tabela 2

Categorias e subcategorias conceituais do referencial teorico
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Categoria Subcategorias Elementos-chave Principais Autores
Principal
Identidade e Identidade e Esforc¢o intencional do gestor, Aaker (2007); Ghodeswar

Valor de Marca

Imagem de
Marca

Ativismo de
Marca (AM)

Ativismo
Politico de
Marca (APM)

Intengdo de Marca

Construgao do
Valor de Marca
(VMBC)

Ativos e Passivos
da Marca

Percepcgao e
Recepcao

Congruéncia de
Valores

Posicionamento
sobre Temas
Controversos

Autenticidade do
Ativismo

Manifestacoes
Politicas e
Ideologicas

Gestdao de Risco e
Porta-vozes

promessa fundamental, conjunto
unico de associagoes desejadas.

Estrutura piramidal: Saliéncia,
Significado (Desempenho e
Imagem), Respostas (Julgamentos
e Sentimentos) e Ressonancia.

AssociagOes baseadas em valores
e crengas, diferenciagdo, lealdade
e capital da marca.

Impressao total nos publicos,
significados funcionais e
emocionais, resultado da
interag¢do de crengas e
sentimentos.

Alinhamento entre valores da
marca e do consumidor,
identificagdo positiva, impacto do
storytelling vs. storydoing.

Tatica de marketing para
diferenciacdo em temas sociais,
politicos ou ambientais; resposta a
perda de confianca em
instituigoes.

Matriz de autenticidade
(Silencioso, Auténtico, Ausente,
Inauténtico); dimensdes de
originalidade, continuidade,
confiabilidade e naturalidade.

Discurso sobre questdes
partidarias ou ndo relacionadas ao
negocio principal; impacto da
polarizagdo afetiva e identidades
negativas.

Lider como ativo de transferéncia
de significado; riscos de boicote
vs. apoio; necessidade de “escudo
reputacional”.

(2008); Keller (1993).

Keller (1993; 2001); Aaker
(1992).

Aaker (1992); Keller (2001);
Ghodeswar (2008).

Tran et al. (2015); Christensen
& Askegaard (2001); Nandan
(2005).

Lépez-Aza et al. (2023);
Rivaroli et al. (2022); McCabe
& Pino-Romero (2023).

Vredenburg et al. (2020);
Cammarota et al. (2023).

Vredenburg et al. (2020);
Bruhn et al. (2012); Ahmad et
al. (2024).

Moorman (2020); Bhagwat et
al. (2020); Matos et al. (2024);
More in Common Brasil &
Quaest (2025).

Goldsack-Trebilcock et al.
(2022); McCabe & Pino-
Romero (2023); Poyry &
Laaksonen (2022).

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Neste capitulo, estruturei os conceitos tedricos desta dissertacdo. Iniciei com
defini¢cdes sobre identidade e valor de marca, depois, imagem de marca, passando por AM e
autenticidade de marca e, por fim, APM.No proximo capitulo apresento as diretrizes
metodoldgicas adotadas nesta dissertagdo, desde a escolha da técnica de pesquisa e sua
justificativa, até os protocolos adotados para manter o rigor cientifico e construir uma pesquisa

relevante para académicos e praticantes.
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3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, apresento o delinecamento metodolégico adotado para investigar o
fenomeno do APM no contexto brasileiro polarizado. Utilizo uma abordagem qualitativa de
natureza descritiva e exploratoria, com o método de estudo de casos multiplos (Eisenhardt,
1989; Yin, 2015). A coleta de dados combina fontes primarias (entrevistas semiestruturadas) e
secundarias (sites institucionais, midias sociais, noticias online). Ferramentas de inteligéncia
artificial (IA) apoiaram o processo de andlise dos conteudos e a categorizagdo qualitativa. O
capitulo ainda descreve os procedimentos de selecdo de casos, coleta e analise de dados, ¢ o

protocolo de uso de ferramentas de IA.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

3.1.1 Abordagem Metodoldgica e Justificativa

Nesta dissertagdo realizo uma investigacdo empirica qualitativa, descritiva e
exploratdria, com o método de estudo de casos multiplos. Tal escolha justifica-se pela natureza
contemporanea e complexa do fendmeno do APM, que exige aprofundamento no contexto real,
em que as fronteiras entre o fendmeno em si e o contexto ndo estdo claramente identificadas
(Yin, 2015). A pesquisa qualitativa ¢ adequada para aprofundar a compreensao de fendmenos
sociais complexos em seus contextos naturais, permitindo captar opinides e perspectivas dos
principais atores envolvidos (Yin, 2015). O carater descritivo ajusta-se ao fenomeno do APM
em seu contexto contemporaneo e real, captando suas manifestagdes, repercussdes e impactos
na gestdo de marcas (Yin, 2015). Por sua vez, o carater exploratdrio presta-se a construcao de
teoria (Eisenhardt, 1989), na identificagdo de padrdes cruzados entre casos distintos para a

proposi¢do de um modelo conceitual.
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3.1.2  Estudo de Casos Multiplos: Fundamentagdo e Logica de Replicacao

A escolha pelo método de estudo de casos multiplos justifica-se por sua capacidade de
viabilizar uma investigacao aprofundada e abrangente de eventos contemporaneos no contexto
real (Eisenhardt, 1989; Eisenhardt e Graebner, 2007). Este método ¢ particularmente util para
responder a questdes do tipo como e por qué, caracteristicas centrais nesta dissertacdo (Yin,
2015). Além disso, casos multiplos permitem uma fundamentagdo mais consistente para
construir teorias ou modelos conceituais a partir da riqueza dos dados empiricos (Eisenhardt e
Graebner, 2007).

A modalidade de casos multiplos foi adotada pela logica de replicagdo, visando a
identificar padrdoes comuns e divergéncias entre diferentes organizagdes atuantes no Brasil
(Eisenhardt, 1989). Sua aplicacdo seguiu as etapas propostas por Eisenhardt (1989): (a)
definicdo da questdo de pesquisa; (b) selecdo dos casos com base em critérios teoricos; (c)
elaboracdo dos protocolos de coleta; e (d) analise indutiva para a constru¢do de um modelo
conceitual. Assim, a pesquisa ndo busca a generalizacdo estatistica, mas a generalizacdo
analitica, contribuindo para o refinamento e expansdo da teoria sobre APM e imagem de marca

em ambientes polarizados (Yin, 2015).

3.2 SELECAO DOS CASOS

Sao investigados cinco casos de empresas no Brasil com singularidades relevantes para
avangar na compreensao do APM. Os casos sao de marcas cujos porta-vozes fizeram (ou fazem,
de forma continuada) declaragdes publicas explicitas sobre visao, ideologia ou temas ligados a
politica (partiddria ou ndo), com impacto significativo (positivo ou negativo, dependendo do
segmento na audiéncia) na imagem e na visibilidade da marca. Os seis critérios para tal selecao

das marcas estdo listados a seguir.
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a. Posicionamento politico publico e explicito: manifestacdes claras e documentadas de
posicionamento politico por parte do porta-voz da marca.

b. Repercussdo: presenca do caso na midia tradicional e ou social, identificada por
comentarios, noticias e engajamento publico.

c. Acesso a informagdes: disponibilidade de acesso potencial a informacdes sobre o caso,
por meio de entrevistas com porta-voz e dados publicos acessiveis.

d. Variedade entre casos: diversidade considerando ramo de atuagdo da empresa, porte
organizacional e tipo de posicionamento politico (apoio a candidato/partido,
manifestagdo sobre politica publica, entre outros).

e. Impactos de sinais diferentes: impactos com efeitos mais positivos, negativos ou

mistos/controversos, de modo a obter heterogeneidade analitica.

Os casos foram selecionados entre abril e setembro de 2025 (Alfa, Beta, Delta, Gama,
Kappa e Sigma), principalmente com a procura em noticias e reportagens, além de discussoes
em midias sociais sobre politica no Brasil nos tltimos oito anos (01/2017 a 12/2025), de modo
a contemplar o inicio da polariza¢do mais radical, na politica brasileira, apontada na literatura
(Matos et al., 2024). No processo de selecdo, um dos casos (Sigma) inicialmente considerado
foi excluido ap6s uma entrevista semiestruturada com o porta-voz da marca, que revelou

desatendimento aos critérios de posicionamento publico explicito e evidéncia de repercussao.

As cinco marcas selecionadas e utilizadas na pesquisa estdo com suas identidades
ocultadas nesta dissertacdo, sendo mencionadas por codinomes para preservar a
confidencialidade dos participantes. Os ramos de atuacdo de cada uma dessas marcas, ao lado
do tamanho da audiéncia (seguidores das marcas nas midias sociais) € dos pontos de contato

digital com presenga ativa da marca, estdo na Error! Reference source not found..
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Tabela 3
Perfil geral dos casos e suas bases de seguidores
Codinome Ramo de Soma dos Plataformas de midias sociais com Cidade,
da marca  negocio seguidores da presenca ativa (seguidores da marca) Estado
marca
Alfa Fébrica de 42 440 Instagram (34.239), Facebook (8.100), Gravatal, SC
Alimentos ’ YouTube (8), LinkedIn (95)
Beta Veiculo Instagram (1.912.295), Facebook Sao Paulo, SP

jornalistico 7.612.711

Delta Veiculo
jornalistico 2.077.894

Gama Servigo de
Alimentacdo  45.497
¢ Bebidas

Kappa Terceiro

setor (ONG)  63.635

(444.000), YouTube (3.360.000), X
(1.766.516), TikTok (129.900)

Instagram (1.011.022), Facebook
(261.000), X (149.572), YouTube
(246.000), TikTok (410.300)

Instagram (44.718), Facebook (779)

Instagram (45.212), Facebook (12.000),
X (2.976), TikTok (2.107), YouTube
(1.340)

Sdo Paulo, SP

Curitiba, PR

Sdo Paulo, SP

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados contou com multiplas fontes de evidéncia, para garantir a robustez

e validade dos achados (Yin, 2015). Essa multiplicidade de fontes ¢ fundamental para aumentar

a credibilidade e a confiabilidade de pesquisas qualitativas, permitindo a convergéncia de

evidéncias provenientes de diferentes fontes (Yin, 2015; Eisenhardt e Graebner, 2007).

