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RESUMO

O Marketing Relacionado a Causas (MRC) é uma estratégia que integra objetivos comerciais com
responsabilidade social, alinhando empresas a causas sociais. Este estudo qualitativo exploratério investigou a
relacdo entre o comportamento de boicote e duas perspectivas do MRC: o consumidor alinhado & causa e a
comunicacdo de marketing. Utilizando grupos focais e simulages com 13 mulheres, a pesquisa revelou que
consumidores engajados com causas sociais sdo mais propensos a analisar criticamente as acfes de MRC,
demonstrando ceticismo quando percebem falta de autenticidade ou transparéncia. A comunicacdo de
marketing emergiu como elemento crucial na aceitacdo das campanhas de MRC, podendo tanto minimizar
quanto impulsionar boicotes. Os resultados indicam que uma comunicacgao transparente, auténtica e alinhada
com os valores do publico-alvo é fundamental para o sucesso das iniciativas de MRC e para construir relagdes
positivas com os stakeholders. O estudo contribui para a compreensdo do fendmeno complexo do boicote no
contexto do MRC, oferecendo insights valiosos para a gestdo organizacional e para o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes e socialmente responsaveis.

PALAVRAS-CHAVE: marketing relacionado a causas, boicote, comunicacdo de marketing.

ABSTRACT

Cause-Related Marketing (CRM) is a strategy that integrates commercial objectives with social responsibility,
aligning companies with social causes. This qualitative exploratory study investigated the relationship
between boycott behavior and two perspectives of CRM: the cause-aligned consumer and marketing
communication. Using focus groups and simulations with 13 women, the research revealed that consumers
engaged with social causes are more likely to critically analyze CRM actions, demonstrating skepticism when
they perceive a lack of authenticity or transparency. Marketing communication emerged as a crucial element
in the acceptance of CRM campaigns, potentially either minimizing or driving boycotts. The results indicate
that transparent, authentic communication aligned with the target audience's values is fundamental for the
success of CRM initiatives and for building positive relationships with stakeholders. The study contributes to
the understanding of the complex phenomenon of boycotts in the context of CRM, offering valuable insights
for organizational management and for the development of more effective and socially responsible marketing
strategies.

KEYWORDS: cause-related marketing, boycott, marketing communication.
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1 Introducéao

O marketing social engloba praticas empresariais que integram intervencdes sociais
com objetivos distintos daqueles definidos pela estrutura tradicional do marketing. Esta
disciplina originou-se na década de 1960, com énfase em contextos de saude publica em
todo o mundo (Deshpande & Lee, 2013; French, 2015; Lefebvre, 1996), mas na atualidade
as discussdes ampliaram-se tanto em escopo, quanto em termos de abordagens, contextos
de aplicacdo e fundamentos teoricos (Foote, Kelly, Lee, & Abrash Walton, 2023; Akbar, Frech,
&lLawson, 2019; Dibb, 2014; Dibb & Carrigan, 2013; Rundle-Thiele, 2015; Rundle-Thiele,
Willmott, Pang, Eagle, & Hay, 2019).

Na década de 70, o termo consolidou-se como a aplicagdo do marketing ao
planejamentoe implementacdo de causas sociais (Varadarajan & Menon, 1988), implicando
em alteracbes na percepcdo, nos valores, nos comportamentos e/ou nas acgbes dos
individuos. Com isso, o marketing relacionado a causas (MRC) passou a ser entendido como
uma estratégia corporativa, cujos resultados implicam em aspectos tangiveis e intangiveis
para as organizagfes. Utilizando- se da estratégia do MRC a empresa se dispde a alinhar
seu planejamento em prol do bem-estarsocial e espera-se com isso gerar 0 engajamento do
publico (Silva, Minciotti, & Gil, 2013).

Trabalhar com marketing na perspectiva social demanda habilidades como a
criatividade, imaginacdo, sensibilidade e percepcdo (Neves, 2001), o que implica na
compreensdo do que € importante para a comunidade em que a empresa atua, a fim de
promoverum beneficio real. Logo, as empresas associam seu nome a causas sociais para
agregar valor asua imagem como instituicdo. No entanto, € comum a visdo de que essa
associacao possui comounico objetivo beneficiar a empresa de alguma forma, podendo gerar
respostas negativas, comoo boicote, por exemplo.

O boicote pode ser entendido como uma forma de punigcdo a uma marca por um
comportamento considerado inaceitavel, expressa pela recusa na compra de seus produtos
(Xie, Choo, & Lee, 2023). Originalmente, um boicote envolve um movimento, a nivel
individual ou coletivo, que se recusa a cooperar com terceiros (Cruz, 2017), sendo entendida
como acao do consumidor de cortar lagos com a compra de um produto, servico ou marca
(Friedman, 2002; Klein, Smith, & John, 2004).

Nesse sentido, ha dois aspectos intimamente relacionados ao boicote: o
comportamentodo consumidor e os valores especificos de uma empresa (Cruz, 2017). Logo,
ao considerar o boicote social, os consumidores valorizam os aspectos ideolégicos, éticos e
culturais de uma empresa, levando em consideracdo o impacto da responsabilidade social
corporativa em suas decisdes (Cruz & Botelho, 2016), o que inclui consideragcbes sobre
corrupcao, seus efeitos na sociedade, ambiente de trabalho e mercado. Os consumidores
gue adotam essa pratica, também levam em conta os impactos da negligéncia de uma
empresa em relacdo a responsabilidade social corporativa, atentando-se a aspectos da
cadeia produtiva, concorréncia econdmica desigual, apropriagdo indevida do conhecimento
local, cultura dissonante da organizacao e seusefeitos no mercado.

