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RESUMO


Nos últimos anos, tem-se assistido a uma crescente mobilização das marcas para a 

mudança social, fruto das exigências de um consumidor cada vez mais ávido de 

autenticidade e transparência. Nisto, as redes sociais, pela visibilidade que dão às insígnias 

e pelo seu poder mobilizador da opinião pública, têm tido um papel crucial.


Assim surgiu o ativismo de marca, uma estratégia de cidadania corporativa que tem vindo 

a ser, cada vez mais, utilizada pelas marcas, com o intuito de se aproximarem dos seus 

consumidores e de contribuírem para a resolução de problemas sociopolíticos 

controversos. Orientado para uma comunhão entre os valores corporativos e os valores da 

sociedade, o ativismo das marcas permite que estas se destaquem e se tornem mais 

relevantes, para os seus públicos-alvo, contribuindo para aprofundar a relação entre os 

consumidores e as insígnias e favorecendo a criação de laços emocionais e afetivos. 


É nos canais online que esta tendência tem vindo a ganhar mais expressão, com as marcas 

a aproveitarem o palco das suas redes sociais para dialogarem com os seus públicos-alvo 

sobre os valores e as causas que defendem.


Com efeito, o objetivo deste estudo é compreender de que forma as mensagens e ações 

ativistas das marcas, comunicadas através das suas redes sociais, têm impacto na forma 

como o consumidor se identifica com elas e no desenvolvimento de sentimentos de amor 

pelas marcas, com base no caso da Dove. 


Palavras-chave: ativismo de marca; redes sociais; identificação consumidor-marca; amor 

à marca; Dove.
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ABSTRACT


In recent years, there has been a growing mobilization of brands towards social change due 

to the demands of an increasingly eager consumer for authenticity and transparency. In 

this, social media has played a crucial role due to the visibility they give to brands and their 

power to mobilize public opinion.


Consequently, brand activism emerged as a corporate citizenship strategy that brands have 

gradually used to get closer to their consumers and contribute to resolving controversial 

sociopolitical issues. Oriented towards creating a communion between corporate values 

and societal values, brand activism allows brands to stand out and become more relevant to 

their target audiences, deepening the relationship between consumers and brands, and 

promoting the creation of emotional bonds.


This trend has been gaining more expression on online channels, with brands using social 

media platforms to engage with their target audiences about the values and causes they 

defend.


This study aims to understand how activist messages and actions of brands, communicated 

through their social media, impact the way consumers identify with them and the 

development of feelings of love for brands, based on the case of Dove.


Keywords: brand activism; social media; consumer-brand identification; brand love; 

Dove. 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INTRODUÇÃO


Vivemos numa era em que as marcas são omnipresentes nas nossas vidas. A tecnologia e, 

em especial, as redes sociais, alteraram não só a forma como comunicamos e 

estabelecemos relações interpessoais, mas também a forma como nos relacionamos com as 

insígnias (Palazón et al., 2014; Miguel & Miranda, 2022b).


No capitalismo do consumo e dos valores (Manfredi-Sanchéz, 2019) e na sociedade em 

rede (Castells, 2015), já não nos limitamos a transacionar com as marcas, num processo 

puramente racional (Bhattacharya & Sen, 2003). Através de um diálogo constante com as 

insígnias (Wilcox, 2019) e com base em mensagens transparentes, pautadas por valores e 

socialmente responsáveis, que vão ao encontro daquilo em que acreditamos, estabelecemos 

com elas conexões fortes e profundas (Bhattacharya & Sen, 2003; Eyada, 2020). 


As marcas são, agora, encaradas como cidadãs, a par das pessoas, e espera-se que usem a 

sua voz e influência, para participarem ativamente na sociedade em que se inserem 

(Miguel & Miranda, 2022b). Contamos que se posicionem relativamente a problemas e 

questões estruturantes, que o mundo enfrenta, e que assumam o papel de agentes da 

mudança, contribuindo para alterar atitudes e comportamentos e, consequentemente, para 

uma sociedade mais justa e para um mundo melhor (Carroll, 1991; Volini et al., 2019; 

Bhagwat et al, 2020). Surge, neste sentido, o conceito de brand activism (Kotler & Sarkar, 

2018). 


As redes sociais, enquanto canais privilegiados para a intervenção pública e facilitadoras 

da difusão de mensagens ativistas (Campos et al., 2016), contribuíram largamente para 

tornar o ativismo de marca numa tendência (Vredenburg et al. 2020; Ghosh, 2021; Miguel 

& Miranda, 2021; Miguel & Miranda, 2022b; Mirzaei et al., 2022).


Com efeito, na medida em que atribuímos às marcas um papel social semelhante ao nosso 

e colocamos os valores no centro das nossas conexões com as mesmas (Eyada, 2020), 

passamos a atribuir-lhes características humanas e, inevitavelmente, tal como se de pessoas 

se tratassem, nutrimos sentimentos e afetos pelas marcas que transparecem os nossos 

ideais; um dos quais é o amor (Fournier, 1998; Albert et al., 2008). 
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Neste sentido, assume-se como pertinente compreender a forma como o ativismo de marca 

nas redes sociais afeta a relação dos consumidores com as insígnias, colocando-se a 

seguinte questão de partida: Qual é o impacto do ativismo das marcas nas redes sociais 

no amor à marca?


Mais especificamente, pretende-se, com este estudo, atingir os seguintes objetivos:


• Caracterizar o ativismo de marca, por oposição a responsabilidade social 

corporativa.


• Conhecer as atitudes e comportamentos dos consumidores face às marcas e às 

causas sociopolíticas.


• Conhecer a perceção dos consumidores sobre o brand activism online da Dove.


• Compreender o efeito do brand activism online da Dove na identificação do 

consumidor com a marca


• Compreender se a perceção dos consumidores de congruência entre a Dove e as 

causas que defende favorece a identificação com a marca.


• Perceber se a identificação do consumidor com a marca desempenha o papel de 

mediador na relação entre o brand activism online da Dove e o amor à marca.


Esta investigação é pertinente na medida em que o brand activism é uma temática atual e 

alvo de crescente interesse, tanto dos investigadores e da academia, como das marcas. 

Sendo um fenómeno que só começou a ser estudado e definido nos últimos anos, 

globalmente, só existe um estudo, até à data, que sugere uma relação entre o ativismo de 

marca e o amor à marca (Ahmad et al, 2022). É neste sentido que a presente investigação 

se assume como inovadora.


Por sua vez, o contexto específico das social media surge, neste trabalho, por ser um dos 

canais mais utilizados pelas marcas, para a comunicação de mensagens e ações com cunho 

ativista. Este facto tem motivado alguma investigação, no sentido de compreender e 

aprofundar a relação entre as redes sociais e o brand activism (e.g., Wilcox, 2019; Miguel 

& Miranda, 2021, 2022a e 2022b; Ghosh, 2021), sendo que a maior parte foca-se na 

autenticidade das tomadas de posição das marcas, no contexto online (Berestova, 2022). 
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Alguns estudos também têm vindo a sugerir que o diálogo entre as marcas e os seus 

consumidores, estabelecido através das redes sociais, pode potenciar o desenvolvimento do 

sentimento de amor pelas insígnias (e.g., Vieira, 2017; Palazón et al., 2014; Stefuryn, 2018; 

Algharabat, 2017).


A presente investigação poderá, desta forma, fornecer pistas úteis, para a academia, 

marketers, no geral, e estudantes de Marketing e Comunicação, sobre os efeitos da 

comunicação do brand activism nas redes sociais, no amor à marca, tomando como 

referência o caso da marca Dove, no mercado português.


Em termos estruturais, esta investigação divide-se em 6 capítulos. No primeiro capítulo, 

apresenta-se um enquadramento teórico do tema da investigação e do problema a 

investigar. Através de revisão de literatura, exploram-se a evolução das tendências de 

cidadania corporativa, desde a responsabilidade social corporativa até ao brand activism e, 

especificamente, o brand activism no contexto específico das plataformas online. É 

também apresentada a importância da congruência entre as marcas e as causas que apoiam 

e, por fim, o conceito de amor à marca, de marca amada e a antecedência da identificação 

dos consumidores com a marca. Partindo desta revisão de literatura, estabelecem-se 

relações entre as variáveis do estudo e são, então, formuladas as hipóteses de investigação 

e o modelo conceptual da dissertação.


O segundo capítulo apresenta o método de estudo desta investigação, nomeadamente, a sua 

natureza, a justificação da escolha da Dove enquanto objeto do estudo, o método de 

recolha de dados utilizado e as respetivas escalas de medida e, por fim, as características da 

recolha de dados, nomeadamente, a população e a técnica de amostragem, a duração do 

estudo e os canais de divulgação utilizados.


No terceiro capítulo, faz-se uma caracterização da Dove, com foco na sua história, missão, 

visão e valores e nas mensagens e ações ativistas da marca, promovidas online e offline.


O quarto e quinto capítulos focam-se na análise dos resultados do estudo e na discussão 

dos resultados, respetivamente.


Por fim, o sexto capítulo apresenta as conclusões da investigação e respetivas limitações,  

assim como sugestões para investigações futuras. 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CAPÍTULO I - REVISÃO DA LITERATURA


1.1. Brand Activism


Atualmente, vivemos numa era em que, mais do que apenas empresas lucrativas, a 

sociedade pressiona, cada vez mais, as empresas para que sejam boas cidadãs e contribuam 

para a resolução dos maiores problemas do mundo. (Baghwat et al., 2020; Volini et al., 

2019; Kotler & Sarkar, 2018; Wilcox, 2019). 


De seguida, apresentam-se os conceitos que marcaram a evolução da cidadania 

corporativa, até à mais recente tendência: o brand activism e os seus efeitos, nas marcas 

e no comportamento do consumidor, e explora-se a influência que as redes sociais 

tiveram na emergência deste conceito, que assume algumas especificidades no contexto 

online.


1.1.1. Da Responsabilidade Social Corporativa ao Brand Activism 


A) Responsabilidade Social Corporativa


A responsabilidade social corporativa (RSC), em termos práticos, começou a ganhar 

importância por volta da década de 60 do Século XX e prende-se com a ideia de que as 

empresas, a par do propósito do lucro, têm responsabilidades perante a sociedade e não 

praticam o bem apenas por escolha própria (Carroll & Shabana, 2010). 


Esta ideia concretiza-se na definição de responsabilidade social corporativa de Coombs e 

Holladay (2012): “RSC são as ações voluntárias que uma empresa implementa enquanto 

persegue a sua missão e cumpre as suas obrigações percebidas para com os stakeholders, 

incluindo colaboradores, comunidades, o ambiente e a sociedade como um todo (p. 8).”. 

No fundo, a estratégia da organização deve incluir objetivos e ações que promovam o bem 

público e que tenham impacto a longo-prazo (Coombs & Holladay, 2012). Contudo, é 

importante notar que não existe uma definição universalmente consensual deste construto 

(Dahlsrud, 2006). 
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Para Carroll (1991, p. 42), as organizações têm quatro categorias de responsabilidades, que 

se organizam hierarquicamente: a mais básica é a da responsabilidade económica, acima 

desta encontra-se a responsabilidade legal, a ética e, por último, a responsabilidade 

filantrópica, que assenta no princípio de que as organizações, através do desempenho do 

seu papel na esfera da cidadania, devem contribuir para a melhoria da qualidade de vida 

das suas comunidades.