3.3.1 Dados Primarios: Entrevistas Semiestruturadas

A primeira fase de coleta envolveu dados primarios de entrevistas semiestruturadas com

porta-vozes das marcas dos casos analisados. Um roteiro de entrevista semiestruturada

(disponivel no Apéndice A) foi elaborado a partir da teoria para captar a origem das decisodes
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de APM, os motivadores percebidos pelos gestores e os impactos internos na gestao da imagem
de marca.

As entrevistas seguiram um protocolo ético, com consentimento informado dos
participantes. Todas as entrevistas foram gravadas em dudio e video, mediante autorizagdo
prévia dos entrevistados, e transcritas integralmente de forma automatica, utilizando o recurso
de transcri¢ao do Google Meet. As transcri¢des foram revisadas para garantir fidedignidade ao

conteudo original das falas e as caracteristicas dos entrevistados sdo apresentadas na Tabela 4.

Tabela 4

Perfil Geral dos Entrevistados e das Entrevistas
Entrevistados Género Fa’lx.a .Grau df Cidade e Data e hora lerag:ao

etaria instrucao Estado (minutos)

Porta-voz da M 65+ Nivel 07/08/2025 )
marca Alfa superior Gravatal, SC 17:30 29:07
Porta-voz da F 35-39 Nivel S3o Paulo, 11/08/2025 26:40
marca Beta Superior SP 17:03 '
Porta-voz da M 35-39 Nivel .. 05/09/2025 )
marca Gama Superior Curitiba, PR 09:02 38:28
Porta-voz da M 45 - 49 Mestrado Sao Paulo, 07/09/2025 49-54
marca Delta SP 17:26 '
Porta-voz da M 35 -39 Nivel S3o Paulo, 03/11/2025 5247
marca Kappa Superior SP 19:00 '

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

3.3.2 Dados Secundarios: Ambiente Digital e Institucional

A segunda fase de coleta envolveu dados secundarios extraidos dos ambientes digital
e institucional dos casos, nas fontes a seguir especificadas, para captar manifestagdes das

marcas e respectivas repercussoes publicas.
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e Sites institucionais, com coleta de textos, dentre eles a missdo e os valores declarados

para verificar a congruéncia entre o discurso oficial e as a¢des de ativismo;

e Noticias online: andlise de textos jornalisticos publicados em portais online de

jornalismo, selecionados pela relevancia e pelo alcance;

e  YouTube: coleta de videos protagonizados pelos porta-vozes ou influenciadores das

marcas e analise de comentarios dos usuarios para identificar a reacdo do publico;

o Instagram: extracio de contetidos em formato de carrossel® e reels’, bem como a analise

de comentarios, visando mapear o engajamento e a resposta as manifestacdes da marca;

e Plataforma X (antigo Twitter): coleta de comentarios e conversas publicas para

identificar picos de desaprovacao digital ou movimentos de compra como apoio.

A coleta de dados secundarios respeitou os termos de uso das plataformas digitais e
restringiu-se a conteudos de acesso publico, sem violagdo de privacidade ou direitos autorais.
A andlise se concentrou apenas nos elementos textuais e nao utilizou elementos da semidtica
para analise de imagens. Ademais, nesta dissertagdo ndo se expde o nome dos autores de

comentarios coletados.

Nos comentarios em midias sociais, utilizei a extensdo® Instant Data Scraper do
navegador Google Chrome, que identifica e coleta os comentdrios de uma pagina, sendo
possivel salva-los em formato de planilha. Essa extensdo limita a 1.000 a quantidade de
comentarios coletaveis, mas isso ndo prejudicou a andlise, pois nesta disserta¢ao interessam os

significados e aspectos qualitativos do conteudo.

6 Carrossel é um formato de contetido de midias sociais composto por uma sequéncia de duas ou mais imagens e
ou videos, com navegacao lateral que funciona com toque e deslizamento para a esquerda.

7 Reels é um formato de contetido da Meta (Instagram e Facebook) de video curto vertical com até vinte minutos
de duragdo e pode ter musica e efeitos visuais com recursos da propria plataforma. Foi projetado especialmente
para o consumo em dispositivos moveis de tela vertical, como os smartphones.

8 Extensdo, neste contexto, significa um software que funciona no navegador (browser) e ndo requer instalagdo
direta na maquina para sua utilizagao.
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3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

3.4.1 Estratégia Geral de Analise

A andlise realizada busca identificar nos dados empiricos os codigos definidos a partir
do referencial tedrico, além de identificar padrdes entre os casos, de modo a validar ou refutar
as proposicdes e responder a questdo de pesquisa (Eisenhardt, 1989; Yin, 2015). A anélise
seguiu uma abordagem sistematica e iterativa, combinando técnicas de analise qualitativa
tradicional (com o software Atlas.ti) e ferramentas de IA para processamento de grandes

volumes de dados textuais, em especial, os comentarios de usuarios de redes sociais.

3.4.2 Analise Qualitativa com Apoio de Software

O corpo formado pelas entrevistas, textos institucionais, matérias jornalisticas e
transcrigdes de videos do YouTube e midias sociais foram analisadas com o apoio do software
Atlas.ti, conforme as boas praticas de analise qualitativa (Eisenhardt, 1989; Yin, 2015). Para

tanto, o processo de codificagdo seguiu as etapas a seguir.

a) Definicdo do esquema de categorias: desenvolvimento de uma lista de categorias e

subcategorias baseadas no referencial tedrico e nas proposicoes de pesquisa;

b) Categorizagao inicial: aplicagdao do esquema de categorizagdo aos dados coletados, com

identificacao de segmentos textuais relevantes;

c) Categorizagdo iterativa: refinamento das categorias a medida que novos padrdes

emergiam dos dados;
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3.4.3 Uso de Ferramentas de Inteligéncia Artificial nas Analises

3.4.3.1 Fundamentacdo, Justificativa e Transparéncia

Ferramentas de IA, especificamente modelos de linguagem de grande escala (Large
Language Models - LLMs), foram incorporadas, ao processo de analise das evidéncias, para
lidar com o volume substancial de dados textuais provenientes de midias sociais e para auxiliar
na codificacdo qualitativa inicial. Recente literatura demonstra o potencial dos LLMs para
acelerar e automatizar parcialmente os processos de revisdo de literatura, triagem, extracdo e
sintese de dados em pesquisas de Administracdo e Ciéncias Sociais Aplicadas, desde que
acompanhados de rigorosa documentacao, validagao em camadas (etapas de validagdo humana,
seguidas de validacdo por pelo menos duas ferramentas de IA e validacdo humana novamente),

supervisdo humana e explicitacdo ética (Giiler et al., 2024; Tingelhoff et al., 2024).

A integracdo de ferramentas de IA em pesquisas qualitativas, uma evolugdo
metodoldgica contemporanea, permite processar grandes volumes de dados textuais mantendo
o rigor analitico (Cheng et al., 2024). Segundo Arora et al. (2024), os LLMs podem colaborar
em pesquisas de Marketing, formando hibridos humano-IA, que combinam a capacidade de
processamento em escala das ferramentas computacionais com o julgamento critico e a
expertise contextual do pesquisador humano. Esta abordagem hibrida ¢ particularmente
relevante em estudos de Comportamento do Consumidor e anélise de sentimentos em midias
sociais, nos quais o volume de dados frequentemente excede a capacidade de processamento

manual (Bhaduri et al., 2024).

Nesta pesquisa sobre APM, a andlise de milhares de comentarios em plataformas
digitais conduzida de forma manual exigiria recursos temporais € humanos incompativeis com

o cronograma de uma dissertacdo de mestrado. A utilizagdo de LLMs como assistentes de
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pesquisa qualitativa permite escalar a analise sem comprometer a profundidade interpretativa,

desde que implementadas salvaguardas metodologicas adequadas (Bhaduri et al., 2024; Cheng

et al., 2024).

3.4.3.2 Protocolo de Uso das Ferramentas de IA

As quatro ferramentas de [A empregadas nesta dissertagdo, com func¢des especificas e

complementares, estdo especificadas a seguir.

ii.

1il.

1v.

Google Gemini Pro (versdo 3 Raciocinio / Pro): utilizado na andlise preliminar do
referencial tedrico para defini¢do inicial de cddigos de analise qualitativa e andlise
exploratoria de evidéncias textuais. A escolha deste modelo justifica-se por sua
capacidade de processamento de contextos extensos e sua performance em tarefas de

sintese e extracao de conceitos tedricos (Tingelhoff et al., 2024).

Anthropic Claude (versao 4.5 Sonnet): utilizado para refinamento de codigos de analise,
validacdo cruzada de interpretacdes e revisdo de classificagdes preliminares. Este
modelo foi selecionado por sua capacidade de seguir instrugdes complexas e manter

consisténcia em tarefas de classificagdo e codificagdo (Cheng et al., 2024).

SciSpace: plataforma de IA especializada em pesquisa académica, utilizada para analise
de estrutura dos capitulos revisdo de literatura e método, além da extragcdo inicial de
conceitos-chave e cddigos do referencial tedrico, para dupla checagem ao trabalho

realizado com o apoio do Gemini.

NotebookLM (Google): ferramenta utilizada no inicio do processo de escrita do
referencial tedrico para exploragdo dos artigos de forma cruzada, para identificar
conexoes entre diferentes fontes e gerar sinteses preliminares para validagdo humana

posterior.
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A utilizacdo das ferramentas acima descritas, para ndo comprometer a pesquisa, se deu
com constante supervisdo humana em todas as etapas criticas do processo analitico, com as
decisdes finais sobre inclusdo, exclusdo e interpretacdo de dados permanecendo sob a minha
responsabilidade exclusiva. Conforme Carlson e Burbano (2024), a supervisdao humana ndo ¢
s6 um requisito técnico, mas um requisito epistemoldgico fundamental para preservar a
natureza interpretativa da pesquisa qualitativa, pois o pesquisador humano € o unico capaz de
integrar o conhecimento contextual, a sensibilidade tedrica e o julgamento ético necessarios

para a analise de fenomenos sociais complexos como o APM.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo relato os resultados dos casos estudados. A partir da analise geral de
cada um dos casos, identifico padrdes para responder a questdo de pesquisa com base no
cruzamento entre teoria ¢ achados empiricos. Os resultados revelam como, no APM,
declaragdes publicas sobre visdo, ideologia e/ou temas politicos, emitidas por porta-vozes de

marcas de empresas atuantes no Brasil, podem impactar a visibilidade e a imagem da marca.