Isto posto, este estudo objetiva investigar a relacdo entre o comportamento de
boicote e duas perspectivas fundamentais no contexto do marketing relacionado a causas:o
consumidor alinhado a causa e a comunicacao de marketing. Essas perspectivas foram
identificadas a partir de uma revisdo integrativa realizada como parte da dissertacdo
“Explorando o Marketing Relacionado a Causas: reviséo integrativa einvestigagdo empirica
acerca da intencdo de boicote”, apresentada em 2023. Nesta, foi possivel constatar a partir
da revisdo da literatura que a comunicac¢do desempenha um papel estratégicona abordagem

do MRC (Castro, 2023).
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Logo, este estudo justifica-se, tendo em vista a caréncia de pesquisas que explorem
o potencial da relacdo entre boicote e comunicagéo. Essa lacuna indica a necessidade de
desenvolver estudos que investiguem mais detalhadamente como o comportamento de
boicotepode ser influenciado pela comunicacdo de marketing no contexto do MRC. Assim, o
presenteartigo, para além de parte componente da dissertacdo de Castro (2023), propde-se
a ampliar as discussdes acerca dessa tematica, bem como explorar a interacdo entre o
boicote e a comunicacdo de marketing, levando em consideracdo a perspectiva do
consumidor engajado com a causa.

Para tal, além dessa secado introdutoéria, apresenta-se o referencial tedrico, cuja
revisdo da literatura abarca topicos relacionados ao objetivo precisamente estabelecido.
Posteriormente, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos, os quais evidenciam a
classificacdo deste estudo, bem como as técnicas de coleta de dados e analises
estabelecidas. Seguem-se os resultados e discussoées, cujos achados sao relacionados com
o0 aporte tedrico e por fim, as consideracdes finais a partir do que foi desenvolvido.

2 Referencial Tebrico
2.1 O Ato de Boicotar

O marketing social engloba praticas empresariais que integram intervencdes sociais
com objetivos distintos daqueles definidos pela estrutura tradicional do marketing. No
entanto, estadisciplina originou-se na década de 1960, com énfase em contextos de saude
publica em todo o mundo (Foote et al.,, 2023). Academicamente, essa area do marketing
esta fortemente associada a escolas de negécios e escolas de saude publica hd anos,
mas as discussfes ampliaram-se tanto em escopo, quanto em termos de abordagens,
contextos de aplicagdo e fundamentos teoricos (Foote et al., 2023; Akbar et al., 2019 ; Dibb,

2014 ; Dibb & Carrigan, 2013; Rundle-Thiele, 2015; Rundle-Thiele et al. , 2019).

Na década de 70, o termo consolidou-se como a aplicagdo do marketing ao
planejamento e implementacdo de causas sociais (Varadarajan & Menon, 1988). Esse
processo implicoualteracdes, que tangem principalmente no comportamento do consumidor
e nas acgles destes. Com isso, 0 marketing relacionado a causas passou a ser entendido
como uma estratégia corporativa no nivel econdmico e da filantropia, cujos resultados
remetem a aspectos tangiveis e intangiveis (Silva & Mazon, 2018). Assim, ao desenvolver
uma campanha com a estratégia doMRC, a empresa se dispde a alinhar seu planejamento
em prol do bem-estar social gerado devido ao engajamento do publico (Silva, Minciotti, &
Gil, 2013).

A associacdo de empresas a causas sociais também pode ter como intuito agregar
valora sua imagem como instituicdo, embora possa existir os que acreditem que essa acao
tem como unico objetivo o beneficio préprio. Esse entendimento pode gerar respostas
negativas, como € o caso do boicote. Originalmente, um boicote envolve um movimento,
gue pode ser individualou coletivo, que se recusa a cooperar com terceiros (Cruz, 2017),
sendo entendida como acédo do consumidor de cortar lagos com a compra de um produto,
servigo ou marca (Friedman, 2002; Klein, Smith & John, 2004). Na atualidade, o boicote ou
boycott ocorre quando um grupo de pessoas se abstém de comprar um produto,
simultaneamente, como resultado do mesmo ato oucomportamento flagrante, ainda que a
pratica nao se justifique pelas mesmas razdes (Braunsberger & Buckler, 2011).

Diante disso, considera-se que o ato de boicotar trata-se de um movimento ou
comportamento coletivo, e ndo puramente pessoal, conforme argumentam Shin e Yoon
(2018).Esta acao € uma forma dominante dos consumidores expressarem o seu poder com
relacdo a uma determinada empresa, sendo esta a forma de tentarem exercer seus direitos
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e poder para impactar de alguma forma a empresa-alvo (Shin & Yoon, 2018). Os
consumidores tendem a boicotar empresas quando h& a percepcdo de que a empresa esta
se valendo de uma questao social e/ou ambiental com exclusivo objetivo de lucro (Mendini,
Peter, & Gibbert, 2018). Logo, ha uma tendéncia em responder de maneira cética a aparente
benevoléncia quando a forma comque a empresa divulga a campanha de MRC néo deixa
claro que é algo de matuo ganho, levandoa percepcao de que essa informacgéo foi escondida
conscientemente (Bae, 2018).

Ha dois aspectos intimamente relacionados ao boicote: o comportamento do
consumidore os valores especificos de uma empresa (Cruz, 2017). Logo, ao considerar o
boicote social, osconsumidores valorizam os aspectos ideoldgicos, éticos e culturais de uma
empresa, levando em consideracdo o impacto da responsabilidade social corporativa em
suas decisbes (Cruz & Botelho, 2016), podendo incluir consideracdes sobre corrupcdo e
seus efeitos na sociedade, ambiente de trabalho e mercado. Os consumidores que
consideram o boicote social também levam em conta os impactos da negligéncia de uma
empresa em relacdo a responsabilidade social corporativa, atentando-se a cadeia produtiva,
concorréncia econdmica desigual, apropriagdo indevida do conhecimento local, cultura
dissonante da organizacdo e seus efeitos no mercado (Cruz, 2017). Esses efeitos ainda
englobam poluicdo sonora e consequéncias negativas na sociedade decorrentes das
atividades de uma empresa.