Segundo Dahlsrud (2006), por sua vez, o conceito de responsabilidade social corporativa 

envolve as dimensões ambiental, social, económica, dos stakeholders e de voluntariedade. 


A International Organization for Standardization (2010), através da norma ISO 26000, 

procurou padronizar a responsabilidade social corporativa, definindo os sete temas que 

engloba: envolvimento na comunidade e seu desenvolvimento; ambiente; direitos 

humanos; práticas laborais; proteção do consumidor; práticas operativas justas e sistema de 

governação das organizações (citado em Marques, 2016).


As principais atividades relacionadas com a responsabilidade social corporativa, levadas a 

cabo pelas organizações, são a filantropia, a promoção de causas, o marketing relacionado 

com causas, o marketing social e a participação em ações de voluntariado (Kotler & Lee, 

2005; Coombs & Holladay, 2012).


Desde o início do novo milénio, o conceito de responsabilidade social corporativa está 

intimamente ligado ao tema da sustentabilidade e ao ambiente (Carroll & Shabana, 2010), 

como evidenciado pelas definições acima referidas.


As organizações podem decidir comportar-se de forma socialmente responsável por 

motivos internos ou por pressões externas, dos stakeholders (Coombs & Holladay, 2012).


Segundo Mallin (2009), todas as organizações beneficiam com o desenvolvimento de uma 

estratégia de responsabilidade social corporativa. Além das vantagens económicas e 

financeiras (Carroll e Shabana, 2010), permite melhorar a relação com os stakeholders e 

“deve contribuir para a sustentabilidade a longo prazo de empresas, países e, em última 

análise, do mundo” (Mallin, 2009, p. 4).


B) Marketing Social


O Marketing social foi conceptualizado em 1971, por Kotler e Zaltman. Os autores 
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definiram-no como “o design, implementação e controlo de programas calculados para 

influenciar a aceitação de ideias sociais e que envolvem considerações de planeamento de 

produto, preço, comunicação, distribuição e pesquisa de marketing” (p. 5). Desde então, 

vários trabalhos têm adotado esta definição da corrente do Marketing (e.g., El-Ansary, 

1974; Morais et al., 2005; Andreoli et al., 2018).


A causa, a ideia ou o comportamento que se pretende incutir na mente das pessoas, através 

da estratégia e das ações de Marketing social, deve estar alinhado com a identidade e com 

o posicionamento da empresa e da respetiva marca, mas também com os valores e crenças 

do público-alvo, uma vez que os objetivos últimos são o bem público e a sustentabilidade 

da organização (Morais et al., 2005; Andreoli et al., 2018; Kotler & Zaltman, 1971).


O Marketing social é uma estratégia utilizada para fins como a melhoria da saúde pública, 

reduzir comportamentos de risco; preservar o ambiente e aumentar a atenção e o 

envolvimento da comunidade perante uma causa específica e pontual (Kotler & Lee, 2009, 

p. 62).


Contudo, na perspetiva de Coombs e Holladay (2012), o Marketing social reduz-se a uma 

das táticas de responsabilidade social corporativa levadas a cabo pelas organizações, tal 

como enunciado no ponto anterior.


C) Marketing Societal 


Estabelecer uma diferenciação entre os conceitos de Marketing social e Marketing societal 

não tem sido fácil, para os académicos (El-Ansary, 1974; Andreoli et al., 2018). O próprio 

El-Ansary, que procura fazer essa distinção, acaba por confundir o Marketing societal com 

a ideia de “Marketing socialmente responsável” (p. 316), mais associada à 

responsabilidade social corporativa.


A definição mais consensual parece assentar no princípio de que o Marketing societal é 

transversal à estratégia de Marketing da empresa, em vez de se concretizar em ações 

pontuais e causas específicas, como o Marketing social (El-Ansary, 1974; Crane & 

Desmond, 2002; Morais et al., 2005). Foi formulada, primeiramente, em 1972, por Philip 

Kotler, e atualizada pelo próprio, em 2000 (Crane & Desmond, 2002): “determinar as 
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necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo e cumprir as desejadas satisfações 

mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes de uma forma que preserve ou 

melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade.” (Kotler, 2000, citado em Kotler, 

2002, p. 14).


Portanto, o conceito de Marketing societal é uma evolução do próprio conceito de 

Marketing, ao qual se acrescenta uma dimensão social e ética. Parte da ideia de que o 

Marketing deve ter em conta as preocupações dos consumidores a longo-prazo, além dos 

seus desejos imediatos e dos interesses da própria empresa, pelo bem da sociedade (Crane 

& Desmond, 2002). Passa, assim, a incluir três pilares: lucro, bem-estar da sociedade e 

satisfação dos consumidores (Kotler, 2002).


D) Brand Activism


O brand activism é, tal como referido por Kotler e Sarkar (2018), Eyada (2020) e Ghosh 

(2021), uma evolução da responsabilidade social corporativa. Na visão de Bhagwat et al. 

(2020) e Verlegh (2023), isto resulta da diferença mais imediata entre os dois construtos: a 

responsabilidade social debruça-se sobre temáticas socialmente consensuais e o ativismo 

de marca envolve assuntos mais polémicos. Eilert e Cherup (2020) acrescentam ainda que, 

enquanto o objetivo da primeira é apenas prestar apoio a causas, o do ativismo é gerar 

mudança. 


Para Kotler e Sarkar (2018), por sua vez, esta distinção reside no facto de que a 

responsabilidade social corporativa é mais orientada para a própria organização, ao passo 

que o ativismo de marca emerge dos valores da empresa e da própria sociedade, com o 

objetivo de tornar o mundo mais justo. Já as correntes do Marketing de causas, 

diferenciam-se destes dois conceitos por derivarem, como o nome indica, do Marketing.


Os autores que deram origem a este conceito, Kotler e Sarkar (2018, citado em Miguel & 

Miranda, 2021), definem, então, o brand activism como a passagem do Marketing das boas 

intenções para a ação, no que toca a problemas sociopolíticos de relevo que, não estando 

relacionados com a empresa, se coadunam com os seus valores - são maiores do que as 

próprias marcas (Sprout Social, 2019b). Já não basta apoiar pontualmente causas sociais, 
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as empresas têm, agora, de alterar globalmente a sua forma de fazer negócio, à medida que 

os valores da própria sociedade avançam (Manfredi-Sanchéz, 2019).


Uma outra definição emergiu, entretanto, indo ao encontro da visão de Bhagwat et al. 

(2020) e sendo, posteriormente, defendida por Mirzaei et al. (2022): para Mukherjee e 

Althuizen (2020, p. 34), brand activism é “o ato de tomar uma posição sobre questões 

sociais ou políticas controversas sobre as quais a sociedade ainda não chegou a um 

consenso”. No fundo, questões politicamente sensíveis e que espoletam emoções fortes e  

potenciais desacordos (Ghosh, 2021). 


Já Kotler e Sarkar (2018, p. 581) vão mais longe, referindo-se aos problemas sociopolíticos 

que motivam o ativismo das marcas como “os maiores e mais urgentes problemas que a 

sociedade enfrenta”.


O ativismo de marca dá reposta às pressões dos consumidores por maior transparência e 

autenticidade. O consumidor já não espera apenas que as organizações e as suas marcas 

cumpram as suas responsabilidades para com a sociedade, mas também que demonstrem 

os seus valores e, tal como enunciado na definição de Mukherjee e Althuizen (2020) e 

Kotler e Sarkar (2018), tomem partidos sobre assuntos relevantes para o mundo. (Bhagwat 

et al., 2020; Wilcox, 2019). Isto acontece porque as pessoas consideram que as marcas se 

encontram numa posição privilegiada de poder, tendo, até, mais capacidade para gerar 

mudanças sociais e resolver os problemas do mundo do que os próprios Governos (Miguel 

& Miranda, 2022b; Sprout Social, 2019b).


As marcas ativistas caracterizam-se, então, como marcas orientadas por um propósito e por 

valores, que abordam questões sociopolíticas controversas, contestadas ou polarizadoras e 

que contribuem para estas questões através de mensagens e ações (Vredenburg et al., 2020; 

Mirzaei et al., 2022). Segundo Moorman (2020), a tendência divisória destas questões é 

essencial para o ativismo das marcas. 


Eilert e Cherup (2020) consideram que o conceito de brand activism inclui quatro 

categorias de ativismo: social, político, económico e ambiental. Kotler e Sarkar (2018), por 

sua vez, consideram seis dimensões:


Social: luta pela igualdade e foca-se em temas estruturantes da vida em sociedade, como a 
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educação e a saúde. 


Empresarial: prende-se com as práticas das organizações, questões salariais e direitos dos 

trabalhadores.


Político: aborda questões essencialmente relacionadas com a política e o direito ao voto.


Ambiental: os principais chavões são a preservação dos recursos naturais, a poluição 

ambiental e as alterações climáticas.


Económico: trata, de um modo geral, questões relacionadas com as desigualdades 

económicas e a distribuição da riqueza.


Legal: foca-se nas leis e políticas que, de alguma forma, afetam as atividade das empresas.


Figura 1 - Categorias do ativismo de marca


Fonte: Kotler & Sarkar, 2018, citado em Sarkar, 2018


Para implementarem as suas estratégias de ativismo de marca e cumprirem os seus 

objetivos, as insígnias podem comunicar através de vários meios e táticas, como 

campanhas publicitárias, posts nas redes sociais e ações de relações públicas, 

singularmente ou combinados (Verlegh, 2023).


Apesar de poder envolver um menor investimento financeiro do que a estratégia de 

responsabilidade social corporativa e as correntes do Marketing de causas, na medida em 

que as marcas podem tornar as suas opiniões públicas através de simples comunicados ou 

das plataformas digitais, o brand activism representa um maior nível de risco, para as 
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organizações: tanto pode fortalecer, como prejudicar as relações com os consumidores, 

dependendo das posições de ambos sobre as causas. (Bhagwat et al. 2020; Mukherjee & 

Althuizen, 2020; Mirzaei et al., 2022). Como tal, é importante que conheçam os valores 

dos seus públicos-alvo, para que direcionem corretamente a sua estratégia de ativismo e 

atraiam a audiência e os efeitos desejados (Bhagwat et al., 2020; Ghosh, 2021).


Além do risco associado ao ativismo de marca, outro grande desafio, para as organizações 

e respetivas marcas que ousam enveredar por este caminho, é garantir que as suas ações 

ativistas são efetivamente percebidas pelos consumidores como autênticas, de forma a que 

maximizem os seus efeitos positivos, para a própria marca e para a sociedade (Vredenburg 

et al., 2020).


Como referido por Sarkar (2018), as marcas ativistas autênticas são aquelas que encaram o 

seu ativismo como uma estratégia de negócio, em vez de meras campanhas de Marketing. 

Isso acontece quando, por um lado, se verifica que as mensagens ativistas e as práticas 

corporativas pro-sociais adotadas são congruentes com o propósito e valores da marca e, 

por outro, quando esta, efetivamente, cumpre as ações que se compromete a realizar 

(Vredenburg et al., 2020).


Pelo contrário, quando a tríade do ativismo, práticas e propósito e valores da marca está 

desalinhada, considera-se que as insígnias praticam ativismo inautêntico, ou woke washing 

(Sobande, 2019; Eilert & Cherup, 2020; Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020; 

Tressoldi et al., 2023). Segundo Sibai et al. (2021), woke washing refere-se à apropriação 

de causas sociais pelas marcas, apenas para seu próprio benefício. 