Os resultados sdo apresentados caso a caso € em sequéncia. Em cada caso a sequéncia
dos resultados ¢ a seguinte: contexto do caso, particularidades da mensagem institucional da
marca, identidade de marca, repercussao publica das declaragdes, gestao de crise e respostas da
marca. Utilizo tabelas com os principais nimeros de cada caso, além de trechos de transcri¢des
literais de textos institucionais do site de cada marca, comentarios de usuarios nas redes sociais,
trechos de noticias e declaragdes do porta-voz nas redes sociais e nas entrevistas

semiestruturadas.

A andlise considera o fendmeno APM, sendo irrelevantes o meu posicionamento
politico e o dos entrevistados. O foco da andlise esta nos efeitos do APM na visibilidade e
imagem de marca, independentemente das preferéncias politicas de cada pessoa envolvida na

pesquisa.

4.1 CASO ALFA

4.1.1 Contexto do Caso Alfa

O caso da marca Alfa, empresa de comercializacao de produtos naturais, foi escolhido
devido a um video publicado no perfil do porta-voz da marca no Instagram, no qual ele

celebrava, com um brinde, uma opera¢do da Policia Federal contra o ex-presidente Jair
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Bolsonaro. O video foi publicado em um contexto de alta tensdo politica no pais e,
especificamente, em uma regido de Santa Catarina identificada pelo proprio porta-voz da marca
como muito conservadora e fortemente adepta do bolsonarismo. A imprensa regional repercutiu

I3

o fato destacando a frase do porta-voz: “...o dia mais feliz da minha vida!”, o que impulsionou
a mobilizacdo de figuras politicas locais, como uma Deputada Federal, que incentivou
publicamente o boicote & marca. A acdo rompeu a barreira entre a esfera privada do gestor e a
esfera publica da marca, transformando o momento, descrito pelo entrevistado como de

“alegria pura e inocente” (entrevista com o porta-voz), em um ato politico de grande

visibilidade.

As evidéncias do Caso Alfa, conforme a Tabela 5, vieram de entrevista
semiestruturada, texto institucional disponivel no site da empresa, noticias, conteidos de midia

social e comentarios de usuarios nas midias socias.

Tabela 5
Evidéncias Coletadas no Caso Alfa
Quant. Tipo de Dado Perfil/Contexto Plataforma Data/Periodo
1 Entrevista Socio da marca Google Meet Ago./2025
1 Texto Institucional Pégina “Quem Site Institucional Ago./2025
Somos”
4 Noticias Editorias Cidades ¢  Sites de Noticias Ago./2025
Politica
5 Contetdo de Usuarios Reagdes a X, Facebook ¢ Ago./2025
manifesta¢do do YouTube
empresario
4332 Comentarios Reacdes a X, Facebook e Ago./2025
manifesta¢do do YouTube
empresario

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

4.1.2 Inten¢do da Mensagem e Identidade de Marca
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A analise dos textos institucionais da Alfa revela uma identidade de marca alicergada
em valores de “respeito a todas as formas de vida”, “sustentabilidade”, “ética” e valoriza¢ao
da “agricultura familiar” (site institucional da marca, na pagina “Quem Somos”). No entanto,
ha uma tensdo entre a inten¢do declarada pelo porta-voz da marca na entrevista — que nega o
viés estratégico da declaracdo feita no video que viralizou e afirma ndo ter tido “intengdo de
humilhar ninguém” (entrevista com o porta-voz) — e a percepcao publica de violagdo da
neutralidade corporativa. Enquanto os documentos da Alfa mencionam harmonia e bem-estar,
o video ¢ interpretado por parte dos consumidores como afronta e desrespeito, gerando
dissonancia entre a mensagem institucional da marca e o contetido da declaragdo do video. Por
outro lado, a manifestacdo politica em foco revela uma congruéncia latente com consumidores
progressistas, que associam os valores de “orgdnico” e “agricultura familiar” da marca Alfa
a pauta politica defendida no video, ressignificando a identidade da marca de “saudavel” para

(3 * 2
progressista .

4.1.3 Repercussdo Publica no Ambiente Polarizado

A andlise dos comentarios sobre o video do caso Alfa nas plataformas (Facebook, X e
YouTube) confirma a polarizagdo afetiva extrema descrita na literatura (Ribeiro e Ortellado,
2025; Areal 2022; Lyon e Maxwell 2023; Samuels et al., 2023). Identifica-se, por um lado, uma

’

onda de odio e promessas de boicote com frases como “Quem lacra ndo lucra”, “Nunca
compro mais” e “Vai quebrar” (comentarios de usudrios contrarios a marca nas redes sociais),
refletindo a rejeicdo identitdria. Em contrapartida, observa-se um movimento robusto de
compra como apoio, com comentarios exaltando a coragem do empresario e promessas de
fidelidade: “Ganhou uma cliente”, “Vou comprar tudo”, “Parabéns pelo posicionamento”

(comentarios de usuarios apoiadores da marca nas redes sociais). A repercussdo digital

extrapolou a atuacao regional, triplicou o numero de seguidores da marca no Instagram e elevou
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as visitas mensais ao site de e-commerce de cerca de 10 mil para 70 mil. Portanto, a polémica
gerou visibilidade para a marca, ainda que custando uma reputacdo negativa em grupos

especificos (opositores).

4.1.4 Desdobramentos Comerciais € Gestdo da Crise

Dados da entrevista e de documentos que me foram enviados posteriormente
contrariam as previsoes dos comentarios do grupo de opositores. Embora a gestao de crise tenha
envolvido medidas de contengdo, como o fechamento de comentarios e a emissao de nota oficial
classificando o video como “opinido pessoal e ndo da empresa” (nota publicada no perfil
oficial da marca no Instagram), o resultado comercial foi positivo no canal online de venda
direta ao consumidor. O porta-voz da marca relata que o més da crise foi o “segundo melhor
més de vendas da historia da Alfa”, impulsionado pelo engajamento da audiéncia alinhada
ideologicamente com ela. Mas houve perdas na rede de distribuidores e intermediarios, com
cerca de 10 clientes varejistas suspendendo compras por pressdao dos proprios consumidores. O
caso Alfa indica que, embora o APM ndo planejado gere riscos reputacionais graves e perda de
parcela do mercado atendido e potencial, ele pode simultaneamente abrir segmentos de lealdade
intensa, impelindo a empresa a reavaliar sua estratégia de marketing para dialogar com esse

novo publico.
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4.2 CASO BETA

4.2.1 Contexto do Caso

O Caso Beta ¢ de uma empresa de midia e jornalismo digital, langada em 2020,
estruturada para a independéncia editorial por meio de um modelo de receitas de assinaturas,
com a recusa expressa ao recebimento, a titulo de publicidade ou patrocinio, de verbas de 6rgaos
publicos ou empresas estatais. Liderada por seus fundadores, que possuem vasta experiéncia
em redacdes de grandes veiculos tradicionais de imprensa, a Beta tem uma identidade
fundamentada na defesa incondicional do capitalismo, do livre mercado, do Estado minimo e
de valores da tradicdo liberal-conservadora. A Beta vive uma fase de expansdo de sua
infraestrutura fisica e de midia, migrando de uma atuagdo na internet e no YouTube para uma
grade em canal fechado de televisdo: “...inclusive a gente mudou de prédio agora, exatamente
porque como até entdo sempre foi s6 YouTube e agora como vai virar TV fechada, ai precisa

complementar toda a grade para valer a pena” (entrevista com a porta-voz da marca Beta).

As evidéncias coletadas no Caso Beta sdo de entrevista semiestruturada, texto
institucional disponivel no site da empresa na pagina “Por que Beta”, noticias, conteidos de

midia social e comentarios de usuarios nas midias socias, conforme a Tabela 6.
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Tabela 6
Evidéncias Coletadas no Caso Beta
Quant. Tipo de Dado Perfil/Contexto Plataforma Data/Periodo
1 Entrevista Apresentadora Google Meet Ago./2025
1 Texto Institucional Pégina “Nosso Site Institucional Dez./2025
Pacto” e “Por que
Beta”
4 Noticias Canal Proprio Sites de Noticias Dez./2025
YouTube e
Instagram
1 Conteudo de Usuarios Instituto Mises YouTube Dez./2025
Brasil
3965 Comentarios Reagoes as Instagram e Dez./2025
publicagdes nos YouTube

perfis da marca

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

4.2.2 Manifestagao publica de posicionamento politico

Entre a Identidade de Marca projetada internamente e a percep¢do de agentes externos
existe uma lacuna percebida, em especial, das pessoas que estdo no grupo ideologico oposto ao
da marca Beta. A Beta rejeita o conceito de neutralidade jornalistica, argumentando
formalmente que a realidade possui um lado e que fingir imparcialidade editorial seria
desonestidade e um desservico a populacdo. A porta-voz da Beta entende a atuagdo da marca
como uma forma valida de ativismo voltada para combater narrativas hegemonicas e defender
a liberdade, com um claro posicionamento politico de direita e afirmando que ideias de esquerda
ndo funcionam. Contudo, esse APM gera atritos comerciais indiretos; o relato da porta-voz da
marca aponta que as pessoas ligadas a marca Beta sofrem isolamento do mercado publicitario
e ndo recebem propostas de patrocinios devido ao predominio de profissionais com viés de
esquerda nas agéncias de publicidade, que tendem a evitar perfis ligados a direita: “eu mesma

nunca recebi proposta de patrocinio de nada e eu sei que isso se da muito pelo... porque eu me
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posiciono, eu falo de politica, té6 ativamente falando de politica” (entrevista com a porta-voz

da marca).