Uma acdo de boicote pode ser entendida como a recusa de um grupo de individuos
em adquirir um determinado bem ou servi¢o, devido a um comportamento corporativo tido
como condenavel (Braunsberger & Buckler, 2011; Hahn & Albert, 2017). Todavia, em
algumas situacbes, a maneira como a empresa lida com o protesto, incluindo o
reconhecimento do erro, pode impactar sua reputacéo corporativa a longo prazo. E dificil
calcular o impacto, pois poucas empresas informam o saldo negativo ocasionado por um
boicote (Braunsberger & Buckler, 2011), o que faz com que 0s gestores tenham mais
cautela no gerenciamento da crise e nas eventuais respostas. As organizagdes comumente
adotam a estratégia de fazer pronunciamentospublicos destacando suas praticas e iniciativas
socialmente responsaveis, o que funciona como uma forma sutil de defesa, visando
fortalecer a percepcédo positiva da empresa perante a sociedade e enfraquecer possiveis
criticas e acusacgles feitas por grupos ativistas que questionam suas acdes e impactos
(McDonnell & King, 2013; Nocon & Rézycka, 2021).

Ha dois aspectos de interacbes que acontecem em uma estrutura de boicote: a
relacdo entre consumidor e empresa alvo da agdo e a interacdo entre os consumidores
engajados para arealizagcdo do boicote (Han & Albert, 2017). A primeira situacdo é a
demonstracdo de insatisfacdo, por parte do consumidor, e como a empresa vai, ou nao,
reagir. No outro caso, é indispensavel haver uma ampla relagdo e interacdo entre 0s
consumidores para que o objetivo do boicote seja bem-sucedido.

Autores como Grau e Folse (2007), Bae (2018) e Vanhamme et al. (2012)
apresentaramem seus trabalhos diversos lados que demonstram como a comunicag&o possuli
papel estratégico dentro do MRC, tais como divulgacbes sobre repasses financeiros e
clareza de informacbes gerais. Dessa forma, compreender e aprimorar a comunicacao
nessas campanhas é essencial para estabelecer uma conexao auténtica e significativa com
os consumidores, fortalecer a confianca e maximizar o engajamento em prol das causas
sociais.

Dessa forma, atribui-se ao individuo avaliar o “ato notério” que pode ocasionar o
boicote de acordo com suas proprias avaliagdes (Klein, Smith, & John, 2004). Assim, ele vai
ponderar sobre beneficios e eventuais custos envolvidos para a realizacdo do boicote.
Entendendo o aspecto de consumo politico e do comportamento pré-social, este consumidor
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pode abrir mao de caracteristicas do produto e precos em prol do objetivo de boicotar uma
determinada organizagéo (Hoffmann, Balderjahn, & Seegebarth, 2018).

2.2 Comportamento do Consumidor na Relagdo com o Boicote

Um dos aspectos observados pelo consumidor, no processo de decisdo sobre
participarou ndo de um boicote, € justamente o quao provavel ele acredita que a acao seja
bem-sucedida e consiga engajar outros participantes (Klein, Smith, & John, 2004;
Braunsberger & Buckler, 2011),demonstrando que a forca do movimento tem a ver com o
numero de envolvidos. De modo geral, esse grupo é composto por mulheres (Klein, Smith, &
John, 2004), individuos que tenham interesses em assuntos politicos, valores poés-
materialistas (Kelm; Dohle, 2018), além de pertencerem a classes sociais mais altas
(Yates, 2011). Outras predisposi¢des a participar envolvem motivagdes individuais, como
valores pessoais, interesse por causas socioambientais e até como cada sujeito pondera
sobre os custos envolvidos.

Bauman (2008) argumenta que 0 consumo € uma maneira pela qual os individuos se
expressam em relagdo ao ambiente ao seu redor. Assim, o consumidor consciente ndo é,
necessariamente, o que se opde ao capitalismo, mas aquele que mantém seus proprios
valores e que utiliza dessa liberdade de escolha (Fontenelle, 2017). Dessa forma, a
autocompreensdo como uma pessoa com principios morais isenta de culpa por omisséo e a
busca pelo bem-estarcoletivo e individual s&o motivadores psicossociais que impulsionam o
consumidor a aderir a boicotes (Braunsberger & Buckler, 2011; Makarem & Jae, 2016). O
risco de censura publica proveniente de uma nao adesdo é uma consequéncia que este
sujeito busca evitar (Klein, Smith, & John, 2004).

As motivacdes de boicote instrumentais sdo abertamente expostas e estédo
associadas a interesses comunitarios, cujo objetivo € claro: mudanga de posicionamento da
organizacgao quanto ao ato notdrio (Makarem & Jae, 2016). As motivagbes ndo-instrumentais,
por sua vez, sdoindividualistas, independem da participacdo ou apoio de outros e refletem
experiéncias pessoais, em que ha o interesse de externar frustracdes por experiéncias ruins
e emocdes derivadas da raiva (Braunsberger & Buckler, 2011; Makarem & Jae, 2016).
Quanto maior a animosidade do consumidor em relagdo a marca, impulsionada por
sentimentos como indignacéo e raiva em relagdo a postura da marca, maior a probabilidade
de esse consumidor engajar-se em acfes de boicote a marca (Braunsberger & Buckler,
2011; Xie, Choo, & Lee, 2023). Ambos podem ser intensificados pelo grau de estima pelo
produto/servico que se deixara de consumir (Lai & Aritejo, 2010).