Embora as marcas possam optar por outras estratégias de ativismo, o brand activism 

autêntico é aquele que lhes permite obter melhores resultados, junto dos seus consumidores 

(Vredenburg et al., 2020). Como tal, é fundamental que, antes de tornarem públicas as suas 

posições sobre os problemas que o mundo enfrenta, planeiem como vão agir em 

conformidade (Sprout Social, 2019b; Ghosh, 2021).


Em termos concretos, os principais benefícios do ativismo de marca são o aumento das 

vendas (Sibai et al., 2021), que se verifica a longo-prazo, porque os consumidores 

recompensam as marcas com cujas opiniões se identificam, durante um longo período de 

tempo (Bhagwat et al., 2020), e da exposição por parte de blogs e influenciadores (Eyada, 
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2020); a melhoria da atitude face à marca e, por consequência, o aumento da confiança e 

da lealdade (Eyada, 2020; Sibai et al., 2021; Berestova et al., 2022); o fortalecimento da 

brand equity e, em última análise, a mudança social (Vredenburg et al. 2020; Berestova et 

al., 2022). No que toca à publicidade das marcas, perante anúncios relacionados com 

causas sociopolíticas os consumidores respondem de uma forma mais positiva (Nan & 

Heo, 2007).


Além disso, o brand activism contribui para o empoderamento do consumidor, 

especialmente quando lhe dá a oportunidade de apoiar diretamente a causa. Esta sensação 

de poder aumenta a sua autoestima e fomenta a realização pessoal (Verlegh, 2023).


Contudo, do outro lado da moeda, o ativismo e a controvérsia associada às questões 

sociopolíticas aumentam a probabilidade das marcas sofrerem efeitos e opiniões negativas, 

revoltas e boicotes (Bhagwat et al., 2020; Eyada, 2020; Vredenburg et al., 2020; Miguel & 

Miranda, 2021; Berestova et al., 2022; Tressoldi et al., 2023). Quando os consumidores 

não concordam com os posicionamentos das marcas, a atitude face à marca piora 

(Mukherjee e Althuizen, 2020). O mesmo acontece quando, na perceção dos consumidores, 

as contribuições das marcas para as causas não são verdadeiras, ou são confusas (Mirzaei 

et al., 2022). 


Em 2019, Volini et al. evidenciaram que os CEOs consideram que o impacto da ação das 

empresas na sociedade, incluíndo em temas como a desigualdade salarial, a diversidade e o 

ambiente, será a mais importante unidade de medida do sucesso, nos próximos anos. 

Também Moorman (2020) demonstrou que os responsáveis de Marketing consideram 

viável correr o risco de alterar os produtos e serviços das marcas, em resposta a questões 

políticas. Isto coloca em claro destaque a importância que o brand activism já tem para as 

pessoas, marcas e organizações. 


Alguns das questões sociopolíticas mais abordadas pelas marcas, e às quais as pessoas dão 

mais importância, são a confiança, o feminismo e o empoderamento feminino, os direitos 

das minorias, o racismo, alterações climáticas, questões de saúde pública e problemas 

políticos (Eyada, 2020; Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020). Contudo, o principal 

foco das campanhas de ativismo de marca é, segundo Manfredi-Sanchéz (2019), o 

feminismo e a igualdade, no geral. É para estes assuntos que as marcas mais têm orientado 
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as suas mensagens e campanhas de Marketing. 


É importante, no entanto, que as marcas e as organizações a que pertencem tenham em 

conta que a escolha das questões sociopolíticas que vão apoiar, através das suas estratégias 

de ativismo, é uma decisão altamente influenciada pelos stakeholders e pelas suas 

exigências (Sarkar, 2018). Na linha daquilo que é defendido por Bhagwat et al. (2020) e 

Ghosh (2021), para que os resultados desta estratégia sejam benéficos e levem, 

efetivamente, à mudança, é fundamental que as marcas ouçam os seus públicos-alvo, para 

que se procurem alinhar com os seus interesses e valores (Sprout Social, 2019b; Miguel & 

Miranda, 2022b).


Numa frase que resume bem o propósito do brand activism, Manfredi-Sanchéz (2019, p. 

357) refere que “as marcas ativistas aspiram a participar na estética da autenticidade no 

capitalismo do consumo e dos valores”.


1.1.2. Brand Activism Online


O surgimento da World Wide Web, nos anos 90, mudou o paradigma da comunicação. Por 

um lado, as organizações e as suas marcas passaram a conseguir comunicar diretamente 

com os seus públicos-alvo, sem a influência e a mediação dos meios de comunicação 

social (Castells, 2015; Wilcox, 2019). Por outro, levou à transformação da sociedade numa 

Sociedade em Rede - organizada em torno das tecnologias de informação e comunicação, 

segundo os valores e interesses das pessoas, que se caracteriza por estar permanentemente 

conectada, por ser participativa e por relações de interação e feedback (Castells, 2004, 

citado em Miguel & Miranda, 2022a).


Este peso que os valores pessoais ganharam, na Sociedade em Rede, e a lógica 

participativa e interativa destas tecnologias, sobretudo, das redes sociais, impulsionaram os 

movimentos ativistas (Castells, 2015). Não só permitem que cheguem a um maior número 

de pessoas, como tornam mais fácil e eficiente a partilha de informação sobre os valores e 

causas defendidos e a organização de protestos e boicotes (Campos et al., 2016).


A Teoria da Comunicação Dialógica (Kent & Taylor, 1998) sugere que o surgimento da 

internet e, particularmente, das redes sociais, permitiu que as organizações estabelecessem 
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uma relação mais interativa com os seus públicos-alvo, com base num diálogo mutuamente 

benéfico, tendo como objetivo gerar concordância. Durante duas décadas, esta teoria foi a 

base da comunicação digital das organizações. Contudo, nos últimos anos, começou-se a 

assistir a uma nova tendência: as empresas e as suas marcas começaram a usar as redes 

sociais não só para se alinharem com os seus stakeholders, mas também para encorajarem 

a discussão pública, em torno dos valores que defendem (Wilcox, 2019). 


Assim, as redes sociais acabaram por ter um importante papel no advento do ativismo de 

marca (Vredenburg et al. 2020; Ghosh, 2021; Miguel & Miranda, 2021; Miguel & 

Miranda, 2022b). Cada vez mais, as insígnias servem-se delas para, a par da promoção dos 

seus produtos e serviços e da interação com os seus públicos-alvo, tomarem posições sobre 

questões sociopolíticas palpitantes e expressarem a sua personalidade. Tal como se fossem 

pessoas, partilham as causas em que acreditam, as suas emoções face às mesmas e 

dialogam com os seus consumidores, através de conteúdos, sobre os problemas do mundo 

(Berestova et al., 2022). Procurando ganhar um lugar de destaque no mercado, muitas 

marcas apostam em campanhas e movimentos orientados para a promoção dos seus valores 

e para os principais problemas sociais da atualidade, numa tentativa de alcançarem os seus 

públicos-alvo, através dos temas que consideram mais importantes (Manfredi-Sanchéz, 

2019; Eyada, 2020).


Segundo Wilcox (2019, p. 3) “O aumento do ativismo corporativo social e político é uma 

consequência de notícias 24/7, conversas em tempo-real sobre acontecimentos do 

momento e problemas a serem amplificados nas redes sociais”.


Do outro lado dos ecrãs, a sociedade também utiliza, cada vez mais, as redes sociais para 

tornar públicas as suas opiniões sociopolíticas e condenar as injustiças sociais, sobretudo 

as camadas mais jovens (Sarkar, 2018). Como demonstrado por Ghosh (2021), são os 

jovens que se envolvem mais no ativismo online.


As plataformas digitais estiveram, consequentemente, na origem de alterações profundas 

nos padrões de consumo da sociedade. A quantidade de informação a que expõem os 

utilizadores e a voz que dão às marcas e às causas, abriram espaço para o aumento da 

influência das crenças, no comportamento do consumidor (Eyada, 2020).


No que toca à relação com as marcas, as redes sociais também alteraram o paradigma. Ao 
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permitirem uma comunicação bidirecional e global, aproximaram os consumidores das 

marcas, mas também de outros consumidores, tornando possível estabelecerem um diálogo 

direto com as insígnias (Miguel & Miranda, 2022b) e, assim, terem um papel na produção 

de conteúdos (Eyada, 2020).


No que toca ao contexto específico do ativismo de marca nas redes sociais, a sociedade 

tem a possibilidade de reagir instantânea e diretamente aos posicionamentos sociopolíticos 

das marcas e às suas práticas, e de exigir que cumpram o compromisso firmado com as 

causas (Gray, 2019; Sprout Social, 2019b; Ghosh, 2021). Já do lado das insígnias, quando 

comunicam as causas que apoiam, através das plataformas digitais, tornam mais fácil o 

consumidor conhecer a sua identidade e ação e, consequentemente, identificar-se com elas 

(Sprout Social, 2019b), ou sofrerem consequências negativas, caso não correspondam às 

suas expectativas (Miguel & Miranda, 2022b). 


Um exemplo disto é a campanha publicitária mais famosa da Dove, lançada em 2004: a 

campanha “Real Beauty” (Deighton, 2008). Apesar de não ter nascido no digital, numa 

altura em que este ainda era pouco utilizado como canal de comunicação, pelas marcas, a 

Dove arriscou lançar alguns filmes publicitários, como o “Evolution” ou o “Real Beauty 

Sketches”, no YouTube, que se tornaram virais. Em 2006, lançou também um website com 

o intuito de educar os consumidores sobre temas relacionados com uma visão positiva e 

realista de beleza, autoestima e diversidade, no âmbito do Dove Projeto Pela Autoestima 

(Weidman, 2019). Com efeito, gerou-se rapidamente uma onda de diálogo sobre a 

campanha, em blogs, chats, fóruns públicos e nas redes sociais. Perante o posicionamento 

e ações ativistas da Dove contra os estereótipos de beleza, houve consumidores que 

mostraram o seu apoio à causa e à marca e outros que questionaram as suas motivações 

(Deighton, 2008).


Uma das principais razões pelas quais o brand activism online é relevante, é porque as 

pessoas acreditam que as marcas, quando dão voz aos problemas do mundo, nas suas 

plataformas digitais, têm recursos e alcance suficientes para unirem e mobilizarem a 

opinião pública para estas causas e são capazes de gerar verdadeira mudança (Sprout 

Social, 2019b). 


Embora haja autores (Ghosh, 2021) que afirmam que o ativismo de marca online 
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impulsiona o ativismo offline, podendo levar os utilizadores a agirem a favor da mudança 

que desejam, fora das redes sociais, Campos et al. (2016) e Gray (2019) consideram 

mesmo que as duas dimensões se complementam e não podem ser dissociadas, na medida 

em que dependem uma da outra para aumentar a eficiência do ativismo. 


Já Kristofferson et al. (2014, citado em Verlegh, 2023) consideram que as redes sociais 

favorecem o slacktivism - um fenómeno em que as pessoas apoiam causas através de ações 

que implicam pouco esforço, como interagir com os posts de uma marca ativista, sentindo-

se isentas de fazer contribuições mais significativas para as mesmas. O próprio Ghosh 

(2021) acaba por ter em conta esta possibilidade, explicando que existem diferenças na 

identidade e no comportamento das pessoas, nas redes sociais e fora delas, levando-as, por 

vezes, a assumir uma posição ativista online que não se reflete na forma como agem offline 

e vice-versa.