4.2.3 Repercussdo Midiatica Moderada

Na repercussao midiatica do APM da Beta e a recepcao do publico ha uma profunda
polarizagdo. Enquanto parte da midia noticia as operacdes da marca de forma mais neutra,
destacando suas diretrizes e sua visdo de que “problemas do capitalismo devem ser corrigidos
com mais capitalismo” (texto institucional de apresentacdo da marca no site), outros veiculos
de imprensa adotam um tom de ataque ostensivo. Criticos descrevem a Beta como um refugio
para o extremismo ¢ a acusam de praticar uma “militancia disfar¢ada de jornalismo”
(comentario de usuario em rede social) sob uma estética profissional e sisuda. Além disso, a
midia opositora aponta a contradi¢do de a Beta atacar a “velha imprensa” sendo ela propria
capitaneada por veteranos, que construiram suas trajetorias em veiculos existentes faz muitas
décadas. A despeito dessas criticas severas, a aceitagdo do publico-alvo da Beta ¢ robusta,

refletida em mais de dois milhdes de inscritos em seu canal no YouTube.

4.2.4 Reacao da Marca as Manifestagdoes do Publico

Diante dos efeitos do seu APM e da animosidade publica, a marca Beta ndo adota
taticas de contengdo ou recuo; ela, isto sim, utiliza a polarizacdo como motor de engajamento.
As mensagens de 6dio e os ataques diretos dirigidos a Beta, recebidos nos féruns de transmissao
ao vivo no YouTube, ndo sdo censurados pela moderagdo, pois a equipe entende que o debate
orgénico entre criticos e defensores da marca aumenta a visibilidade e favorece o crescimento
do canal. O isolamento publicitario é contornado pela estrutura do negéocio da Beta: ao priorizar

o modelo de assinaturas, a empresa se blinda da necessidade de patrocinios tradicionais. Ao
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assumir os custos financeiros diretos de sua Autenticidade de Marca em troca de uma alta
lealdade de um segmento, o Caso Beta indica viabilidade pratica, atestada pela sua atual

expansdo para novas midias.

4.3 CASO DELTA

4.3.1 Apresentagdo do Caso Delta

A Delta ¢ uma plataforma de educacdo e comunicagdo digital, estruturada sob a
premissa de que “a verdadeira liberdade social e individual so pode ser alcangada por meio
da democratizagdo do conhecimento” (texto institucional disponivel na pagina “Linha
Editorial”). Atuando simultaneamente como um instituto de cultura e um Aub de jornalismo
diario, a Delta expandiu sua capilaridade em julho de 2024 (noticia no proprio site da Delta)
com a entrada de um proeminente influenciador digital em sua composicao societaria. A Delta
recusa as logicas tradicionais do mercado publicitario hegemonico; em vez disso, apoia-se em
um robusto sistema de assinaturas subscritas por membros solidarios, que financiam tanto a
producdo de noticias diarias quanto a oferta de dezenas de cursos sobre Economia, Politica e
Teoria Critica. Esse arcabouco tem a intengdao manifesta de combater a concentracao de poder
de oligarquias e corporacdes que, segundo a visdo estratégica da Delta, lucram com a

desinformacao e ndo t€m interesse em uma populacao politicamente educada.

As evidéncias coletadas no Caso Delta sdo de entrevista semiestruturada, texto
institucional disponivel no site da empresa, noticias, contetidos de midia social e comentarios

de usuarios nas midias sociais, conforme a Tabela 7.
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Tabela 7
Evidéncias Coletadas no Caso Delta
Quant. Tipo de Dado Perfil/Contexto Plataforma Data/Periodo
1 Entrevista Apresentador Google Meet Set./2025
1 Texto Institucional ~ Pégina “Linha Editorial” Site Institucional ~ Dez./2025
5 Noticias Canal Proprio Sites de Noticias  Jul. a Nov./2025

e Midias Sociais

1597  Comentarios Reagoes as mensagens da marca X e YouTube Ago. a Dez./2025

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

4.3.2 Identidade de Marca no Caso Delta

A Delta assume publicamente um APM de viés progressista e de esquerda, com
enfretamento direto as pautas neoliberais e questionamento sistematico de narrativas
consolidadas pelos grandes conglomerados de midia:

Se vocé pegar o que diz o poder econdmico, politico e midiatico, eles estdo defendendo os
interesses dos mesmos grupos, das mesmas familias. E s6 seguir o dinheiro. Na dimenséo
midiatica, quem sdo as principais familias? Os Abravanel, os Frias, os Mesquita, os Marinho.
Vocé vai pegar meia diuzia de familias que literalmente mandam na comunica¢do social
inteira do pais. Politicos? Basicamente, as mesmas familias. E a concentragdo do poder

econdmico, basta ver quem sao os 60 bilionarios brasileiros que figuram na lista da Forbes.

As listas se cruzam (entrevista com o porta-voz da Delta).

Os gestores da Delta e o porta-voz da marca rejeitam a alcunha de extremistas,
defendendo que praticam um jornalismo objetivo, que da espaco a pluralidade, porém sem
renunciar ao rigor de apuragdo e de ocupar um lado claro na polarizagao politica. Contudo, essa
postura combativa afasta parcelas do publico mais alinhadas a direita, que percebem a marca
ndo como um ambiente neutro de ensino, mas como uma plataforma de militancia ideoldgica

contundente e inegociavel.
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4.3.3 Discursos da Marca e a Percepg¢do Publica

A repercussao publica e a Imagem de Marca apresentam a polarizagdo que a marca
Delta catalisa diariamente nas midias sociais. Por um lado, o ambiente progressista e os veiculos
alternativos celebram a marca Delta como um farol de “educacdo libertadora”, validando seu
contraponto assertivo a canais de direita e elogiando a objetividade de suas reportagens
documentadas. Essa conex@o gera um alto engajamento no apoio as transmissdes ao vivo e
publicagdes do Instagram. Em contrapartida, as transcrigdes das coberturas de confrontos
politicos inflamados, como processos de cassagdo e debates sobre prisdes de figuras publicas
rivais, revelam que o canal atrai pesados ataques de detratores. A se¢do de comentarios, nessas
transmissdes, frequentemente se torna uma arena de hostilidades mutuas entre a base de apoio

leal e opositores, que acusam a Delta de ser um mero propagador de propaganda esquerdista.

4.3.4 Como a Marca Responde as Crises

Na gestao de crises, a Delta adota a tatica de ndo apaziguar os conflitos, utilizando o
embate externo como combustivel para consolidar sua Autenticidade de Marca. Quando a
lideranca da empresa ou seus aliados politicos sofrem ataques da oposicdo ou enfrentam
campanhas de noticias falsas e ameagas judiciais, a Delta converte prontamente a crise em pauta
editorial. Longe de atuar com moderagdo para evitar litigios, a marca instrumentaliza a
hostilidade externa como comprovagao de que seu jornalismo estd “incomodando os donos do
poder” (entrevista com o porta-voz da Delta). Assim, as crises revertem-se em engajamento e
captacao financeira; a audiéncia entende que apoiar financeiramente a Delta ¢ um ato concreto
de resisténcia politica, protegendo o veiculo de sufocamentos institucionais e viabilizando seu

crescimento.



4.4 CASO GAMA

4.4.1

Apresentagdo do Caso Gama
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A Gama ¢ um estabelecimento fisico comercial, do ramo de cafeterias, com uma forte

Identidade de Marca declaradamente progressista, inclusiva e antifascista. Mais do que

comercializar produtos, o espaco fisico da Gama foi concebido para funcionar como um

ambiente de acolhimento de minorias e de resisténcia cultural, num APM que rejeita

abertamente ideologias autoritarias e de extrema-direita. Essa postura nao ¢ tratada pela Gama

como uma estratégia de marketing oportunista, mas sim como um pilar de sua existéncia no

mercado local, na dimensdo municipal.

As evidéncias coletadas no Caso Gama sdo entrevista semiestruturada, texto

institucional disponivel no site da empresa, noticias, contetidos de midia social e comentarios

de usuarios nas midias sociais, conforme a Tabela 8.

Tabela 8
Evidéncias Coletadas no Caso Gama
Quant. Tipo de Dado Perfil/Contexto Plataforma Data/Periodo
1 Entrevista Fundador da marca  Google Meet Set./2025
1 Texto Institucional Visdo Geral daIA  Google Dez./2025
sobre a marca
5 Noticias Editoria de Politica  Sites de Noticiase  Jul. a Nov./2025
Midias Sociais
1596 Comentarios Reagoes as X e YouTube Ago. a Dez./2025
mensagens da
marca

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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4.4.2 Estabelecendo Conexao com um Publico Especifico

A tensdo central do caso Gama vem do confronto entre a sua Autenticidade de Marca
e o conservadorismo predominante na regido onde o estabelecimento esta sediado, segundo o
proprio porta-voz. Ao praticar um APM transparente e sem concessdes, a Gama abandonou a
ideia de neutralidade corporativa tradicional para fidelizar um publico especifico. Contudo, essa
clareza ideologica transformou o espaco fisico e suas redes sociais em alvos de ataques verbais
por parte de grupos politicos opositores, criando uma tensao na percep¢ao publica. Enquanto a
clientela local enxerga a marca como um porto seguro de tolerancia, fatias conservadoras da

sociedade a percebem como uma ameaca militante, que deve ser boicotada.

4.4.3 Repercussdo Publica do Posicionamento Politico da Marca

A repercussao publica atingiu niveis de extrema polariza¢ao quando o estabelecimento
da Gama foi exposto de forma critica por um influenciador digital de direita, o que desencadeou
uma onda de ataques coordenados. Em contrapartida, essa hostilidade gerou um efeito reverso
massivo de solidariedade: um grande canal de YouTube de viés progressista publicou um video
em defesa da Gama, catapultando a visibilidade nacional da cafeteria. A Imagem de Marca nas
redes sociais tornou-se um espaco para disputa ideologica; os comentarios sobre ela nas midias
sociais foram de tentativas de linchamento virtual por parte de detratores a engajamento
positivo, avaliagdes maximas e mensagens de suporte financeiro e moral por parte da base

progressista de apoiadores.
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4.4.4 Gestao de Crise

Na gestdo da crise, o gestor do Caso Gama optou por ndo recuar, ndo pedir desculpas
e ndo flexibilizar o seu posicionamento original. Em vez de adotar uma postura defensiva
padrdo de contengdo de danos, a marca abracou a rede de apoio mobilizada pela midia
alternativa (como o canal de noticias Meteoro) e utilizou o episoddio para consolidar ainda mais
a sua Autenticidade de Marca. A crise foi gerida de forma organica, convertendo a tentativa de
cancelamento em um motor de aquisicao de novos clientes leais. O embate digital ndo apenas
fortaleceu a comunidade no entorno da marca, mas demonstrou que suportar a pressao de atores
opositores pode ser um atalho viavel para o sucesso comercial de marcas com alto engajamento

ativista.