Sabe-se que o comportamento de consumo € passivel de mudanca, seja por
aspectos temporais, regionais ou mesmo por tendéncias socioecondmicas (Howie, Yang,
Vitell, Bush, & Vorhies, 2018; Kipp & Hawkins, 2018). Sendo assim, gradualmente, o nivel
de exigéncia e o alinhamento que o consumidor tem por determinado tema e a sua
percepcdo de relevancia dessas caracteristicas tende a crescer. H4 os consumidores que
estardo amplamente motivados por seu padrdo de exigéncias e aqueles que ponderam
sobre os aspectos utilitdrios do produto/servico.

Diante disso, individuos com mais consciéncia social e preocupacdes de aspecto
moral, como a idoneidade, tenderdo a reagir de forma defensiva quando nao houver
percepcédo de clareza de informacdes, podendo levar ao ceticismo. Este, por sua vez, pode
impactar diretamente na estratégia, desencadeando reacdes negativas por parte do
consumidor, até as mais extremas, como o boicote. Esse comportamento vai ao encontro do
consumidor moderno, que passou a repensar seu processo de escolha, aspectos
sustentaveis e socialmente responsaveis, como resposta as preocupacdes com as futuras
gerag0Oes e as caréncias da sociedade.
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Aliado a criticidade dos consumidores é notavel que o uso de ferramentas digitais
ampliou a capacidade de alcance dos boicotes, bem como viabilizou maior ganho de tempo
no enfrentamento das empresas, sobretudo as de grande porte (Makarem & Jae, 2016). O
uso de ferramentas digitais, especialmente plataformas de midia social como Facebook e
WhatsApp, amplificou significativamente o escopo e o impacto dos boicotes, capacitando os
consumidores a expressar coletivamente seu descontentamento e exercer pressao
sobre as empresas de maneira mais rapida, econbmica e abrangente do que o0s
métodos tradicionais (Essemlali & Youssoufi, 2021).

3 Procedimentos Metodoldgicos

O presente artigo € fruto de um estudo qualitativo, com abordagem exploratéria.
Foram adotadas como técnicas de coleta de dados, os grupos focais e a simulagédo. Optou-
se por trabalhar com grupos focais, em virtude de seu alinhamento com pesquisas que
busquem mimetizar cenarios cotidianos, como uma forma de obter posicionamentos mais
reais (Cruz Neto, Moreira, & Sucena, 2002). A simulacdo, por sua vez, € amplamente
utilizada no campo das ciéncias sociais como forma de confirmar teorias através da criagdo
de um ambiente hipotético, uma ferramentague permite aos pesquisadores testar diferentes
variaveis e observar seus efeitos no contexto estudado (Jaccard & Jacoby, 2019). Ao criar
um ambiente controlado, é possivel explorar cenarios e extrair insights valiosos para
embasar suas analises e conclusdes.

Optou-se por ter como participantes somente mulheres, uma vez que elas sdo as
mais propensas a se engajarem em boicotes (Klein, Smith, & John, 2004). Os autores
explicam que, emyvias gerais, 0 publico feminino tem uma maior conexdao com apelos que
afetem o aspecto emocional. Neste caso, a revolta, o ceticismo e engajamentos sociais
também sado atributos apontados como mais perceptiveis entre as mulheres. Outro critério
de inclusédo foi ter um entendimento prévio sobre boicote. Isto é, para esta pesquisa, houve
uma breve conversa com cada possivel participante, para identificar se compreendiam e se
tinham alguma familiaridadecom esse tipo de comportamento. Como critério de excluséo, as
participantes nao poderiam tertrabalhado em alguma empresa gue ja tivesse sofrido boicote.
Essa escolha justifica-se pela crenca de que esse tipo de vivéncia poderia despertar na
participante uma visdo embasada em algum posicionamento corporativo (seja de
enfrentamento ou nao).

Isto posto, as participantes tinham idades entre 18 a 38 anos, entendendo que 0s
aspectos de boicote e a consciéncia de consumo esperada estdo mais alinhados a fase
adulta. Embora ndotenha sido uma escolha intencional, todas residiam no estado de Minas
Gerais. Acredita-se que essa caracteristica comum se deve a questdes de divulgacao dos
grupos, privilegiando as que se manifestaram em redes sociais ou a partir da divulgagdo da
universidade, localizada em um municipio mineiro. Ademais, neste estudo primou-se pelo
sigilo e confidencialidade das participantes, entdo todas as participantes estavam conscias
da utilizacdo das informacdes fornecidas. Como forma de ocultar as identidades, todos os
nomes utilizados séo ficticios, comoforma de preserva-las.

Inicialmente esperava-se contar com 15 participantes. Estas, seriam divididas em
trés grupos com cinco pessoas, mas diante algumas auséncias, esta pesquisa contou com a
participacdo de 13 voluntarias. O contato se deu através de divulgagbes nas redes sociais
pessoais, tais como grupos de WhatsApp e Facebook, além da divulgacao por meio de canais
da universidade, majoritariamente e-mails institucionais, bem como nucleos de pesquisa do
departamento de Administracao.

Os encontros foram realizados via videochamada, nos meses de marco e abril de
2023, com duragdo média de 60 minutos. As participantes foram divididas em trés grupos,
tendo emvista os horéarios disponiveis e as orientacdes de Cruz Neto, Moreira e Sucena
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(2002) sobre a formagéo dos grupos. Estes, foram compostos por: grupo 1: cinco pessoas;
grupo 2: quatro pessoas; grupo 3: quatro pessoas, primando pela heterogeneidade social.
Informadas dos objetivos da sessdo, bem como que estas seriam gravadas, todas
consentiram com a participacdo, autorizando a gravacdo e as transcricbes dessas
conversas.