As marcas têm de ser cautelosas, quando partilham as suas iniciativas ativistas, online. Se 

publicarem demasiados posts focados em causas sociopolíticas e não forem diversificando 

os conteúdos, os stakeholders irão questionar a sinceridade e a autenticidade da marca, no 

seu papel de ativista (Berestova et al., 2022). 


Além disso, as redes sociais amplificam as respostas às posições controversas e 

polarizadoras tomadas pelas marcas (Miguel & Miranda, 2022b), o que reforça a 

importância de escutarem os seus públicos-alvo e procurarem alinhar as suas mensagens 

ativistas com as causas mais importantes para eles (Sprout Social, 2019b; Bhagwat et al., 

2020; Ghosh, 2021; Miguel & Miranda, 2022b). 


Por último, é fundamental que as mensagens de ativismo de marca que partilham sejam 

coerentes, em todas as redes sociais (Miguel & Miranda, 2022b). 


A relevância da internet para a luta ativista e para a participação cívica é indiscutível. As 

redes sociais, enquanto meio de comunicação onde não se impõem os limites das barreiras 

geográficas, favorecem a troca de informações e a partilha de ideais, a nível global, e a 

criação de comunidades com interesses comuns. Por esta razão, são um palco importante 

para o ativismo - social e das marcas -, e para a expansão destes movimentos (Castells, 

2015; Campos et al., 2016).
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Um estudo da Sprout Social (2019a) sugere que, embora os temas sociopolíticos, 

tendencialmente, dividam as pessoas, as marcas arriscam expressar abertamente a sua 

posição sobre os mesmos, nos canais online, porque isto lhes permite “aprofundar 

conexões com os consumidores que partilham crenças semelhantes” (p. 22). Além disso, 

quando os consumidores concordam com o posicionamento de uma marca, preferem 

adquiri-la, face às demais, e estão mais dispostos a recomendá-la. (Berestova et al., 2022; 

Sprout Social, 2019b; Sarkar, 2018). Isto acontece devido à relevância que as pessoas dão a 

marcas que são transparentes, autênticas e que contribuem para a resolução dos problemas 

do mundo, como referido no ponto anterior (Bhagwat et al., 2020; Mukherjee & Althuizen, 

2020; Kotler & Sarkar, 2018a). 


Em suma, as plataformas digitais, sobretudo as social media, permitem que as mensagens e 

ações ativistas alcancem rapidamente uma grande audiência, desempenhando um 

importante papel na disseminação de conhecimento sobre problemas que só poderão ser 

resolvidos com o envolvimento de toda a sociedade, incluíndo as organizações. Contudo, 

representam, também, um grande desafio, para os cidadãos e marcas ativistas: nestes 

canais, os temas têm um destaque passageiro, o que pode fazer com que os movimentos 

ativistas se tornem efémeros (Campos et al., 2016; Miguel & Miranda, 2022b).


1.2. Congruência Entre a Marca e as Causas Apoiadas


Como referido anteriormente, os consumidores pressionam, cada vez mais, as empresas 

para que sejam boas cidadãs e se envolvam na resolução dos problemas sociopolíticos que 

o mundo enfrenta (Baghwat et al., 2020; Volini et al., 2019; Kotler & Sarkar, 2018; Wilcox, 

2019; Eyada, 2020). Altamente impulsionado pelas redes sociais, o ativismo de marca 

tornou-se numa tendência (Vredenburg et al. 2020; Ghosh, 2021; Miguel & Miranda, 

2021; Miguel & Miranda, 2022b; Mirzaei et al., 2022) e as marcas apostam, cada vez 

mais, em campanhas e movimentos orientados para causas que marcam a atualidade e 

para os valores organizacionais (Manfredi-Sanchéz, 2019; Eyada, 2020).


Para que as mensagens e ações ativistas das marcas sejam percebidas, pelos públicos-

alvo, como autênticas - uma condição fundamental para o seu sucesso, como já visto - há 
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autores que defendem que a associação entre a marca e as causas deve ser congruente e 

consistente (Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020; Schmidt et al., 2022; Mirzaei et 

al., 2022; Miguel & Miranda, 2023).


Em Marketing e Publicidade, entende-se o conceito de congruência como o nível de 

semelhança percebido pelos consumidores (Rifon et al., 2004). Segundo Mirzaei et al. 

(2022), no contexto do ativismo de marca, a congruência define-se como o nível de 

alinhamento entre a causa sociopolítica e a atividade principal da marca, a sua imagem, 

posicionamento e cultura. Por outras palavras, congruência implica que a identidade, os 

valores e o propósito da insígnia sejam consistentes com a causa apoiada (Miguel e 

Miranda, 2023). Contrariamente, a incongruência caracteriza-se por um baixo nível de 

convergência e alinhamento entre a causa e a marca (Moumade, 2020).


Segundo Alcañiz et al. (2010), existem dois tipos de congruência entre uma marca e as 

causas que apoia: a congruência funcional, baseada na compatibilidade entre as 

características e funções dos produtos da marca e o tipo de causa apoiada, e a congruência 

de imagem, que se baseia na compatibilidade entre a imagem da marca e a imagem da 

Organização Não-Governamental (ONG) que personifica a causa. Enquanto a primeira 

influencia a perceção dos consumidores sobre a autoridade e a especialização da marca no 

assunto, a segunda impacta a perceção da fiabilidade da marca e é mais simbólica.


Como evidenciado por Miguel e Miranda (2023), Alcañiz et al. (2010) e Rifon et al., 2004, 

as perceções de congruência e de autenticidade são fundamentais para legitimar a 

associação entre uma marca e uma causa e garantir a capacidade persuasiva das suas 

mensagens ativistas. Algumas das estratégias para o conseguir passam por estabelecer 

parcerias com ONGs e especialistas que sejam fontes fidedignas de informação sobre a dita 

causa (Alcañiz et al, 2010; Sprout Social, 2019b), adotar práticas internas congruentes com 

as suas declarações e obter certificações oficiais que atestem a veracidade das mesmas 

(Miguel & Miranda, 2023).


Quanto maior for a congruência entre a marca ativista e as causas que apoia, melhores 

serão os resultados que obtém. A melhoria das atitudes face à marca é proporcional ao 

nível de congruência percebido pelos consumidores, sobretudo entre aqueles que 

conhecem melhor a marca e, como tal, são mais sensíveis a esta variável (Nan & Heo, 
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2007). Entre estas, verifica-se o aumento da confiança na marca, a melhoria da sua imagem 

e o aumento da intenção de compra (Rifon et al., 2004; Nan & Heo, 2007; Zhang et al., 

2020). 


Pelo contrário, a falta de congruência pode gerar respostas mais duras por parte dos 

stakeholders (Nan & Heo, 2007). Por um lado, os consumidores podem encarar o apoio da 

marca ativista à causa como uma hipocrisia (Moumade, 2020) ou um golpe publicitário, 

afastando-se (Shetty et al., 2019) Por outro, caso a marca ativista apoie uma causa que 

nunca tinha defendido antes ou que não é coerente com a sua natureza e com as suas 

práticas, poderão acusá-la de woke washing e reagir negativamente (Sobande, 2019; Eyada, 

2020). Mais ainda, se considerarem que a marca está a apoiar uma causa apenas para 

benefício próprio, este ato pode ser visto como uma estratégia de marketing abusiva e 

pouco autêntica (Chéron et al., 2012) e levar à diminuição da brand equity, da lealdade e 

da confiança dos consumidores na mesma (Eyada, 2020). Tudo isto deixa a marca sujeita a 

fortes reações negativas (Vredenburg et al., 2020)


Apesar destes perigos, nem todos os autores consideram que um nível baixo de 

congruência entre as marcas e as causas que apoiam, nas suas campanhas de ativismo, é 

necessariamente mau, em todas as circunstâncias. Como evidenciado por Moumade 

(2020), por ser uma ação inesperada, irá certamente atrair a atenção dos consumidores. 

Desde que percecionem que o apoio prestado é autêntico, a associação à causa pode, até, 

impulsionar reações mais positivas (Vredenburg et al., 2020).


Segundo Verlegh (2023), as marcas devem procurar contribuir para a resolução das 

“tensões culturais”, ou problemas sociopolíticos, com base nos atributos que as distinguem 

e que podem tornar as suas contribuições únicas e insubstituíveis pelas de outras marcas. O 

autor dá o exemplo da campanha “Beleza Real”, da Dove, que se serve do facto de ser uma 

marca que se preocupa e cuida, para procurar resolver o problema da autoestima das 

mulheres e dos estereótipos de beleza irrealistas, impostos pela indústria da moda.


É fundamental que as marcas escolham cautelosamente as causas sociopolíticas a que se 

associam. Se, anteriormente, a inconsistência já se traduzia em efeitos negativos, as redes 

sociais reforçaram o perigo de não serem fiéis aos seus valores (Wilcox, 2019).
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1.3. Amor à Marca


Faz parte do ser humano e das suas necessidades básicas estabelecer conexões emocionais 

com outras pessoas. Mas, tal como tem sido provado nos estudos em Psicologia, 

comportamento do consumidor e no Marketing, as pessoas também se conectam 

emocionalmente a objetos que consideram especiais, como as suas marcas preferidas 

(Thomson et al., 2005).


Uma das emoções centrais na vida das pessoas é o amor (Richins, 1994). Segundo o 

Dicionário Priberam da Língua Portuguesa (2021), o amor define-se como um 

“sentimento que induz a aproximar, a proteger ou a conservar a pessoa pela qual se sente 

afeição ou atracção; grande afeição ou afinidade forte por outra pessoa”. Na Teoria 

Triangular do Amor de Sternberg (1986, citado em Sternberg, 1987), o amor é composto 

pela intimidade, paixão e compromisso, que se interrelacionam e dão origem a oito tipos de 

amor: não-amor, gostar, amor apaixonado, amor vazio, amor romântico, companheirismo, 

amor fátuo e amor consumado. 


A centralidade do amor é transversal às experiências de consumo, nas quais o amor e o 

amor romântico são duas das principais emoções sentidas pelos pessoas (Richins, 1997) e 

permitem que estabeleçam laços fortes com as marcas (Bauer et al., 2009).


Contudo, as emoções dependem do contexto em que espoletam. Neste sentido, as emoções 

no papel de consumidor são qualitativamente diferentes daquelas que surgem no contexto 

de relações interpessoais (Richins, 1997; Batra et al., 2012), e a forma como os 

consumidores as encaram depende da sua própria natureza e do contexto cultural em que se 

inserem (Albert et al., 2008). 


Estudar o amor à marca é importante, na medida em que, do ponto de vista prático do 

Marketing, permite compreender como se pode melhorar a relação dos consumidores com 

as insígnias e, segundo Eyada (2020), desenvolver as suas emoções através das marcas, 

mas também porque, partindo deste construto, é possível compreender as dinâmicas de 

outros, ligados à marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2017).