4.5 CASO KAPPA

4.5.1 Apresentacao do Caso Kappa

r

O Caso Kappa ¢ uma startup social sem fins lucrativos, focada na promog¢ao da
inclusdo, diversidade e defesa dos direitos da comunidade LGBT+. Fundada com o propdsito
de empoderar esse segmento por meio de tecnologia, conscientizagdo e projetos de impacto
social, a Kappa atua no mapeamento de politicas publicas e presta consultoria para a promogao
da diversidade e inclusdo em empresas. A sua operacdo e sua sustentabilidade financeira
dependem do trabalho voluntario, de doagdes e, sobretudo, de parcerias estratégicas com
empresas privadas que buscam adequar suas culturas organizacionais aos pilares da governanca
social. Desse modo, sua Identidade de Marca ¢ indissocidvel do APM (ndo partidario) e da

defesa dos direitos humanos.
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As evidéncias coletadas no Caso Kappa sdo de entrevista semiestruturada, texto

institucional disponivel no site da empresa, noticias, conteidos de midia social e comentarios

de usuarios nas midias sociais, conforme a

Tabela 9.
Tabela 9
Evidéncias Coletadas no Caso Kappa
Quant. Tipo de Dado Perfil/Contexto Plataforma Data/Periodo
1 Entrevista Fundador da marca  Google Meet Nov./2025
3 Contetidos de marca Contetdo ativista Instagram e Nov./2019 a
YouTube Jul./2025
1 Texto Institucional Pégina Sobre Nos Site Institucional Dez./2025
6 Noticias Vdrias editorias Sites de Noticias Jul. a Nov./2025
518 Comentarios Reacdes as Instagram e Nov./2019 a
mensagens da YouTube Jul./2025
marca

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

4.5.2 ldentidade de Marca e Transparéncia

A tensdo central da Kappa reside no seu inerente APM em um cendrio social

polarizado. A Kappa se posiciona de forma didatica e contundente em debates legislativos e

histéricos sensiveis, como a defesa do casamento homoafetivo e a garantia de direitos civis

fundamentais das pessoas LGBTQ+. Essa postura transparente estabelece uma dualidade na

percep¢ao de sua Imagem de Marca. Por um lado, as corporacdes parceiras € a comunidade-

alvo enxergam a Kappa como uma plataforma auténtica, segura e essencial para a mudanca

estrutural da sociedade. Por outro lado, alas e grupos conservadores interpretam a atuagdo da

Kappa como uma imposi¢do de agenda ideoldgica, o que atrai constante vigilancia moral e

resisténcia severa as suas agoes e campanhas.
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4.5.3 Respostas da Marca as Criticas

A repercussao publica das agdes da marca Kappa ¢ um reflexo exato das disputas
culturais no Brasil. Nas redes sociais, a publicagdo pela Kappa de conteudos educativos sobre
direitos historicamente pleiteados, dados sobre preconceito e equidade matrimonial gera um
engajamento massivo, transformando as seg¢des de comentarios das redes sociais (YouTube,
Instagram) em arenas de disputa discursiva, principalmente em apoio as causas defendidas pela
Kappa. Os comentarios em redes sociais evidenciam haver uma base leal engajada, que
expressa gratiddo, compartilha vivéncias pessoais e atesta a Autenticidade de Marca da Kappa.
Em contrapartida, essas mesmas publicac¢des (tanto da Kappa quanto de outros usudrios, nas
redes sociais) atraem coordenados discursos de o6dio, ataques moralistas e comentarios
discriminatorios de opositores, como este comentario de um usudrio do YouTube em um video

sobre a marca:

“Segue Jesus quem quer e também so é gay ou lésbica quem quer, afinal
temos livre arbitrio, mas a nossa sociedade tem que ter leis baseadas em
principios que possam manter a ordem, os principios e a ética. Na minha
opinido o movimento LGBT é uma falta de respeito aos bons costumes e a
moralidade e uma tentativa de desviar o ser humano de sua esséncia. Homem
¢ homem e mulher é mulher, o resto é sacanagem. A propria ideia de
casamento ndo é laica, mas provém de religido. Todavia pois se assim for,
que todos fiquem solteiros e fagcam o que quiserem, porém aqueles que se
dizem cristdos e desobedecem aquilo que esta escrito na Biblia por mero
capricho e interesses proprios, que rasguem a biblia, pois ndo se pode ter

’

dois senhores.’
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Diferentemente do campo minado nas plataformas digitais, a midia tradicional e
especializada costuma retratar a marca Kappa de forma altamente positiva, celebrando o carater

inovador da startup e seu impacto social efetivo, como demonstra a evidéncia a seguir:

“4 ONG [nome da marca] é formada por mais de 50 voluntarios que lutam
e sonham pela transformagdo de uma sociedade mais inclusiva e respeitosa
as causas de sexualidade e género. A organiza¢do sem fins lucrativos gera o
impacto para a comunidade por meio do uso do empreendedorismo,
empregabilidade, educacdo, pesquisa e comunicagdo.” (trecho de matéria

jornalistica publicada em revista online especializada no terceiro setor).

4.5.4 Gestdo de Crise e Autenticidade de Marca

Na gestao de crises de hostilidade digital, o porta-voz da Kappa adota uma tatica de
resiliéncia fundamentada na técnica e na informa¢ao. Em vez de recuar diante de ataques ou
suavizar o tom para apaziguar detratores virtuais, a Kappa absorve a animosidade como
justificativa empirica para a urgéncia da continuidade de seu trabalho social, solidificando ainda
mais a sua Autenticidade de Marca. A resposta da Kappa as crises e intimidagdes consiste em
elevar o nivel do debate, recorrendo a dados estatisticos estruturados, marcos do direito
constitucional e andlises historicas (as vezes, com especialistas convidados) para desconstruir
0 preconceito, como em um carrossel, publicado no Instagram da marca, do qual a seguir

reproduzimos o texto de dois slides do post:

“Segundo a pesquisa realizada pela IPSOS em julho de 2025, 47% da
populagdo brasileira se declaram contrarios ao casamento entre pessoas do

mesmo sexo, enquanto apenas 36% sdo favoraveis. Em 2023, a realidade era
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outra: o apoio era maior que a rejei¢do. Dois anos depois, vivemos um

)

retrocesso.’

Dessa forma, a gestao de conflitos da Kappa nao busca o controle de danos tradicional,
mas a reafirmag¢ao de seus valores, protegendo o seu publico-alvo e mantendo sua credibilidade

intacta no mercado corporativo, que a financia.
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4.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.6.1 Caso Alfa

O tratamento jornalistico das agdes do Caso Alfa confirma a premissa de que
declaragdes publicas de lideres ou executivos em relagdo a pautas politicas (APM) convertem-
se rapidamente em risco de imagem institucional (Matos et al., 2024). Como destacam
Moorman (2020) e Bhagwat et al. (2020), a tentativa imediata de gestdo de crise, como a
publicagdo de notas oficiais que separam o posicionamento do porta-voz da esséncia da marca,
enfrenta a dificuldade em fazer com que o publico desvincule tais figuras da propria

organizag¢do, a expondo a danos reputacionais em decorréncia do ativismo nao planejado.

As publicagdes de internautas, especialmente os estimulos ao boicote na cadeia de
suprimentos e as convocagdes a rejeicdo direta, retratam os perigos inerentes as identidades
politicas negativas observadas na atualidade (Areal, 2022). Em um mercado dominado por
divisdes baseadas em antipatias profundas e na percepg¢ao distorcida da oposicao (Samuels et
al., 2023), o compartilhamento de contetdos com forte viés punitivo, por parte dos usuarios das
midias sociais — como incentivos ao boicote —, transforma marcas em campos de batalha
ideoldgica (Lopez-Aza et al., 2023), onde o efeito do ativismo politico do porta-voz supera

quaisquer associacdes funcionais anteriores da marca.

A analise qualitativa dos comentarios do caso Alfa nas midias sociais revela um
cenario de acentuada volatilidade na recepc¢do publica, caracterizado por respostas dos
consumidores direcionadas aos niveis intermediario e superior da piramide de Keller (2001).
Em vez de avaliagdes logicas, as respostas concentram-se no imagindrio da marca (Nivel 2 —
Significado, associagdes de marca fortes), migrando imediatamente para reacdes passionais no

bloco de sentimentos do consumidor (Nivel 3 — Respostas, julgamentos e sentimentos do
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consumidor). A profusdo de comentarios exigindo a ruina financeira da organizagao,
fundamentados na rejei¢ao ao grupo partidario atribuido a ela, atesta as argumentacdes de Bello
(2023) e Matos et al. (2024) sobre a predominancia do afeto polarizador em detrimento do
julgamento racional. Esse comportamento indica que, ao conectar a marca a valores
controversos, nela se cristalizam rapidamente associagdes simbolicas negativas de carater

persistente.

Os registros textuais oficiais da Alfa evidenciam que a promessa inicial da marca
baseava-se em proposicdes neutras ligadas a saude e tradig¢do, caracterizando a construcao de
um significado centrado exclusivamente em atributos de desempenho (Aaker, 2007; Keller,
1993). Dessa forma, a exposi¢do ideoldgica repetina do socio da Alfa rompeu a continuidade e
credibilidade (Bruhn et al., 2012), enquadrando a manifestacdo do Caso Alfa ndo como um
auténtico ativismo integrado aos valores da marca (Vredenburg et al., 2020), mas como uma

manifestagdo acidental ou episodica.