Como simulacdo, foram criadas duas campanhas de MRC ficticias que
apresentassem caracteristicas que pudessem impulsionar alguma sensacdo de ceticismo
pela auséncia ou falta de transparéncia nas informa¢des, como o que foi sinalizado por
Webb e Mohr (1998). Outro cenério hipotético criado trazia uma pequena historia, inspirada
em eventos reais, para que fosse possivel perceber a reacéo das participantes e para que
pudesse permitir novas ideias na sessdode implicacdes e sugestdes de pesquisas futuras.
Assim, essas producdes foram utilizadas comoparte da estratégia para percepgdo a respeito
do papel da comunicagdo de marketing, algo como quase-experimento para simular uma
situacdo real. Nas Figuras 1 e 2 sdo apresentadas as simulacdes utilizadas nos grupos
focais, a fim de fomentar os debates.

Caso hipotético

O supermercado XY passou por um episédio envolvendo agressédo animal recentemente.
Um segurangade uma de suas unidades foi filmado jogando 4gua quente em uma cadela
e seus trés filhotes, para expulsar osanimais do estacionamento. A cena foi gravada por
um cliente e divulgada nas redes sociais, posteriormente houve a informacdo de que um
dos filhotes ficou cego devido as queimaduras.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Figura 1 - Campanha ficticia 1

XY

s animais abandonadas f/wcbsam de vocé!

NO DIA 28/11 COMPRE EM NOSSAS LOJAS E
\‘| AJUDE A CAUSA ANIMAL!

~ Quanto mais vocé compan, mais amonsend

M/aa/ﬁado em ?wzaf d’aé ﬂz%@ \&

Fonte: Elaborado pelos autores (2023/’):
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Figura 2 - Campanha ficticia 2

) @ 4

Amor de 4 patas

“Dular”

Quanto mais produtos vocé comprar, mais
amor sera espalhado em schinhos

~
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Diante das técnicas adotadas para a coleta, como andlise dos dados optou-se pelas
orientacdes de Bardin (2011). Essa andlise seguiu as seguintes fases: i) organizagcdo da
analise; ii) codificacao/categorizacao; e, iii) tratamento dos resultados. Na primeira fase,
foram feitas as transcricdes através do software Transkriptor, sendo estas revisadas
atentando-se a integralidade das informacdes disponibilizadas. Posteriormente, realizou-se
uma leitura flutuante (Bardin, 2011). A partir dessas etapas foram identificadas as palavras e
frases-chaves, que representassem a relacdo de cada participante com 0s gquestionamentos
feitos. Assim, essasfrases puderam ser reunidas em grandes blocos teméticos, de acordo
com o que cada um expressa de maneira semantica para a construgéo das analises.

4 Resultados e Discussodes
4.1 Consumo Associado a Causa

A partir das discussdes dos grupos focais observou-se um consideravel nivel de
engajamento e envolvimento das participantes, cujo comportamento pode ser interpretado
comouma forma de expressdo do poder do consumidor, que reconhece sua capacidade de
influenciaros outros e impactar em alguma medida as empresas. Essa observagdo segue o
argumento de Klein, Smith e John (2004) de que o publico feminino tende a assimilar melhor
0 boicote. Exemplifica-se esse tipo de atitude com os trechos abaixo:

Hoje com essa questéo da tela eu acho que foge um pouco a pessoalidade
emcima das coisas, entdo como as pessoas tém a liberdade que a tela da,
de vocédar a sua opinido ali e ter um apoio maior de pessoas naquela ideia
eu acho que tem crescido esse movimento de boicote (Vanessa).

Eu acho até que o boicote é uma forma muito mais efetiva da gente reagir a
determinadas situag@es [...] entdo acho que é uma acdo muito efetiva pra
realmente mexer no principal, digamos assim né? E o foco da empresa, que
ésua receita (Roberta).

A maioria das participantes demonstrou interesse em adquirir produtos relacionados
a causas sociais, manifestando maior apoio a marcas e empresas engajadas em questées
que fizessem sentido para si mesmas. Sustentabilidade, responsabilidade social e igualdade
de género foram tematicas que detinham maior inclinagdo dessas consumidoras.
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Lerro et al. (2019) argumentam que os millennials tendem a se interessar mais por
pautas socioambientais e altruistas. Em concordancia com os autores foi possivel perceber
essapropensdo nas falas das participantes, sobretudo naguelas que estdo incluidas nesse
grupo geracional (1981-1996). Embora este ndo tenha sido um recorte geracional
intencional, observou-se esse comportamento nos grupos, exemplificadas pelos seguintes
trechos.

[...] se essa empresa ajuda eu vou comprar. Se eu posso escolher entre
duas marcas e essa faz algo social entdo acho vou dar um voto né? Vou
comprar a dela porque estou, de certa forma, ajudando um pouco né?
(Julia).

[...] se eu sei que uma marca esta fazendo algo legal para a sociedade, eu
soumais inclinada a comprar dela. [...] Nao quero apoiar empresas que s6
queremmeu dinheiro, sabe? E bom ver que eles se importam com algo além
dos lucros. Entdo, sim, eu definitivamente dou valor ao marketing
relacionado a causas quando fagco minhas compras (Laura).

As participantes também destacaram a importancia das experiéncias pessoais como
um fator motivador para apoiar causas sociais. Essas experiéncias pessoais positivas
podem gerar um vinculo emocional entre o consumidor e a causa, fortalecendo sua
identificac@o ealinhamento com a mesma (Duarte; Silva, 2020), conforme observado na fala
de Luiza.

[...] eu sou do interior do Maranh&o, meu primeiro contato com livraria, com
médicos, com algumas especialidades médicas, foi gracas a uma
multinacional que tinha 14 na minha cidadezinha, né? E que mudou
totalmente a minha visdo das coisas, trouxe um pouco desse
desenvolvimento que se falatanto, né? (Luiza).