Antes de se partir para a análise do amor à marca em maior detalhe, importa esclarecer que 

amar e gostar são fenómenos qualitativamente diferentes, que se interrelacionam 
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(Sternberg, 1987; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Para alguns autores, fazem parte do 

mesmo continuum, sendo o amor um grau mais alto de atração do que simplesmente 

gostar. Para outros, são dois conceitos qualitativamente diferentes. Há, ainda, os que 

defendem que, embora diferentes, acabam por sobrepor-se. Por último, há teorias que 

defendem que gostar é um fenómeno que cabe no conceito de amor, tal como acontece na 

Teoria Triangular do Amor, referida anteriormente (Sternberg, 1987).


Definir o amor à marca tem gerado pouco consenso, entre investigadores (Batra et al., 

2012). Segundo Carrol e Ahuvia (2006, p. 5), o amor à marca define-se como o “grau de 

ligação emocional estabelecido entre um consumidor satisfeito e uma marca em 

particular”. Para estes autores, o amor é um grau de afeto mais profundo do que a 

satisfação, que apenas os consumidores satisfeitos que estabelecem uma relação de longo 

prazo com uma marca conseguem alcançar.


Por sua vez, Albert et al. (2008, p. 1071) consideram que o amor à marca tem por base 

onze dimensões: paixão, longa duração da relação, congruência entre a marca e a imagem 

pessoal, sonhos, memórias, prazer, beleza, atração, singularidade da marca, confiança e 

declaração do afeto sentido.


Para Bauer et al. (2009, p. 252), o amor à marca é semelhante ao amor interpessoal, e 

partem da Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986, citado em Bauer et al., 2009) 

para o definirem como “a relação de amor de um consumidor com uma marca que pode ser 

caracterizada pela interação da intimidade, paixão e compromisso com essa marca”. 


Em 2017, Bagozzi et al. atualizam o seu estudo anterior (Batra et al., 2012) e tentam 

organizar as várias definições de amor à marca já estabelecidas, numa visão mais 

integrada. Conceptualizam-no como um protótipo mental, que inclui antecedentes e 

consequências (descritos em 1.3.2 e 1.3.3.), mas também os seus elementos básicos: 

relação de longo-termo; atitude positiva para com a marca; mal-estar relacionado com a 

possibilidade de separação; integração do eu e da marca; comportamentos relacionados 

com paixão e conexão emocional positiva.


O amor à marca leva ao estabelecimento de um compromisso de longo-termo. O 

consumidor passa de apenas gostar de uma marca pelos seus atributos e pelos benefícios 

que obtém do seu consumo, no curto prazo, para repetir a compra várias vezes ao longo do 
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tempo e tornar a marca numa preferência (Shimp & Madden, 1988). A mesma ideia está 

presente em Thomson et al. (2005), que consideram que, na relação entre consumidor e 

marca, quanto mais fortes forem os sentimentos de conexão, afeto e paixão, mais forte é a 

necessidade de proximidade e mais empenho e investimento há, para manter a relação.


No fundo, o amor à marca tem por base uma combinação de ações e comportamentos que, 

interligados, permitem que a marca desbloqueie o seu máximo potencial e alcance uma 

posição relativa face a outras marcas que não se inserem necessariamente na mesma 

categoria - vai além da mera concorrência. O amor à marca transcende produtos e serviços, 

é sobre relações e experiências. É o “estado de relação ideal de uma marca” (Barker & 

Peacock, 2015, p. 243).


Tal como acontece nas relações interpessoais, a identificação é um dos fatores 

condicionantes das relações com as marcas. Isto é, os consumidores apegam-se às marcas 

quando consideram que a imagem destas se assemelha à sua própria imagem e possuem 

características, valores e posicionamentos em comum (Carrol & Ahuvia, 2006; Albert et al. 

2008; Batra et al., 2012). Portanto, é fundamental que as insígnias entendam os seus 

consumidores e procurem com eles alinhar-se, para que possibilitem a criação de conexões 

(Sprout Social, 2019a).


Por outro lado, as relações costumam envolver trocas recíprocas entre as partes (Fournier, 

1998). Contudo, na relação entre consumidor e marca, a ideia de bidirecionalidade, 

característica das relações interpessoais, não é consensual. Fournier (1998) e Roberts 

(2004) afirmam que esta, como qualquer relação, assenta no princípio da reciprocidade. 

Contrariamente, Shimp e Madden (1988) consideram que as marcas são “objetos de 

consumo inanimados” (p.163), pelo que não conseguem retribuir o afeto do consumidor ou 

iniciar o vínculo afetivo, e, por essa razão, esta relação é unidirecional. Mais recentemente, 

também Bergkvist e Bech-Larsen (2010) e Batra et al. (2012) defenderam que é a 

unilateralidade do amor à marca que o distingue do amor interpessoal.


Numa sociedade cada vez mais dividida, estabelecer conexões e relações é mais 

importantes do que nunca. Contudo, no que toca à relação com as marcas, é um processo 

exigente (Sprout Social, 2019a) Apesar da omnipresença das marcas no quotidiano dos 

consumidores (Albert et al., 2008), aquelas com as quais formam laços emocionais fortes 
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correspondem a uma reduzida minoria (Thomson et al., 2005; Batra et al., 2012; Bagozzi et 

al., 2017). Nisto, as características das marcas e as categorias dos seus produtos têm um 

papel preponderante, favorecendo ou limitando a possibilidade que têm de ser amadas 

(Albert et al., 2008; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Ainda assim, mesmo nas marcas 

menos “amáveis”, promover um nível baixo de amor pode traduzir-se em bons resultados 

(Bagozzi et at., 2012): é que, se há dado certo, é que as organizações que conseguirem 

levar os consumidores a amar as suas marcas, terão uma vantagem competitiva sobre os 

seus concorrentes (Bairrada, 2016).


1.3.1. Lovemark, a Marca Amada


Em 2004, Roberts publica a sua perspetiva de profissional sobre o amor à marca, um tema 

maioritariamente investigado por académicos, até à data (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).


Segundo a teoria do autor, as marcas amadas ascendem a uma categoria superior - as 

lovemarks. A lovemark é a etapa mais evoluída das marcas. É uma marca que se posiciona, 

no ponto de vista do consumidor, no expoente máximo do respeito e do amor à marca. 

Conhece a fundo o seu público, não se focando apenas no comportamento de consumo; 

pensa e sente como ele e consegue antecipar as necessidades de cada indivíduo que o 

compõe. Com base nisso, estabelece, com cada um, uma conexão emocional e bidirecional 

única (Roberts, 2004).


As lovemarks de Roberts (2004) distinguem-se das marcas comuns porque, além de 

apresentarem benefícios funcionais e uma performance sólida, são autênticas, relevantes e 

amadas pelo consumidor. São, segundo o autor, mais do que uma moda efémera, porque 

conseguem fidelizar os consumidores, e o oposto de meros produtos e serviços de 

conveniência.


Tal como Fournier (1998), a teoria das lovemarks (Roberts, 2004) considera o amor 

bilateral e, como tal, a relação estabelecida entre os consumidores e as marcas que amam é 

de benefício mútuo. Os consumidores apaixonados, ou Consumidores Inspiracionais são 

extremamente leais e ajudam a marca a crescer. Promovem, defendem e recomendam-na.


Segundo Roberts (2004), as marcas amadas não são propriedade das organizações, mas, 
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sim, dos consumidores que as amam. Para alcançarem este estatuto, as marcas estão 

totalmente dependentes deles, uma vez que o amor nasce quando se estabelece uma 

conexão emocional forte entre o consumidor e a marca.


Apesar disso, existem algumas características que as organizações devem ter em conta, se 

ambicionam que as suas marcas alcancem a mais cobiçada das categorias. 


Em primeiro lugar, devem ter uma dose de mistério. Para isso, as marcas têm de construir 

histórias, baseadas nos valores da sociedade (Eyada, 2020), que apelam ao imaginário do 

consumidor, criar ícones, estimular sonhos e emoções (Roberts, 2004).


A sensualidade também é um requisito, em estreita relação com os seis sentidos. A visão, o 

olfato, o paladar, a audição, o tato e, segundo Roberts (2004), a intuição despertam as 

emoções. É através deles que os consumidores interpretam a informação e tomam decisões. 

Sem os estimularem, as marcas não conseguirão transformar-se em lovemarks.


Por fim, é necessário haver intimidade entre a marca e o consumidor. Baseada no 

compromisso, na empatia e na paixão, a intimidade está na origem da proximidade e das 

conexões fortes (Roberts, 2004). Numa visão alinhada com a de Albert et al. (2008) e 

Thomson et al. (2005), de que o amor aumenta quando os consumidores têm a perceção de 

conhecer profundamente a marca, o autor recomenda que as marcas sejam transparentes e 

revelem as suas posições e sentimentos aos consumidores.


1.3.2 Antecedentes do Amor à Marca


Ainda que o amor à marca só possa ser influenciado pelas ações de branding até certo 

ponto, na medida em que, em última instância, está sempre dependente do consumidor e 

dos sentimentos e emoções que desenvolve pela marca (Roberts, 2004), é importante, para 

o Marketing, conhecer e ter em conta os fatores que o antecedem. Um bom entendimento 

deste construto ajuda na definição da melhor estratégia de posicionamento, para levar a que 

os sentimentos dos consumidores evoluam de gostar para amar a marca (Bergkvist & 

Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2012).


Carroll e Ahuvia (2006) foram pioneiros na investigação dos antecedentes do brand love. 
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Segundo os autores, são as marcas auto-expressivas, isto é, aquelas que, na perceção do 

consumidor, refletem ou ajudam a construir a sua identidade e/ou identidade social, e os 

produtos hedónicos que conduzem a um sentimento de amor à marca mais forte.


Para Richins (1997), são os objetos sentimentais que são mais propícios a levar os 

consumidores a sentirem amor.


Posteriormente, Bergkvist e Bech-Larsen (2010) provaram a validade de outros dois 

antecedentes: a identificação do consumidor com a marca, relacionada com a perceção de 

que a imagem da marca corresponde à sua própria imagem, e o sentimento de comunidade, 

que reflete o quanto o consumidor se sente ligado àqueles que estão associados à marca. 

Batra et al (2012) e Bagozzi et al (2017), por sua vez, conseguiram provar a antecedência 

da boa qualidade percebida dos produtos, face ao amor à marca.


Wallace et al. (2022) também consideram que a identificação do consumidor com a marca 

está na origem de amor à marca, assim como o engagement com a marca online e a 

confiança na marca. Em linha com uma das conclusões do estudo da Sprout Social 

(2019a), 75% dos consumidores associam a confiança ao estabelecimento de conexões 

com as marcas. 


Este estudo (Sprout Social, 2019a) demonstrou, ainda, que, para que os consumidores 

desenvolvam sentimentos pelas marcas e se sintam apegados e conectados às mesmas, é 

necessário que partilhem os mesmos valores que a marca (53% sentem uma ligação a 

marcas que têm valores em comum) e que se sintam compreendidos pelas insígnias (51% 

consideram que, para estabelecerem uma relação com uma marca, têm de sentir que esta os 

compreende e entende os seus desejos e necessidades).


A) Identificação do Consumidor com a Marca


Para Carroll e Ahuvia (2006), Stokburger-Sauer et al. (2012) e Elbedweihy et al. (2016), a 

identificação do consumidor com a marca é um conceito que se define como a perceção de 

alinhamento entre a identidade do consumidor e a da marca, que cria uma conexão 

emocional entre ambos. Esta ligação é única e diferente de pessoa para pessoa (Dalman et 

al., 2019).
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Já segundo Lam et al. (2013), este conceito corresponde a uma conexão psicológica entre o 

consumidor e a marca, igualmente baseada na perceção de que a marca reflete a pessoa que 

ele é e caracterizada por um sentido de pertença, apego e lealdade à insígnia.