A perspectiva interna do porta-voz da Alfa revela que o impacto da polarizagao digital
difere, por vezes, do impacto economico direto. De acordo com More in Common e Quaest
(2025), o extremismo presente nas redes reflete minorias barulhentas; fato que se reflete na
declaragdo do porta-voz sobre o aumento inesperado de trafego (visitas ao site) e aderéncia de
grupos simpaticos a causa demonstrando apoio. Paralelamente, o fechamento dos canais de
comunicag¢do e comentarios corrobora os achados de McCabe e Pino-Romero (2023) acerca das
medidas de mitigagdo necessarias quando o APM ocorre de forma inauténtica ou dissociada das

estratégias prévias de marketing.
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4.6.2 Caso Beta

A andlise da linha editorial da marca Beta subverte a logica classica da isengdo
jornalistica, posicionando o APM ndo como um risco contingencial, mas como a inten¢ao
estratégica basilar da organizagdo (Moorman, 2020). Ao ancorar suas publica¢des em termos
divisivos e endossar campanhas de rejeicdo contra empresas concorrentes em ideologia, o
veiculo cristaliza sua identidade via a ideia de antissistema e de polarizagdo afetiva. Conforme
Cammarota et al. (2023) e Bello (2023), essa postura continua de enfrentamento constroi
associagdes de marca robustas pelo espectro conservador, transformando o ato de noticiar em

um exercicio direto de “fazer politico”.

As declaragdes publicas dos editores da Beta em plataformas com ela alinhadas
ideologicamente confirmam a adocdo de um fazer baseado no “sacrificio e coragem”
empresariais, evidenciando o Ativismo Auténtico (Quadrante Q3 de Vredenburg et al., 2020).
O relato de sobrevivéncia sob processos judiciais e boicotes publicitarios atua como uma
ferramenta poderosa de credibilidade de marca. De acordo com Bruhn et al. (2012) e Aaker
(2007), quando a organizagdo internaliza o risco institucional em prol da causa que defende, ela
solidifica a percepg¢ao de originalidade e integridade, garantindo autoridade moral irrevogavel

por parte de seu segmento de consumidores.

A reacgdo ao contetido publicado pela marca Beta, pela audiéncia nas midias sociais,
confirma os achados sobre o impacto identitario do APM no Brasil. A base de clientes da marca
utiliza o espago de comentarios para exercer o ativismo de forma descentralizada, orquestrando
boicotes as organizacdes criticadas nas pautas e proclamando endossos partidarios (Matos et
al., 2024). Essa dindmica reforga as premissas de Areal (2022) e Samuels et al. (2023), ao provar
que o direcionador de valores deste segmento de mercado baseia-se primordialmente em

identidades negativas (como o antipetismo) e na estereotipagem institucional (quando
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consumidores rotulam automaticamente redes de varejo como aliadas ao “comunismo” ou
classificam industrias tradicionais como financiadoras do “fascismo”, baseando-se apenas em
percepcdes distorcidas de apoio partidario), elevando o engajamento a um estado de ressonancia

atitudinal passional (Keller, 2001).

A perspectiva interna da apresentadora de um dos programas jornalisticos da marca
Beta revela o risco inerente ao APM de cunho conservador no ecossistema de midia
hegemdnico. Ao reconhecer o estigma da “pecha de direita”, que isola a marca das verbas das
grandes agéncias de publicidade, a entrevistada confirma o apontamento de Goldsack-
Trebilcock et al. (2022) sobre o sacrificio comercial obrigatorio imposto a marcas que assumem
posicdo politica publicamente. Isso evidencia que a gestdo de crise, focada em tentativas de
mover-se ao centro para mitigar o impacto financeiro negativo (Lopez-Aza et al., 2023), esbarra
na volatilidade de uma Imagem de Marca ja cristalizada no espectro politico opositor (Tran et

al., 2015).

Os materiais produzidos por usuarios e criadores de conteido nas midias sociais
ilustram a cristalizagdo de comunidades digitais baseadas na polarizagdo politica e na
hostilidade entre grupos. O discurso focado na defesa do jornalismo frente a sangdes juridicas
e governamentais atinge e produz um publico altamente engajado, que confere credibilidade a
organizagoes que desafiam o status quo (Bruhn et al., 2012). De acordo com Ribeiro e Ortellado
(2025) e Bhagwat et al. (2020), esses formadores de opinido constroem a imagem de marca em
oposicao direta ao “outro” (identidade negativa), gerando uma ressonancia extremamente leal

em seu segmento de atuagdo, mas consolidando a fragmentacao do debate publico.

Os comentarios nas midias sociais, em canais da marca Beta, evidenciam a parte mais
reativa e emocional da piramide VMBC de Keller (1993) frente ao AM. O ambiente digital
potencializa as identidades negativas, nas quais o antiPetismo e o antiBolsonarismo ditam a

inten¢cdo de consumo, sobrepondo-se completamente a analise racional dos produtos (Areal,
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2022; Bello, 2023). A prevaléncia de apelos de boicote, ofensas pessoais e estereotipagem
partidaria confirmam a proposicao de Matos et al. (2024) de que a marca deixa de ser avaliada
por seus atributos funcionais (desempenho) para ser julgada como um simbolo ideolédgico,

resultando em reagdes punitivas imediatas.

Os preceitos de identidade de marca revelam uma assimetria acentuada entre a
intengdo estratégica da empresa e a imagem percebida pelo publico durante crises ativistas.
Marcas que fundamentam sua promessa no nivel de desempenho funcional, que engloba apelos
a nacionalidade, qualidade e tradi¢ao apolitica (Keller, 1993; Aaker, 2007), revelam
incongruéncia ao se posicionarem sobre temas divisivos. Conforme aponta a literatura, a
auséncia de um alicerce institucional preparado para sustentar os impactos de um
posicionamento controverso deixa a organiza¢do desprovida de uma prote¢do reputacional

eficaz (Lopez-Aza et al., 2023).

4.6.3 Caso Delta

A veiculagao de noticias pela marca Delta apresenta um exercicio constante de APM,
no qual ancoras e jornalistas sdo porta-vozes de pautas partidarias e institucionais (Moorman,
2020). Ao confrontar diretamente temas controversos, como os grampos da Operacao Lava Jato
e a conduta de ex-juizes, a marca renuncia a neutralidade e se posiciona como um agente de
enfrentamento politico (Cammarota et al., 2023). Essa estratégia intensifica a polariza¢do
afetiva ao estabelecer uma narrativa baseada em identidades negativas contra a oposi¢ao
politica, fortalecendo as associagdes da marca, mas limitando seu mercado potencial (Bello,

2023; Bhagwat et al., 2020).

A produgdo de contetidos aprofundados, como um documentario focado no

indiciamento do ex-presidente Jair Bolsonaro, reforca a estruturagao de identidades politicas se
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de forma reativa e oposicionista no Brasil (Areal, 2022). Ao investir em materiais que exploram
“perigos da extrema direita” e do fascismo, a Delta fomenta a estereotipagem partidaria,
consolidando fronteiras ideologicas nitidas entre o “nds” e o “eles” (Samuels et al., 2023). Essa
clareza de propdsito ¢ geradora de ressonancia (Keller, 2001), criando vinculos de lealdade e
confianc¢a (Bruhn et al., 2012) por parte de uma audiéncia que busca ndo apenas informacao,

mas também pertencimento ideologico.

Os comentarios nas midias sociais da marca Delta mostram a dimensao da polarizacao
afetiva e da volatilidade da Imagem de Marca em ambientes digitais (Ribeiro & Ortellado,
2025). As interagdes sdo predominantemente marcadas por animosidade e pela exaltacdo de
identidades politicas negativas, com detratores atacando a credibilidade do canal (“esquerda
vendida”, “milicia digital”), enquanto defensores o exaltam como arautos da verdade (Areal,
2022; Matos et al., 2024). Essa dicotomia de percep¢des e reagdes a marca confirma as
premissas de Villagra et al. (2022) de que o envolvimento em APM transforma a marca em um

simbolo divisivo, que transcende a julgamentos racionais, resultando em respostas pautadas

quase que exclusivamente pelo componente emocional (Keller, 1993).

O manifesto editorial da marca Delta exemplifica o Ativismo de Marca Auténtico
(Quadrante Q3), pois alinha diretamente sua identidade e valores pretendidos com as suas
praticas de negécio (Vredenburg et al., 2020). Ao criticar abertamente o “mercado”, o
neoliberalismo e o governo Bolsonaro, € ao estruturar um modelo de negdcio independente
(baseado em assinaturas de cursos), que recusa a monetizagdo das grandes empresas de
tecnologia, a Delta consolida uma coeréncia irrefutavel de histéria ndo apenas contada, mas
vivida (Lopez-Aza et al., 2023). Essa estratégia de gestdo de risco elimina a possibilidade de
pressdes comerciais limitarem seu discurso, garantindo legitimidade e criando uma protecdo a

sua reputacdo perante seus apoiadores (Goldsack-Trebilcock et al., 2022).
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Os dados extraidos da entrevista com o jornalista apresentador da marca Delta
apresentam a unido entre o perfil ideoldgico pessoal do porta-voz e a Identidade de Marca da
empresa. O discurso orgénico do entrevistado em relagdo a vitdrias sociais, como a erradica¢ao
da fome no governo Lula, e a leitura critica do conservadorismo nacional materializam as
associagdes de valor esperadas pelo publico-alvo (Ghodeswar, 2008). A autoridade moral
trazida pelo nivel académico do porta-voz da Delta (com mestrado em Mudanga Social e
Participacdo Politica) e pelo engajamento auténtico dele no APM (em contato desde a
adolescéncia com obras de politica e sociologia, influenciado pela mae que ¢ pedagoga e
psicologa e também por influéncia de um homem cubano préoximo da familia) corrobora a visdo
de McCabe e Pino-Romero (2023) sobre a importancia da congruéncia e naturalidade no
discurso ativista, elementos chave para manter a ressonancia atitudinal (Keller, 2001) em uma

sociedade polarizada.