Complementarmente, alguns autores argumentam que os consumidores engajados
com causas sociais ttm uma maior probabilidade de apoiar e se envolver com marcas e
produtos quedemonstrem um compromisso genuino com esses fundamentos (Auger et al.,
2003; Robinson;Irmak; Jayachandran, 2012; Perez; Bosque, 2013). Como resultado, esses
consumidores tornam-se mais sensiveis e vigilantes em relacdo as acdes das empresas,
especialmente no quese refere ao MRC. Eles tendem a exigir um maior nivel de transparéncia
e coeréncia nas praticas das marcas, além de estarem mais propensos a adotar um
comportamento de boicote quando percebem que as ac¢des de marketing séo inconsistentes
ou desalinhadas com as suas expectativas e valores (Zheng; Zhu; Jiang, 2019).

Se eu vejo uma empresa tentando se dar bem com uma causa sO pra
ganhar dinheiro, eu nem penso duas vezes, boicoto na hora! N&o caio nessa
ndo, gostode ver autenticidade, sabe? Tem que ser real, ndo s6 um golpe
de marketing barato (Dalila).

Portanto, a importancia das experiéncias pessoais positivas na relacdo entre
consumidores engajados com causas sociais e comportamento de boicote parece
corroborar com a ideia de que pessoas que consomem pela causa sdo mais propensas a
reagir com boicotes quando percebem incoeréncias ou oportunismos nas ac¢fes de MRC.
Essas experiéncias positivas aumentam a sensibilidade do consumidor e reforgcam sua
postura critica em relacao aspraticas das empresas, promovendo um maior envolvimento e
participacdo ativa nas questdes sociais que Ihes sdo caras.

De maneira geral, a partir dos dados, compreende-se que 0 comportamento de
boicote esta diretamente relacionado a pessoas que consomem pela causa. Isto &, a
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identificacdo e aderéncia das consumidoras com relacdo a narrativa adotada pelas marcas
esta associada a aspectos pessoais, bem como as vivéncias dessas. Contudo,
inegavelmente, outros fatores podem influenciar suas decisdes de compra, principalmente
no que se refere aos aspectos utilitarios dos bens. Nessa direcao apontamentos referentes a
gualidade, funcionalidade e precodos produtos também foram apontados como determinantes
para a aquisicdo de um determinado bem. Essas reflexdes destacam a importancia de
considerar ndo apenas o apelo emocional e a identificacdo com causas sociais, mas
também a viabilidade pratica e econbmica na decisdo de compra dos consumidores
engajados em questdes sociais.

4.2 Andlise Critica das A¢des de Marketing Relacionado a Causa

Ao analisar as percepcdes dos consumidores em relacdo as acbGes de MRC,
observa-se um comportamento propenso ao ceticismo, evidenciando uma analise criteriosa
por parte dos consumidores engajados com uma causa especifica. Mendini, Peter e Gibbert
(2018) destacamque o ceticismo surge de forma mais acentuada quando ha um alinhamento
excessivamente forte entre a causa defendida e a organizacéo responséavel por promové-la.
Nesses casos, 0s consumidores podem suspeitar de oportunismo e falta de empenho
genuino por parte da empresa, questionando suas reais intengdes.

Durante os grupos focais percebeu-se essa postura cética, refletindo desconfianca
em relacdo as motivagbes por trds do marketing relacionado a causas. As participantes
guestionamse as empresas estao verdadeiramente alinhadas a essas narrativas ou se estao
apropriando-se de determinadas causas como uma estratégia para obtencdo de ganhos
comerciais e financeiros.

Tem empresa que se vincula a algumas causas pra tentar limpar a imagem
delas [...] vocé tem que ficar um pouco mais atento quando vocé ver uma
coisadessa. (Aline).

Eu acho que tem que se atentar pra esses detalhes, pra poder exibir mais
informag&o, mesmo que para poder conseguir alcancar o objetivo e néo ficar
uma coisa com teor de interesse ou de que ta4 aproveitando a causa.
Marketing préprio, ndo em prol de ajudar nada. Entdo tem que prestar
atencdo nessas informag6es como séo expostas (Dalila).

Sabe, os consumidores que realmente se ligam em causas sociais tao
sempre de olho em como as empresas tao se comportando. Eles ndo caem
na conversa furada de "marketing superficial'. Eles querem ver acgbes
concretas, ndo s6 discurso. Entdo, quando uma empresa faz uma
campanha de marketing relacionado a causas, esses consumidores tao |4,
com a lupa na méo, analisando tudo nos minimos detalhes (Julia).

Nessa direcdo, autores como Barone, Miyazaki e Taylor (2000) e Pracejus e Olsen
(2004) destacam que 0s consumidores com engajamento a causas possuem uma maior
sensibilidade para identificar a autenticidade e coeréncia das acbes de MRC. Assim, tendem
a examinar cuidadosamente os propoésitos das empresas e a avaliar se a causa apoiada
esta alinhada com seus proprios valores e crencas. Essa postura critica e/ou negativa em
relacdo a publicidade de MRC esta associada a percepcdo de que acdes oportunistas ou
inauténticas podem ser prejudiciais para a imagem da marca e podem minar a confianca do
consumidor.

Ao que tange esse aspecto, ha indicios de que o ceticismo e um maior nivel de
criticidade estdo intrinsecamente relacionados. Os consumidores engajados tendem a
assumir uma postura mais reflexiva, demonstrando uma atencdo maior com relacdo a
campanhas publicitarias e o envolvimento das marcas com as causas as quais se
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apropriam. Esse olhar busca, sobretudo, identificar a autenticidade das empresas em
relacdo as causas que apoiam.