Bagozzi et al. (2017) sugerem que um consumidor se identifica com uma marca na medida 

em que se vê como parte dela. Com base em valores partilhados (Bhattacharya & Sen, 

2003; Santos et al., 2021; Tressoldi et al., 2023), na confiança, numa boa reputação e numa 

performance socialmente responsável, a marca em questão passa a fazer parte do seu 

conceito de identidade pessoal e social (Bhattacharya & Sen, 2003).


Segundo Carroll e Ahuvia (2006), a identificação do consumidor com a marca dá-se 

quando as marcas são auto-expressivas. Isto é, quando refletem o “eu” interior e/ou o “eu” 

social dos consumidores, incluindo os seus valores, características e ideais (Carrol & 

Ahuvia, 2006, Albert et al. 2008; Batra et al., 2012). Quando os consumidores compram 

um produto, consideram-no, de alguma forma, como uma extensão destes atributos e do 

seu estilo de vida (Eyada, 2020). Portanto, quanto maiores as semelhanças entre uma 

marca e aquele que a consome, maior será o seu nível de identificação com essa marca 

(Bhattacharya & Sen, 2003; Escalas & Bettman, 2003; Stokburger-Sauer et al., 2012; 

Ghosh, 2021; Wallace et al., 2021).


Lam et al. (2013) adicionam outros fatores à equação. Para os autores, a identificação do 

consumidor com a marca depende das características funcionais e simbólicas da marca e, 

ainda, das características dos próprios consumidores. Inicialmente, são a perceção de 

qualidade da marca (atributo funcional), juntamente com a perceção de auto-congruência 

(atributo simbólico), que conduzem a esta conexão psicológica, porém, os atributos 

simbólicos acabam por ter uma influência mais duradoura na identificação com a marca, na 

medida em que evoluem com o tempo.


Já Stokburger-Sauer et al. (2012), por sua vez, consideram que há uma combinação de 

fatores cognitivos e afetivos na identificação do consumidor com a marca, embora o papel 

destes últimos seja, para estes autores, contrariamente ao que denotaram Bhattacharya e 

Sen (2003), mais preponderante. Os fatores cognitivos estão fortemente relacionados com 

a forma como os consumidores percecionam a marca, a personalidade da mesma e o 

quanto está alinhada com a sua forma de ser, ao passo que os afetivos se relacionam mais 
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com as experiências de consumo positivas e com os benefícios que obtêm da marca. Os 

principais antecedentes cognitivos da identificação do consumidor com a marca são o nível 

de atractividade percebido da insígnia (Bhattacharya & Sen, 2003; Ahearne et al., 2005; 

Currás-Pérez et al., 2009), e a perceção positiva da pessoa que a representa (Ahearne et al., 

2005).


No seu estudo, Fournier (1998) conclui que um dos fatores que leva à escolha de uma 

marca é a trajetória de vida dos consumidores e os consequentes aspetos da sua identidade 

a que dá origem. Como defendido também por Escalas e Bettman (2003) e Dalman et al. 

(2019), as marcas não só funcionam como uma extensão do “eu”, como podem mesmo 

ajudar os consumidores a construírem o “eu” desejado, que os faz sentir bem consigo 

mesmos e perante os outros. Como tal, é expectável que, à medida que a identidade do 

consumidor se vai alterando, ao longo da vida, as marcas que os acompanham também se 

vão alterando (Fournier, 1998). No fundo, a relação dos consumidores com as marcas 

baseia-se numa constante busca pelo sentimento de pertença e identificação com os seus 

produtos (Eyada, 2020).


Os grupos de referência também têm um papel fundamental, na identificação do 

consumidor com a marca. Há uma maior probabilidade de que os consumidores se 

identifiquem e desenvolvam conexões com as marcas utilizadas por estes grupos, passando 

a servir-se delas para construir a sua identidade e como meios para se integrarem 

socialmente (Escalas & Bettman, 2003).


No contexto específico das redes sociais, segundo Wallace et al. (2021), são as marcas que 

expressam o “eu” interior dos consumidores que refletem a sua identidade real. Como tal, 

são mais capazes de desenvolver relações de longa duração com eles, do que as marcas que 

apenas refletem a sua identidade social. Na mesma linha, também Algharabat (2017), 

concluiu que esse tipo de marcas tem, de facto, um papel mediador mais forte entre a 

comunicação nas redes sociais e o amor à marca. 


No caso específico da atuação de marcas de FMCG - categoria na qual se inclui a Dove - 

nas plataformas digitais, Santos et al. (2021) denotaram que a identificação do consumidor 

com a marca é, igualmente, o mais poderoso motor da formação de conexões.


Considera-se, então, a identificação do consumidor com a marca como um antecedente do 
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amor à marca, na medida em que, quando o consumidor tem a perceção de que uma marca 

espelha a sua identidade, é mais provável que se formem laços emocionais fortes entre 

ambos (Bhattacharya & Sen, 2003; Carroll & Ahuvia, 2006; Lisjak et al., 2012; Bagozzi et 

al., 2017; Wallace et al. 2021). 


Outras das suas consequências são a melhoria das atitudes face à marca, nomeadamente, a 

confiança e a lealdade, o word of mouth positivo e o aumento intenção de compra 

(Bhattacharya & Sen, 2003; Ahearne et al., 2005; Stokburger-Sauer et al., 2012; Dalman et 

al., 2019; Santos et al., 2021), além de uma maior predisposição para defender a marca, 

quando é alvo de críticas ou em situações de crise (Bhattacharya & Sen, 2003; Lisjak et al., 

2012; Elbedweihy et al., 2016; Dalman et al., 2019).


É, contudo, fundamental que a marcas evitem, a todo o custo, situações muito negativas e 

de falta de ética, que se desviem das expectativas dos consumidores, na medida em que 

colocarão em causa o seu apoio e a perceção de identificação e, consequentemente, os 

sentimentos de amor à marca (Bhattacharya & Sen, 2003; Dalman et al., 2019).


À semelhança daquilo que acontece no brand activism, anteriormente referenciado, os 

benefícios que as marcas obtêm, quando os seus valores estão alinhados com os dos 

consumidores, e estes demonstram um sentimento de identificação com a marca, justificam 

a importância de as insígnias procurarem conhecer a fundo os seus públicos-alvo e agirem 

de forma coerente e consistente com a sua identidade (Elbedweihy et al., 2016).


1.4. Modelo Conceptual e Hipóteses de Investigação


À medida que cada vez mais marcas apostam em estratégias e campanhas de ativismo de 

marca (Manfredi-Sanchéz, 2019; Eyada, 2020), sobretudo nas redes sociais, usando estes 

canais para tornarem públicos os seus valores e posições sobre os problemas sociopolíticos 

que assolam o mundo, os consumidores também começam a tomar decisões de compra 

com base no seu nível de concordância com estes posicionamentos (Berestova et al., 2022; 

Ghosh, 2021). 


Como Tressoldi et al. (2023) verificaram no seu estudo, as pessoas preferem consumir 

produtos e serviços de marcas que têm os mesmos ideais e valores do que elas. Desta 
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forma, ao revelar os princípios morais das insígnias, a comunicação ativista representa uma 

oportunidade para os consumidores perceberem se os valores das marcas estão alinhados 

com os seus (Ghosh, 2021).


O ativismo de marca é caracterizado por um elevado simbolismo, que forma uma espécie 

de triangulação entre identidade, consumo e valores (Manfredi-Sánchez, 2019). Quanto 

maiores forem as semelhanças entre o consumidor e a marca, mais profunda será a sua 

identificação com a mesma (Bhattacharya & Sen, 2003; Escalas & Bettman, 2003; 

Stokburger-Sauer et al., 2012; Ghosh, 2021; Wallace et al., 2021). Portanto, quando os 

consumidores partilham os mesmos valores que as marcas, as suas identidades aproximam-

se (Tressoldi et al., 2023). 


Quando as marcas se associam a causas e a questões sociais, o peso da identificação com a 

marca e da marca enquanto referência para a construção da identidade dos consumidores 

torna-se ainda maior. As pessoas servem-se delas e das suas mensagens ativistas para 

comunicar aos outros o seu apoio às causas em que acreditam (Verlegh, 2023).


Comprar um produto deixou de se traduzir apenas no cumprimento de um desejo ou de 

uma necessidade, para passar a ser um ato de poder e uma tomada de posição. O brand 

activism faz com que as marcas e os produtos passem a funcionar como uma extensão da 

identidade dos seus consumidores, dando voz aos seus ideais, valores, crenças e formas de 

ser e estar, e permitindo-lhes causar impacto social e político (Eyada, 2020).


Tal como evidenciado por Fournier (1998, p. 364), a identificação das pessoas com uma 

marca acontece na medida em que esta “atende a importantes preocupações, tarefas ou 

temas de identidade, expressando assim um aspeto significativo de si mesmo.”.


Formula-se, então, a seguinte hipótese de investigação:


Hipótese 1: O brand activism online tem um efeito positivo na identificação do 

consumidor com a marca.


As plataformas sociais digitais têm um importante papel na proliferação de mensagens e 

ações ativistas, da sociedade e das marcas. Na medida em que ultrapassam barreiras 

geográficas, permitem que as mensagens tenham um maior alcance e organizam as pessoas 
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segundo interesses e ideais comuns (Castells, 2015; Campos et al., 2016). Assim sendo, 

quando as marcas utilizam estes canais para se posicionarem publicamente sobre causas 

sociopolíticas, a visibilidade e a ressonância dessas mensagens é maior e mais rápida 

(Campos et al., 2016; Miguel & Miranda, 2022b). 


O brand activism online facilita, assim, que os consumidores tenham conhecimento sobre a 

identidade e as ações das marcas, permitindo que avaliem o seu nível de concordância com 

os posicionamentos sociopolíticos das insígnias (Sprout Social, 2019b; Ghosh, 2021) e se 

correspondem, ou não, às suas expectativas face à marca (Miguel & Miranda, 2022b). Isto 

é, se são consistentes e congruentes com a sua atuação e com as características da marca, 

condição fundamental para serem percebidos como autênticos (Moorman, 2020; 

Vredenburg et al., 2020; Schmidt et al., 2022; Mirzaei et al., 2022; Miguel & Miranda, 

2023).


A congruência entre a marca e as causas sociopolíticas que apoia define-se como um 

alinhamento entre a identidade, a atividade, os valores e o propósito da marca e as causas 

que defende (Mirzaei et al., 2022; Miguel & Miranda, 2023), e permite reforçar a distinção 

e a coerência da identidade da insígnia (Ghosh, 2021).


Assim sendo, formula-se uma segunda hipótese de investigação:


Hipótese 2: O brand activism online favorece a perceção de congruência entre a marca e a 

causa apoiada.


A congruência entre a marca e as causas que apoia influencia positivamente as atitudes dos 

consumidores face à marca (Zhang, 2020), na medida em que reforça a perceção de 

autenticidade do ativismo que pratica, traduzindo-se numa probabilidade maior de que os 

consumidores lhe respondam de forma positiva (Hamlin & Wilson, 2004; Nan & Heo, 

2007) e, consequentemente, que a marca obtenha os melhores resultados possíveis 

(Vredenburg et al., 2020). 