4.6.4 Caso Gama

A cobertura midiatica da Gama revela um aspecto peculiar da polarizagdo politica: a
irracionalidade das agdes baseadas em afeto negativo. Uma das noticias analisadas detalha
como internautas organizaram um boicote contra o estabelecimento errado devido a semelhanga
nominal, comprovando que as identidades politicas negativas operam de forma cega e
impulsiva (Areal, 2022). Esse comportamento evidencia o conceito de APM como um
catalisador instantdneo de hostilidade, onde o estimulo ideoldgico supera a verificagdo racional,
ilustrando como as associagdes da marca podem inflamar a estereotipagem partidaria na arena

publica (Bello, 2023; Moorman, 2020).

As convocagdes de boicote em comentarios em midias sociais, como na plataforma X,

demonstram a operacionalizagdo da rejeicdo extrema. O usuario, sentindo-se pessoalmente
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ofendido pelo APM da marca, utiliza seu capital social para orquestrar um ataque estruturado
contra a Imagem de Marca da Gama, almejando destruir a reputagao nas avaliagdes publicas do
Google (Matos et al., 2024). Essa dinamica confirma a tese de Bhagwat et al. (2020), de que
empresas que tocam em valores controversos enfrentam retaliagdes focadas na discordancia de
crengas, transformando a marca em alvo de guerra ideologica, no que os atributos de produto e

servico sao irrelevantes diante do ressentimento.

A secdo de avaliagdes do Google expde a fragmentacao completa da Imagem de Marca
Gama em linhas partidarias (Tran et al., 2015). A plataforma de avaliagdes, tradicionalmente
voltada ao Desempenho, tornou-se palco para a polarizagdo afetiva. De um lado, detratores
publicaram notas minimas embasadas na repulsa a simbolos de esquerda (“vao pra Cuba”,
“apologia ao comunismo”). Do outro, clientes fiéis contra-atacaram com avaliacdes maximas
elogiando o enfrentamento ao “bolsonarismo” (Areal, 2022). Esse cenario reforca a premissa
de Keller (2001): a ressonancia da marca em segmentos de valores altamente congruentes gera

um engajamento defensivo extremamente leal, neutralizando os ataques superficiais.

A comunicagdo emitida pelos proprios canais digitais da Gama evidencia um raro
dominio do Ativismo de Marca Auténtico (AUT-Q3). Longe de adotar a tradicional postura
neutra, a Gama assumiu o APM de forma visceral, utilizando humor, ironia e sarcasmo para
ridicularizar a organizacdo do boicote, contra ela, prometido nas midias sociais (Lopez-Aza et
al., 2023; Vredenburg et al., 2020). A declaracdo do porta-voz de que “comer e beber também
¢ um ato politico” e o anuncio de crescimento de 30% nas vendas confirmam que o
posicionamento em temas controversos, quando historicamente alinhado com a Identidade de
Marca, sacrifica a amplitude de mercado, mas compensa por meio da lealdade forte e da

Ressonancia da marca (Keller, 2001; Mukherjee & Althuizen, 2020).

Os relatos do porta-voz da Gama na entrevista semiestruturada apontam a

intencionalidade estratégica por tras do APM. O porta-voz admite, de forma transparente, que
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a unido entre politica e negdcios nao foi um acidente, mas um projeto de filtro de comunidade
projetado para construir um “refugio” seguro para seu publico-alvo em uma regido
historicamente conservadora (Ghodeswar, 2008). Essa escolha deliberada por atuar como um
ativista atesta que a autenticidade e a naturalidade (Bruhn et al., 2012) da postura do porta-voz
funcionam como o principal ativo de diferenciagdo competitiva da Gama. Isto confirma o que
sustenta Goldsack-Trebilcock et al. (2022) sobre o sacrificio de parcelas de mercado em nome

de uma legitimidade irrefutavel para seu segmento.

4.6.5 Caso Kappa

A cobertura midiatica da marca Kappa evidencia a ocupacao de lacunas institucionais
por organizacdes da sociedade civil, um fendmeno central no APM contemporaneo. Ao
produzir pesquisas sobre a violéncia contra indigenas LGBTQIA+ e fornecer materiais
educativos (AprendiZAP) para suprir a defasagem do Novo Ensino Médio, a marca fortalece
suas credibilidade e autoridade moral perante a sociedade (Cammarota et al., 2023). Essa
proatividade demonstra como os atributos de desempenho da organizagdo sao capazes de gerar
um valor de marca auténtico, pautar a imprensa e oferecer solugdes concretas para problemas

sistémicos negligenciados pelo Estado (Bruhn et al., 2012; Vredenburg et al., 2020).

Os conteudos e comentarios organicos em plataformas como YouTube e Instagram
revelam o papel da marca como aglutinadora de comunidades e promotora de ressonancia em
tempos de polarizagdo afetiva (Areal, 2022). Especialistas e influenciadores utilizam os espacos
promovidos pela marca Kappa para apresentar a historia da luta da comunidade LGBT e
convocar a militdncia a combater o que chamam de “ciclos conservadores autoritarios” (Bello,
2023). Paralelamente, os usuarios das midias sociais, seguidores da Kappa, estimulam a

lealdade comportamental e financeira & causa e indicam diretamente a marca como uma
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referéncia de apoio (Keller, 2001), evidenciando que, no APM, a defesa contra esteredtipos

partidarios converte o publico em advogados convictos da marca (Samuels et al., 2023).

Os comentarios nas midias sociais da Kappa expdem a polariza¢do ideoldgica e a
formagdo de identidades negativas no ambiente digital. A medida que a base aliada expressa
sentimentos de aprovacdo incondicional (“O amor vence”), os opositores manifestam uma
rejeicdo extrema ancorada em estereotipagem partidaria e panico moral, associando o
casamento LGBT a “China comunista” e a destrui¢ao da familia tradicional (Areal, 2022). Para
Matos et al. (2024) e Villagra et al. (2022), esse tipo de reacao do publico comprova que pautas
divisivas fragmentam instantaneamente a imagem da marca; no entanto, por ser a Kappa voltada
estritamente a diversidade, a rejeicdo conservadora valida sua missdo institucional,

transformando a hostilidade em combustivel para a legitimagado perante seu proprio nicho.

Os manifestos e as postagens da Kappa revelam o estagio mais profundo e alinhado
do Ativismo de Marca Auténtico (Quadrante Q3), sem dissociagdo entre as mensagens de
marketing ativista e as praticas organizacionais (Vredenburg et al., 2020). As comunicagdes da
marca exercem o0 APM ao confrontar diretamente figuras publicas (presidentes Donald Trump
e Javier Milei), contestar resolucdes do Conselho Federal de Medicina e conclamar boicotes a
empresas que silenciam a comunidade trans (Bhagwat et al., 2020). Essa postura desafiadora
reafirma os valores fundamentais da identidade da Kappa, operando ndo apenas sob a logica de
agradar um mercado amplo, mas sob o imperativo de garantir direitos civis inegociaveis (Aaker,

2007; Lopez-Aza et al., 2023).

O dialogo com o porta-voz da Kappa na entrevista semiestruturada mostra o esforgo
intencional de gestdo estratégica no Terceiro Setor. A compreensdo de que ¢ vital criar pontes
organicas entre a academia, o mercado (via consultorias B2B) e os beneficidrios denota um
profissionalismo que solidifica o fazer da marca (McCabe & Pino-Romero, 2023). O

depoimento do porta-voz confirma a premissa de Moorman (2020), de que porta-vozes
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comprometidos com a causa sdo os principais garantidores da autenticidade da organizagao;
garantem que as pautas politicas ndo sejam vistas como mero oportunismo, mas sim como a
esséncia vital, que sustenta o relacionamento de longo prazo com a comunidade e os parceiros

institucionais.

4.7 QUADRO CONCEITUAL

O conjunto de andlises dos casos permite construir um quadro conceitual,
esquematizado na Figura 8, com orientagdes para a pratica profissional, para gestores

envolvidos com as areas de marketing, marcas e comunicagao corporativa.



Figura 8

Quadro conceitual com diretrizes e principais achados

Dimensao
Estratégica

Principais Descobertas
do Estudo
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Diretrizes para
a Pratica

Autenticidade
e Identidade
(VMBC)

O APM episddico ou ndo
intencional é punido pelos
consumidores como uma
acdo de oportunismo
(Woke Whashing).

A ressondncia e o engajamento

s6 ocorrem quando o discurso
politico € continuo e fundamentado
nas praticas e valores historicos

da marca (Ativismo Auténtico).

Auditoria de Propdsito: Antes
de qualquer comunicagéo politica
ou contratagdo de embaixadores
alinhados ideologicamente,
certifique-se de que a empresa
possui um histérico pratico que
embase a pauta.

Para marcas de massa neutras,
o Ativismo Silencioso é
estrategicamente o caminho
mais seguro.

Gestao de
Crises e
Porta-vozes

As manifestagdes de lideres,
socios ou influenciadores
transferem significado politico
inevitavel para a marca. Tentar
isolar o comportamento do
individuo (“opinido pessoal™)
por meio de Notas Oficiais
corporativas tem baixa eficacia
publica em meio a uma

crise digital.

Governanga de Imagem:
Profissionais de comunicagdo
devem implementar politicas
rigidas, media training continuo
e clausulas contratuais de
mitigacgdo de risco para
figuras-chave.

A comunicagdo de crise deve
ser célere, priorizando o
distanciamento explicito em
caso de acidentes, ou o refor¢o
da comunidade em caso de
APM proposital.

Polarizagao
Afetiva e
Dindmica
de Boicote

Em cendrios de polarizagcdo
ancorada em identidades
negativas (ex.: antibolsonarismo
e antipetismo), o debate
racional sobre o produto
desaparece. Contudo, o
“barulho” do boicote digital
por minorias extremistas ¢
frequentemente neutralizado
financeiramente pelo apoio
orgédnico e militante do
nicho aliado.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Decodificacio de Dados: Evite
que o panico com o volume de
mencdes negativas altere o rumo
da gestdo de maneira precipitada.