Essa constatacdo corrobora com o entendimento de que o consumidor com causa,
analisa as a¢fes de MRC de forma mais criteriosa, principalmente no que se refere a clareza
deinformacdes e 0 seu esforco com a causa. Os consumidores engajados possuem maior
consciéncia social e estdo em alguma medida atentos aos problemas enfrentados pela
sociedadee pelo meio ambiente. Logo, ponderam se as organizacdes estdo alinhadas com
as narrativas que divulgam e se demonstram um comprometimento genuino com estas.
Webb e Mohr (1998) ressaltam a importancia da transparéncia nas praticas de marketing,
fornecendo informacdes claras e verificaveis aos consumidores. Esse cuidado deve-se ao
nivel de pericia e consciénciados consumidores, principalmente mediante a causas que de
fato privilegiam. Logo, o nivel deexigéncia demanda das empresas argumentos embasados
e que sejam de fato demonstravel.

4.3 A Comunicacéo de Marketing e a Intencéo de Boicote

Inegavelmente, a maneira que a organizagdo estabelece uma comunicagdo com
seus consumidores tém papel importante na criacdo de memoéria desses individuos (Molho;
Sousa; Vilhena, 2020). Portanto, ao desenvolver uma campanha com a estratégia do MRC
a empresa se dispde a alinhar seu planejamento em prol do bem-estar social e espera gerar
0 engajamentodo publico (Silva, Minciotti, & Gil, 2013).

Todavia, neste estudo observou-se um comportamento de abstencdo das
participantes em agcfes de MRC que eram interpretadas como oportunistas ou de objetivos
pouco claros. Nesse sentido, notou-se que o0 hdo consumir determinados produtos atrelava-
se a um comum comportamento de ceticismo e resisténcia. Esse aspecto tornou-se evidente
a partir de uma das simulacdes realizadas nos grupos focais (ver Figura 2), conforme os
relatos.

Achei ela meio vazia. Assim... Eu ndo sei se eu utilizaria ou compraria nesse
supermercado, porque nao fala especificamente o que eles vdo fazer pros
animais. Entdo a ideia seria boa, mas eu ndo compraria a causa s6 por isso
nao.(Karine).

[...] Me chama atencéo, a ideia de lucro diretamente associada a causa.
Entdo, quanto mais vocé comprar, mais amor sera espalhado. Entdo fica
muito diretoe muito 6bvio que o intuito primeiro é lucrar pra que entdo vocé
espalhe amor através dos bichinhos. Entéo, por um lado da vontade de
ajudar pela causa animal, mas por outro também acho que néo [...]. (Laura).

N&o tem ali um: cinco por cento das compras serdo destinadas... ndo tem.
Entao sei 14, acho meio vazio assim. Ndo passa credibilidade na verdade,
ndodepositaria fé ndo. Faria questdo de ndo comprar, inclusive. (Julia).

A simulacdo trouxe uma ag¢do promaocional, que estabelecia em alguma medida uma
relacdo de causa-consequéncia. Dessa maneira, as participantes dos grupos demonstraram
desconfianga com a acdo, tendo em vista que néo foi possivel perceber um verdadeiro
compromisso ou alinhamento com a causa em questdo. A falta de transparéncia e a
associacaoda compra aos lucros revertidos corroborou com o entendimento de que esta acao
possui carateroportunista e pouco comprometido com a causa animal.

Essa questdo de divulgacdo é uma coisa que me toca muito, é que as vezes
eles apelam muito. Eles as vezes vao fazer uma campanha com
determinadosgrupos vulneraveis e parece que expfem a pessoa pra deixar
mais vulneravelainda. (Roberta).
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Vocé pode evitar ou causar um boicote se vocé tiver uma divulgagéo errada.
(Julia).

A partir das discussdes dos grupos foi possivel notar um criticismo com relacdo aos
impactos no consumo, mediante a situacdes polémicas e ou controversas das organizagoes.
Osargumentos demonstravam preocupacdes e reflexdes dos individuos sobre a divulgacéo
e o0 impacto das campanhas de marketing, especialmente quando se trata de causas sociais
e vulnerabilidade. Kelly exemplifica essa questao apontando que marcas podem até mesmo
endossar polémicas, com o intuito de gerar buzz e consequentemente engajamento em
torno damarca.

Dependendo da marca vai fazer diferenca pra um grande publico. Outros
nao,e as vezes eles revertem na parte de fazer uma propaganda negativa
igual dessas de bolsa ai Balenciaga, ndo sei qual. Faz aquele IBOPE pra
movimentacao também do produto né? Entdo complicado... (Kelly).

Na fala de Roberta, ela expressa uma preocupacéo sobre como algumas campanhas
podem explorar grupos vulneraveis, expondo-os ainda mais e gquestiona se a empresa
realmente esta ajudando essas pessoas. Isso indica uma sensibilidade em relagéo a ética e
responsabilidade social das empresas na divulgacdo de suas acdes. Julia, por sua vez,
enfatiza a importancia da divulgagdo correta e como uma falha na comunicacdo pode
impactar negativamente a imagem da organizacdo, podendo implicar inclusive em um
boicote.

De modo geral, essas falas reforcam os apontamentos de Klein, Smith e John, (2004)
sobre a postura critica e mais engajada de mulheres, sobretudo em causas as quais lhes
toca pessoalmente. Notou-se 0 qudo importante € para esse grupo a utilizacdo de uma
abordagem ética, auténtica e responsavel com relacdo a causa, a qual uma determinada
organizacdo fundamenta sua narrativa. Ademais, ressaltam como a comunicagdo da marca
para com 0s seus consumidores é relevante, na medida em que podem influenciar no
comportamento de comprados consumidores, bem como na reputagdo da marca.