A reação dos consumidores à ação socialmente responsável das organizações está 

diretamente relacionada com o nível de congruência e alinhamento percebido entre os 

valores da empresa e os seus próprios valores (Sen & Bhattacharya, 2001). De um modo 

geral, quanto maiores são as semelhanças entre o consumidor e a marca, mais provável é 
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que este se identifique fortemente com a mesma (Bhattacharya & Sen, 2003; Escalas & 

Bettman, 2003; Stokburger-Sauer et al., 2012; Ghosh, 2021; Wallace et al., 2021). 


O mesmo raciocínio aplica-se no contexto do ativismo de marca e é reforçado por 

mensagens ideologicamente consistentes e coerentes (Ghosh, 2021) e, consequentemente, 

pela congruência entre a marca e as causas que apoia: ao criar uma forte perceção de 

partilha e alinhamento de valores e posicionamentos sociopolíticos, entre o consumidor e a 

marca, o brand activism resulta numa maior probabilidade de que se identifiquem com a 

mesma e que a escolham face à concorrência (Hydock et al., 2021; Ghosh, 2021; Schmidt 

et al., 2022). 


Formula-se, então, uma terceira hipótese de investigação:


Hipótese 3: A perceção de congruência entre a marca e a causa apoiada favorece a 

identificação do consumidor com a marca.


Na era do ativismo de marca e do “capitalismo do consumo e dos valores”, como definido 

por Manfredi-Sanchéz (2019, p. 357), as marcas têm a oportunidade de estabelecer 

relacionamentos duradouros e significativos, com os seus consumidores, ao mostrarem o 

seu lado mais humano, colocando os seus valores e a sua capacidade de formar conexões 

em primeiro lugar, e passando o papel de vendedoras para segundo plano (Sprout Social 

2019a).


Tal como acontece nas relações interpessoais, a identificação é crucial na criação e no 

aprofundamento dos relacionamentos com as marcas. Os consumidores apegam-se às 

marcas na medida em que veem a sua imagem refletida nas insígnias, de acordo com as 

características, valores e posicionamentos que têm em comum (Carrol e Ahuvia, 2006; 

Albert et al. 2008; Batra et al., 2012). Quando isto acontece, cria-se um diálogo emocional 

entre o consumidor e a marca (Fournier, 1998; Hérida-Colaço et al., 2020) e os 

significados emocionais e espirituais da insígnia ganham peso na relação, a par das suas 

características funcionais (Lam et al., 2013; Eyada, 2020).


Ao permitirem um diálogo direto entre as marcas e os seus consumidores, as redes sociais 

desempenham um papel fundamental na sua aproximação (Miguel & Miranda, 2022b) e, 
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consequentemente, no desenvolvimento da sua relação, em especial, do sentimento de 

amor à marca (Palazón et al., 2014). Como evidenciado pelas conclusões do estudo da 

Sprout Social (2019a, p. 24), as marcas que, nas plataformas sociais online, se focam mais 

em promover pontos de identificação com os seus públicos-alvo, do que no lucro, “serão as 

mais bem equipadas para se envolverem com as pessoas a um nível emocional e revelar 

conexões num ambiente, de outra forma, dividido.”


Tendo isto em conta, emerge uma quarta e última hipótese de investigação:


Hipótese 4: A identificação do consumidor com a marca tem um efeito positivo no amor à 

marca.


Partindo destas hipóteses e da revisão de literatura, criou-se o modelo conceptual da 

investigação (Figura 2), para dar resposta à questão de partida “qual é o impacto do 

ativismo das marcas nas redes sociais no amor à marca?” e aos objetivos traçados:


Figura 2 – Modelo conceptual da investigação


Fonte: autoria própria


As hipóteses que orientam este estudo estão resumidas na Tabela 1.
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Tabela 1 – Resumo das hipóteses de investigação


Fonte: autoria própria 

Número Hipótese

H1 O brand activism online tem um efeito positivo na identificação do consumidor 
com a marca.

H2 O brand activism online favorece a perceção de congruência entre a marca e a 
causa apoiada.

H3 A perceção de congruência entre a marca e a causa apoiada favorece a 
identificação do consumidor com a marca.

H4 A identificação do consumidor com a marca tem um efeito positivo no amor à 
marca.
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CAPÍTULO II - MÉTODO


2.1. Tipo de Estudo


Tal como referido na introdução da dissertação, o objetivo geral deste estudo é 

compreender o impacto do ativismo de marca, nas redes sociais, no amor à marca. Os 

objetivos específicos passam por caracterizar o ativismo de marca, por oposição a 

responsabilidade social corporativa; conhecer as atitudes e comportamentos dos 

consumidores face às marcas e às causas sociopolíticas; conhecer a perceção dos 

consumidores sobre o brand activism online da Dove; compreender o efeito do brand 

activism online da Dove na identificação do consumidor com a marca; compreender se a 

perceção dos consumidores de congruência entre a Dove e as causas que defende favorece 

a identificação com a marca e, por último, perceber se a identificação do consumidor com 

a marca desempenha o papel de mediador na relação entre o brand activism online da 

Dove e o amor à marca.


Este estudo caracteriza-se por ser de natureza quantitativa e exploratória. Os estudos 

quantitativos procuram testar e quantificar relações estatísticas entre variáveis dependentes 

e independentes (Saunders et al., 2009, citado por  Mehmood et al., 2012; Creswell, 2003 

citado em Khaldi, 2017). Aplicam-se, portanto, a fenómenos passíveis de quantificação 

(Kothari, 2004).


Por sua vez, a investigação exploratória tem como objetivo produzir novo conhecimento 

ou aprofundar aquele que já existe, sobre um determinado conceito ou fenómeno, partindo 

da formulação de hipóteses (Swedberg, 2020).


O estudo segue, ainda, uma lógica dedutiva, na medida em que se partiu da teoria já 

existente para formular as hipóteses de investigação, que serão verificadas com base na 

recolha e ulterior análise de dados empíricos (Khaldi, 2017), como se verá de seguida.


Com efeito, o propósito desta investigação assenta no teste do modelo conceptual 

apresentado em 1.4. e das relações entre as variáveis propostas, que vão ser estimadas 

através de técnicas Partial Least Squares (PLS), com recurso ao software Smart PLS 4.0. 
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2.2. Escolha do Objeto de Estudo


A escolha da Dove como objeto de estudo desta investigação deveu-se, em primeiro lugar, 

ao facto de ser uma marca que, mais do que apoiar publicamente causas e implementar 

campanhas orientadas para as mesmas, faz de uma causa sociopolítica controversa - a 

beleza real - o atributo principal do seu posicionamento (Valdevino, 2012). Considera-se 

que as mensagens e ações ativistas fazem, portanto, parte do ADN da Dove e da sua 

estratégia de comunicação.


Na equação, entrou igualmente o facto de ser considerada uma das marcas mais amadas 

(Silva, 2017; Sakal, 2020) e escolhidas pelos consumidores e em todo o mundo (Kantar et 

al., 2023), o que se deve, em grande parte, à campanha “Real Beauty” (Aaker, 2023). 

Como referido no enquadramento teórico deste trabalho, esta é um das primeiras e mais 

bem sucedidas campanhas de ativismo de marca online, um estatuto que alcançou com a 

ajuda das redes sociais, onde se tornou viral, antes mesmo de este ser um conceito 

amplamente conhecido e utilizado (Deighton, 2008; Weidman, 2019). Ainda hoje, é 

principalmente através destes canais que a Dove comunica as suas mensagens e ações 

ativistas, o que a torna numa marca especialmente interessante para este estudo.


De uma perspetiva pessoal, a Dove é uma marca com a qual me identifico particularmente, 

sobretudo pela sua índole feminista e pelo seu notável contributo para o empoderamento 

feminino, que são questões às quais dou especial importância e, também, aquelas que mais 

frequentemente me despertam para tomar posições, fazer reivindicações e agir. 


2.3. Desenho do Questionário


Sendo este estudo focado no brand activism no contexto específico das plataformas sociais 

online, a recolha dos dados foi feita através de um questionário online, construído através 

da ferramenta Google Forms. As principais vantagens do uso desta plataforma, para 

recolher dados empíricos, passam por ser gratuita, intuitiva, costumizável, permitir gravar 

automaticamente as respostas dos inquiridos, numa folha de cálculo, e, ainda, organizar os 

dados em gráficos e tabelas, facilitando a sua análise (Mota, 2019; Minh-Tri, 2022).


Do ponto de vista de quem conduz a investigação, os questionários online permitem obter 
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mais facilmente as respostas dos inquiridos do que outros tipos de questionários, como os 

presenciais, por telefone ou por correio (Raju & Harinarayana, 2016). Por um lado, 

envolvem um reduzido investimento financeiro; por outro, é mais fácil aplicá-lo a um 

maior número de pessoas, mais rapidamente, o que permite poupar tempo (Bryman, 2012). 

Por sua vez, a principal desvantagem passa por não permitir o controlo da amostra, dado 

que, disseminando o questionário pelas plataformas digitais, não é possível saber quem se 

disponibiliza para responder.


Do ponto de vista dos inquiridos, este tipo de questionários dá-lhes a possibilidade de 

responderem no momento em que lhes é mais conveniente, sem constrangimentos de 

horários ou de limites geográficos, e ao ritmo que desejam, sem a pressão da presença do 

investigador ou da necessidade de dar uma resposta imediata, por telefone, por exemplo 

(Raju & Harinarayana, 2016; Minh-Tri, 2022). 


O questionário (Anexo 1) é composto por um total de 22 questões, todas de resposta 

obrigatória, distribuídas por 6 secções.


Iniciando com um breve enquadramento do estudo, indicação do tempo estimado de 

resposta e um esclarecimento sobre o tratamento dos dados recolhidos, segue-se a primeira 

secção, que tem como objetivo compreender a relação dos inquiridos com a marca Dove, 

nomeadamente, se a conhecem, adquirem e com que regularidade a utilizam. A primeira 

questão, “Conhece a marca Dove?”, funciona como uma pergunta-filtro, para garantir que 

os inquiridos fazem parte da população que se pretende estudar. 


A segunda secção do questionário procura aferir os comportamentos dos inquiridos nas 

redes sociais e, à semelhança da anterior, parte de uma questão que procura filtrar aqueles 

que são utilizadores de redes sociais, com o intuito de garantir que a amostra estudada vai 

ao encontro dos objetivos da investigação. Seguem-se, depois, perguntas para perceber a 

regularidade com que utilizam as redes sociais e se têm interesse em seguir marcas nestes 

canais, particularmente, a Dove.


O objetivo da terceira secção é conhecer as atitudes dos inquiridos face ao ativismo, 

procurando quantificar a sua predisposição para adotar uma postura ativista e o tipo de 

questões sociopolíticas que mais valorizam.
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Segue-se uma quarta secção, focada nas atitudes e nos comportamentos dos inquiridos face 

às marcas. De uma forma global, pretende aferir se o comportamento das marcas face às 

causas sociopolíticas influencia a decisão de compra dos inquiridos. 