A equipe de marketing deve
cruzar imediatamente a andlise
de sentimento digital com as
métricas de conversdo e vendas
online antes de decidir recuar
ou avangar no posicionamento
politico.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta dissertagdo cumpriu seu objetivo principal ao esquematizar um modelo conceitual
orientador de decisdes gerenciais sobre os impactos do APM, respondendo diretamente a
questdo de pesquisa sobre como declaragdes de porta-vozes afetam a imagem de marca e a

visibilidade corporativa.

Dos casos, um achado importante para o comportamento organizacional sdo as
estratégias de comunicagdo e gestdo que falham criticamente quando o ativismo ocorre de
forma episodica e dissociada da esséncia da marca, mas geram lealdade profunda quando
integradas ao modelo de negdcio. Os casos Alfa (manifestacao acidental de socio) e Beta (canal
de noticias alinhado a direita) revelam processos decisérios reativos, em que o APM nao
planejado desencadeou sérias crises de imagem no ambiente digital, impossibilitando a

separagdo entre a figura publica e a pessoa juridica.

Por outro lado, os casos Gama (cafeteria), Delta (canal de noticias alinhado a esquerda)
e Kappa (ONG de diversidade) indicam que assumir intencionalmente o APM atrai o 6dio de
minoria(s) oponente(s), mas consolida uma protecio da reputacdo e a sustentabilidade

financeira provenientes do engajamento de comunidades aliadas.

A compreensdo cinco casos (Alfa, Beta, Gama, Delta e Kappa) enseja uma
compreensdo mais profunda do APM no contexto brasileiro, confirmando as proposigdes

tedricas levantadas no referencial.

Marcas cuja identidade central se fundamenta intencionalmente em valores
controversos alcancam intensa ressonancia em nichos especificos, renunciando a amplitude de
mercado (Proposicao 1), como evidenciado pelo forte engajamento orgéanico e financeiro nos

casos Gama, Delta e Kappa.
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Paralelamente, a imagem de marca demonstrou extrema volatilidade frente a

incongruéncias ideologicas (Proposicao 2).

Quando o APM ocorreu de forma episodica, acidental ou atrelada a campanhas sem
historico de militancia (caso Alfa), foi percebido como inauténtico (Woke Washing), gerando
dano reputacional percebido; em contraste, a consisténcia continua (casos Beta, Gama, Delta e

Kappa) ¢ capaz de consolidar a credibilidade no longo prazo (Proposi¢ao 3).

Por fim, a polarizagdo afetiva e as identidades negativas no Brasil transformam essas
marcas em simbolos de demarcagdo politica, dividindo o mercado de forma binaria entre o

boicote hostil do grupo opositor e a lealdade intensificada do nicho aliado (Proposicao 4).

Apesar das contribuigdes empiricas e tedricas, esta pesquisa apresenta limitagdes. Por
se tratar de um estudo de casos multiplos de carater qualitativo, os achados refletem contextos
e dinamicas especificas das marcas analisadas, ndo permitindo generalizacdo estatistica para
todo o universo corporativo brasileiro. Além disso, a forte dependéncia de dados secundarios
extraidos de midias sociais (como a plataforma X, Instagram e YouTube) sujeita a andlise a
possiveis vieses algoritmicos e ao fendmeno das “minorias vocais”, nas quais grupos
extremados projetam uma percepgao de crise ou divisdo sistémica que pode ser desproporcional
ao real comportamento da maioria silenciosa de consumidores. O recorte temporal especifico
de coleta durante o apice das reagdes aos estimulos ativistas também pode mascarar a resiliéncia

de longo prazo dessas marcas e o posterior arrefecimento das discussoes politicas.

Diante dessas limitacdes e das descobertas qualitativas, sugere-se pesquisar o APM de
modo quantitativo e longitudinal. Estudos que mensurem o impacto financeiro real (variacao
percentual de vendas, valor das a¢des e participagdo de mercado) em contraposi¢do ao volume
de mengdes negativas no ambiente digital s3o fundamentais para entender a eficacia efetiva dos
boicotes. Outra indicagdo de pesquisa futura é acompanhar a evolucdo temporal da imagem de

marcas que sofreram crises de inautenticidade episodica, a fim de compreender os mecanismos
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de recuperacdo de credibilidade e o tempo de “esquecimento” do consumidor sobre essas crises
de imagem. Adicionalmente, investigagdes focadas no APM em mercados Business-to-
Business (B2B) ou em empresas de atuacao estritamente regional podem enriquecer a literatura,
verificando se 0 APM e a dinamica de polarizagdo afetam cadeias de suprimentos com a mesma

intensidade que afeta o varejo e os servicos voltados ao consumidor final.
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7 APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Abertura: Muito obrigado por aceitar participar dessa pesquisa. Meu objetivo é
compreender alguns fenomenos relacionados a gestdo de marcas e politica. As respostas sdo
anonimas e, como pesquisador, a minha posi¢do politica é irrelevante. Portanto, é muito
importante que o(a) senhor(a) seja absolutamente sincero(a) em suas respostas. Ndo existem
respostas certas ou erradas. Por fim, gostaria do seu consentimento para realizar a grava¢ao

desta entrevista. O(A) senhor(a) autoriza a grava¢do? Podemos comegar?
Qualificagdo do respondente:
e Género:
e Idade/ faixa etaria:
e QGrau de instru¢do/nivel de escolaridade:
e Profissdo:
e Cargo:

e C(Cidade e estado onde mora:

Questao Construto Referéncia
Historia de vida e comego do interesse por politica. Ativismo de Vredenburg et al.
Como vocé avalia as responsabilidades que as empresas t€ém com a marca (2020)
sociedade, além daquelas relacionadas a sua atividade principal? Cammarota et al.
Como vocé avalia o fato de algumas marcas assumirem posigoes (2023)

publicas sobre temas controversos? Mukherjee e

O fato de uma marca assumir uma posic¢ao publica sobre um tema Althuizen (2020)

controverso exige coragem para correr riscos, pois, pela natureza do
tema ser controverso, algumas pessoas vao se identificar e outras
ndo. Gostaria que vocé comentasse a sua visdo sobre isso.

A percepcdo do publico sobre a marca ¢ determinante para obter Autenticidade Vredenburg et al.
apoio das pessoas no ambiente digital. Quais vocé acha que sdo os de marca (2020)
ingredientes mais importantes para transmitir as mensagens da marca

com credibilidade?

Neste contexto que estamos conversando, ¢ de conhecimento publico

que algumas marcas, as vezes, por uma atitude oportunista, assumem

uma posigao publica em defesa de alguma causa, mas que nao ressoa

com seus valores. Gostaria de ouvir o que vocé€ pensa a este respeito.
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Quais indicios vocé procura para identificar se uma comunicagio de
de marca € auténtica — ou no caso, quando a sua marca € a
emissora, existe algum cuidado relativo a isso?

Considerando que a imagem de marca ¢ a soma das percepcdes que Imagem de Karaosmanoglu &
uma pessoa tem a respeito de uma marca, como vocé considera que a marca Melewar (2006)
adocdo de alguma causa polarizadora pode influenciar na imagem de Tran et al. (2015)

marca da sua empresa?

Existe alguma situagdo especifica que vocé se lembra, em que a
imagem de marca sofreu alguma consequéncia (positiva ou negativa)
apds uma tomada de posigao sobre algum tema controverso?

Como vocé vé o papel social da empresa que adota uma (ou vai Ativismo Ribeiro ¢ Borba
contra alguma) causa politica em termos de contribuigdo social? politico de (2020)

O que vocé pensa do fato de uma empresa exceder seu papel marca

estritamente econdmico e funcional e se envolver em causas que, Matos et al. (2024)
muitas vezes, nem tem a ver com seu core business?

Gostaria que vocé comentasse a respeito da afirmacao de que Lopez-Aza et al,
vivemos em um ambiente social polarizado, em relacdo as (2023)

convicgdes politicas.

Vocé considera que as comunicagdes que vocés fazem quando
assumem uma posicao politica ¢ uma forma de ativismo?

Quais sdo as vantagens para a marca, que vocé enxerga em se
posicionar publicamente sobre politica?

E sobre as desvantagens para a marca, vocé considera que o
posicionamento politico também pode afetar a imagem da marca?

APENAS PARA ALGUNS CASOS

Além do fato especifico que foi comemorado, o que o senhor acha
pode ter motivado também a gravagao do video?

Quais medidas foram tomadas depois que a imprensa noticiou um
possivel boicote a sua marca ap6s a publicacao do video?
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8 APENDICE B - DECLARACAO DE TRANSPARENCIA NO USO DE IA

Em conformidade com as diretrizes de transparéncia para uso de IA em pesquisa

académica (Scott-Kennel et al., 2025; Tingelhoff et al., 2024), declaro explicitamente que:

1. Redagdo: nenhuma secao desta dissertacao foi redigida integralmente por ferramentas
de IA e utilizada sem minha criteriosa revisdo. Todo o texto foi escrito por mim, embora
ferramentas de IA tenham sido ocasionalmente utilizados para sugestdes de

estruturacdo, identificacdo de lacunas argumentativas ou revisdo gramatical preliminar.

2. Analise de dados: os LLMs foram utilizados para codificagdo preliminar e analise de
sentimentos em dados textuais, conforme descrito detalhadamente no capitulo de

método. Todas as codificagdes foram validadas por mim.

3. Interpretagdo e teorizagdo: todas as interpretacdes tedricas, argumentagdes conceituais
e conclusdes sao de minha autoria. Sinteses preliminares geradas por LLMs foram

tratadas como propostas a serem validadas, ndo como achados finais.

4. Revisdo de literatura: ferramentas de [A (especialmente SciSpace) foram utilizadas para
aprimorar a estruturagdo de capitulos, para sugestdes de proposicdo com base no
referencial tedrico e para identificagdo de conceitos-chave, mas todas as decisdes sobre
inclusdo de referéncias, interpretacdo de teorias e sintese conceitual foram realizadas

por mim.

5. Auditabilidade: os prompts utilizados e registros de interagdo com LLMs e
documentacdo de decisdes metodologicas estdo disponiveis para auditoria mediante

solicitagdo, preservando a confidencialidade de dados sensiveis.