Com relacdo a importancia da comunicacdo para a estratégia de MRC, Julia
argumentao seguinte:

Num cartaz vocé pode afundar a empresa. Acho fundamental, porque ele
poderia fazer a sua campanha ser um sucesso realmente. Assim, uma
divulgacdo adequada, pra vocé ndo deixar essas entrelinhas abertas e vocé
deixar de ter uma arrecadacdo, de ter uma contribuicdo, um apoio da
populacgdo e assim evitar um boicote, né? (Julia).

Em concordancia com esses apontamentos, nos estudos de Bae (2018) o autor ja
apontava sobre o fator positivo da transparéncia da empresa promotora com relacdo ao
duplo beneficio na acéo. Isto €, os consumidores engajados valorizam a transparéncia e a
compreensdo do impacto real que a sua participagdo tera na causa, ainda que
inegavelmente exista um interesse financeiro atrelado a uma determinada causa. Logo,
esses consumidores estdo mais atentos aos aspectos éticos e de responsabilidade das
campanhas de MRC, buscando informacdes claras e evidéncias tangiveis do
comprometimento genuino da empresa com a causa. Assim, 0 sucesso de uma campanha
de marketing relacionado a causas esta diretamenteassociado ao quanto a acdo consegue
gerar o envolvimento de seu publico-alvo (Grau & Folse, 2007).
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5 Consideracdes Finais

Este estudo dedicou-se a identificar a relacdo de comportamento de boicote em duas
perspectivas a respeito do marketing relacionado a causas: o consumidor alinhado a causa
e a comunicacdo de marketing. Dessa maneira, a partir dos grupos focais realizados, bem
como da simulagdo aplicada nestes, foi possivel legitimar a influéncia significativa da
comunicac¢ao nasestratégias de marketing relacionado a causas.

Com relacdo a esse aspecto, observou-se que as inUmeras formas as quais as
empresas se comunicam com seus publicos podem tanto minimizar, quanto impulsionar a
ocorréncia de boicotes. Esse apontamento baseia-se nessa amostra de participantes,
portanto, observou-se o qudo importante é a proposi¢cao de uma comunicagao transparente,
auténtica e alinhada com osvalores sociais do publico a qual destina-se a acdo de MRC.
Essa comunicacdo bem estabelecida pode corroborar para o sucesso das iniciativas de
MRC, como também para a constru¢cdo de uma relagdo positiva entre a empresa e seus
stakeholders.

Nessa direcdo, a comunicagdo trata-se de um fator-chave a ser considerado na
formulacdo e implementacdo de estratégias de MRC, tendo em vista que o alcance e
aceitacdo estdo diretamente relacionados a como a empresa associa-se a causas, que
tocam diretamente grupos heterogéneos de consumidores. Assim, neste estudo a intencao
de boicote demonstrou estar relacionada, principalmente, ao carater subjetivo e individual do
consumidor. No entanto, € importante ressaltar que esse ndo era um dos objetivos
especificos da pesquisa, tornando dificil confirmar com clareza essa afirmacéo. Portanto,
essa questdo permanece como uma sugestdo para investigagbes futuras, visando
aprofundar o entendimento sobre o potencial impacto das falhas na comunicacao publicitaria
na intencéo de boicote e possiveis agbes de militdncia por parte dos consumidores.

Em sintese, neste estudo o boicote apresentou-se como uma forma efetiva de
promover mudangas no comportamento das empresas, enquanto o MRC pode ser uma
estratégia consistente para atrair consumidores conscientes e engajados. Para tal, a
comunicacdo trata-se de um elemento crucial para o alcance e aceitacdo dos consumidores,
cujos frutos sejam o engajamento e 0 consumo de uma ampla gama de pessoas.

As principais limitacdes deste estudo esté@o relacionadas ao publico-alvo, uma vez
que a pesquisa se concentrou exclusivamente em mulheres, limitando a capacidade de
observar outros aspectos da realidade do consumidor. Esta segmentacdo de participantes
ndo permitiu uma analise do comportamento do consumidor masculino em relacdo a esse
tipo de contexto de boicote, deixando uma lacuna importante na pesquisa. Além disso, a
auséncia de uma estratificacdo com base em caracteristicas sociodemogréficas, como
grupos econdmicos e seusrespectivos contextos, limitou a amplitude das reflexdes sobre o
comportamento do consumidorem relacdo ao marketing relacionado a causas.

Todavia, evidencia-se que os achados deste estudo se referem a um determinado
grupo de consumidores, ndo possibilitando generalizacdes acerca da problemética
estabelecida. Apesar disso, considera-se que este estudo contribui para uma compreensao
mais aprofundadadesse fenbmeno complexo e oferece insights valiosos para a gestdo de
organizacdes que utilizam estratégias de MRC. Ao abordar lacunas de pesquisa, integra
diferentes perspectivas tedricas e fornece perspectivas relevantes para a gestdo de
organizagdes que utilizam o MRC. Com suas contribuigbes tedricas, gerenciais e sociais,
este estudo representa um avanco significativo no campo e fornece uma base sélida para
futuras pesquisas e préticas nessa area.

Por fim, é fundamental explorar mais a perspectiva dos consumidores, investigando
seusmotivos, atitudes e comportamentos em relagdo ao boicote e ao consumo consciente.
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Compreender suas percepcdes sobre o marketing relacionado a causas, os fatores que
influenciam suas decisbes de compra e como eles avaliam o impacto das empresas na
sociedade pode fornecer perspectivas para o desenvolvimento de estratégias de marketing
mais eficazes ealinhadas com as demandas dos consumidores. Em suma, a area do boicote
e do marketing relacionado a causas é um campo de pesquisa em constante evolugdo, com
muitas oportunidades para estudos futuros.

Nota da RIMAR

Uma verséo preliminar desse artigo foi apresentada no XXVII SEMEAD - Seminarios em
Administracdo, em 2024, e participou de processo de fast track para publicacdo na RIMAR.
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