A quinta secção do questionário analisa especificamente as atitudes e perceções sobre a 

Dove e divide-se em 4 subsecções. Sendo o estudo sobre o ativismo de marca no contexto 

das redes sociais, são apresentados dois posts da Dove, publicados no seu perfil de 

Instagram internacional (Dove [@dove], s.d.), que servem de base para os inquiridos 

darem resposta às questões seguintes. Nestes conteúdos, a marca aborda as questões do 

preconceito relativo ao cabelo natural das mulheres negras, no local de trabalho (Dove, 

2023d), e da discriminação das mulheres pela dimensão do seu corpo (Dove, 2023e). 

Procura, assim, demonstrar o seu compromisso com a causa da beleza real e anti-

discriminação, através da parceria firmada com o LinkedIn, no âmbito do movimento 

CROWN (Creating a Respectful and Open World for Natural Hair), no primeiro post, e da 

criação da “Campaign For Size Freedom”, em parceria com as associações NAAFA e 

Flare, no segundo post. 


Nesta seção, a primeira subsecção de questões tem como objetivo conhecer a perceção dos 

inquiridos sobre o ativismo online da Dove; a segunda, a perceção da congruência entre a 

marca e a causa apoiada nos posts. A terceira e a quarta subsecções, pretendem aferir, 

respetivamente, se os inquiridos consideram a Dove como uma marca com a qual se 

identificam e pela qual nutrem sentimentos de amor. As escalas utilizadas estão descritas 

na Tabela 2 e os indicadores utilizados para descrever os construtos do modelo encontram-

se no Anexo 2.


Tabela 2 – Escalas de medida


Construto Escala Itens Autores

Atitude do 
consumidor face 
à conduta das 
marcas

Escala de Likert de 5 pontos de 
concordância 3 Shetty et al. (2019)

Brand activism 
online

Escala de Likert de 5 pontos de 
veracidade

2

Mirzaei et al. (2022), adaptada por 
Camargo (2022)

Escala de Likert de 5 pontos de 
concordância Meyer (2022), adaptação própria

Construto
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Fonte: autoria própria


A sexta, e última, secção visa recolher dados sociodemográficos dos inquiridos. 

Submetidas as respostas, os participantes do estudo visualizam um ecrã com uma 

mensagem de agradecimento (“As suas respostas foram registadas. Muito obrigada pela 

sua participação! Se quiser dar um contributo ainda maior para a realização deste estudo, 

agradeço que partilhe o link do questionário com a sua rede de contactos.”).


Antes da divulgação do questionário, foi aplicado um pré-teste, que contou com 13 

participantes. Primeiramente, foi-lhes pedido que respondessem ao questionário e que 

indicassem o tempo que demoraram a completá-lo, com o intuito de calcular o tempo 

médio de resposta. Depois, procurou-se saber se consideraram alguma pergunta pouco 

clara, com uma construção frásica demasiado complexa ou com potencial para suscitar 

dúvidas, se as imagens utilizadas eram corretamente visualizadas e o seu texto legível e se 

tinham alguma sugestão a fazer, para melhorar o instrumento de recolha de dados. 


Revelou-se necessário fazer uma adaptação estrutural, na apresentação da sequência de 

questões relativas à perceção de congruência entre a marca e a causa, de forma a melhorar 

a percetibilidade de cada item, mas o questionário e os respetivos conteúdos foram, no 

geral, bem compreendidos. O tempo médio de resposta dos inquiridos foi de cerca de 5 

minutos.


2.4. Processo de Recolha de Dados


Tendo em conta os objetivos deste estudo, definiu-se como população os indivíduos que 

residem em Portugal e têm, pelo menos, 16 anos, que conhecem a marca Dove e são 

utilizadores de uma ou mais redes sociais. 


Congruência 
marca-causa

Escala de diferencial semântico 
de 5 pontos de congruência, 
compatibilidade e adequação

3 Rifon et al.(2004); Alcañiz et al. 
(2010)

Identificação 
consumidor-
marca

Escala de Likert de 5 pontos de 
concordância 5 Stokburger-Sauer et al. (2012)

Amor à marca Escala de Likert de 5 pontos de 
concordância 10 Carroll & Ahuvia (2006)

Escala Itens AutoresConstruto
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A técnica de amostragem utilizada foi a não aleatória por conveniência. Este processo é 

especialmente útil quando o objetivo do estudo não é tanto generalizar sobre uma 

população, mas sim identificar tendências de grupos populacionais. Caracteriza-se por dar 

origem a uma amostra composta por indivíduos que estavam disponíveis no momento da 

divulgação do questionário e a sua principal vantagem é permitir alcançar o número de 

respostas necessárias, num curto período de tempo (Lammers & Badia, 2005). 


Esta divulgação foi feita através das redes sociais, não só pelo fator conveniência, mas 

também pelo facto de o estudo se focar, especificamente, nas mensagens ativistas que as 

marcas comunicam através destas plataformas. Os canais utilizados foram o Instagram, o 

Facebook, o Twitter e o WhatsApp, e os dados foram recolhidos no período compreendido 

entre os dias 1 e 16 de setembro de 2023. 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CAPÍTULO III - A MARCA DOVE


3.1. História


A Dove nasceu nos Estados Unidos da América, no pós-Segunda Guerra Mundial, 

especificamente em 1957 (Unilever, 2023a). 


Na década de 50 do século XX, Vincent Lamberti, Coordenador de Patentes e Manager de 

Química Orgânica da Lever Brothers - uma empresa britânica fundada em 1855 que, em 

1929, passou a fazer parte da Unilever (Unilever, 2023b) - descobriu um composto 

sintético capaz de substituir os ácidos gordos de origem animal do sabonete em barra. 

Assim nasceu o sabonete Dove (Levin, 2014).


Foi com este produto, a icónica Beauty Bar, que a marca Dove se lançou no mercado. 

Considerado revolucionário, o sabonete sólido de beleza, indicado para o rosto e para o 

corpo, é composto por agentes de limpeza suaves e um quarto de creme hidratante, que 

prometem, além de limpar, deixar a pele suave, macia, radiante e hidratada. Distingue-se 

dos sabonetes de outras marcas pela sua cremosidade e pH neutro, que permitem preservar 

os nutrientes e óleos naturais da pele e não agredir as peles mais secas e sensíveis 

(Valdevino, 2012; Dove, 2023a). Estas promessas foram determinantes para tornar a Dove 

numa das marcas mais recomendadas por dermatologistas, em todo o mundo, e numa das 

maiores marcas da Unilever, estatutos que mantém ainda hoje (Unilever, 2023a). 


Na década de 1990, a Dove inicia a sua expansão internacional e, no começo do século 

XXI, a Unilever foca-se em torná-la numa das suas Masterbrands, estratégia que passa por 

alargá-la a novas categorias de produtos (Deighton, 2008). Além de sabonetes, a panóplia 

de produtos da Dove passa a incluir, também, géis de duche, loções hidratantes, 

desodorizantes e cuidados para cabelo, como champôs, condicionadores, máscaras e 

produtos para pentear (Unilever, 2023b).


A partir de 2010, a marca aposta em novos mercados. Nesse ano, começa a produzir 

produtos de higiene e cuidados pessoais para homens e lança a gama Dove Men+Care 

(Unilever, 2023a), à qual se junta, em 2017, a gama infantil Baby Dove (Nanninga, 2017). 
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No ano seguinte, em 2018, a Dove ganha o selo cruelty-free da People for the Ethical 

Treatment of Animals (PETA), que certifica que é uma marca que não testa os seus 

produtos em animais (Unilever, 2023a).


Atualmente, a Dove é vendida em 80 países (Cawthray & Murphy, 2021; Aaker, 2023) e, 

em 2023, foi avaliada em cerca de 6,5 mil milhões de Dólares, o que indica que continua a 

crescer (Petruzzi, 2023).


3.2. Missão, Visão e Valores


No que toca à cultura da marca, a missão da Dove é tornar uma experiência positiva de 

beleza acessível a todas as mulheres (Unilever, 2023a).


Segundo a Unilever FIMA (2023), a joint-venture da Unilever e da Jerónimo Martins, que 

opera no mercado português, a Dove tem como visão um mundo em que a beleza é fonte 

de confiança e não de ansiedade. 


A atuação da marca rege-se por valores como a beleza real, diversidade, inclusão, 

autenticidade, positividade, confiança, transparência, cuidado, delicadeza, sustentabilidade 

e respeito - pelas mulheres, pelo planeta e pelos animais. (Dove, 2023b).


3.3. A Dove no Mercado Português


A Dove chegou a Portugal em 1992, com o seu produto mais icónico: o sabonete em barra 

com um quarto de creme hidratante (Valdevino, 2012). 


Atualmente, no mercado português, a marca é, sobretudo, vendida em hipermercados e 

lojas online, e os produtos da sua gama homónima - a principal - incluem sabonetes, géis 

de duche, loções de corpo e mãos, cremes e desodorizantes. Além da gama Dove, são ainda 

comercializadas, em Portugal, a gama Dove Men+Care, com sabonetes, géis de duche e 

desodorizantes para o público masculino, e a gama Baby Dove, com produtos para a pele e 

cabelo sensíveis do bebé, entre os quais géis de banho, toalhitas, champôs e loções 

hidratantes (Dove Portugal, 2023).
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A Dove é uma das marcas de higiene pessoal preferidas dos portugueses (Multidados, 

2023) e com maior notoriedade, no país, como atestam, por exemplo, os Prémios 

Marketeer (Marketeer, 2023). Alguns dos seus principais concorrentes são a Nivea, a 

Palmolive, a Feno, a Rexona, a Axe, a Vichy, a Sanex, a Natural Honey e as Marcas de 

Distribuição (MDD) (Multidados, 2022; Multidados, 2023).


3.4. O Ativismo da Dove e as Redes Sociais


Foi em 2004 que a Dove se lançou no ativismo de marca. A campanha de estreia, “Real 

Beauty”, baseada num estudo que concluiu que apenas 4% das mulheres se sentiam bonitas 

(Unilever, 2023), teve como objetivo promover um ideal de beleza realista e fazer com que 

as mulheres gostassem mais de si próprias (Griffin, 2023). Como referido no 

enquadramento teórico deste trabalho, materializou-se em outdoors com imagens de 

mulheres reais, filmes que se tornaram virais, como o “Real Beauty Sketches” ou o 

“Patches”, e, ainda, no Dove Projeto Pela Autoestima. Este projeto, que perdura até hoje, 

disponibiliza guias para pais e professores, workshops e um “Confidence Kit”, com o 

objetivo de ajudar as gerações mais novas a crescerem confiantes e com uma boa 

autoestima (Dove, 2023b).


Atualmente, o apelo da Dove à beleza real, consolidado na assinatura de marca “Let’s 

change beauty”, no referido projeto e no Compromisso da Dove com a Beleza Real (Real 

Beauty Pledge) (Dove, 2023c), funciona como uma espécie de causa-chapéu, sob a qual a 

Dove apoia várias causas específicas, que não se dissociam deste conceito. Principalmente, 

a causa anti-discriminação, relacionada com a dimensão do corpo feminino e com o cabelo 

das mulheres negras, que foi abordada nos posts escolhidos para o questionário desta 

investigação; a segurança e a saúde mental online; e a causa LGBTQ+ (Dove, 2023b). 


A Dove foi uma das marcas pioneiras a alertar para a necessidade de diminuir a 

manipulação digital das figuras femininas, na publicidade, através da campanha 

“Evolution”, de 2006 (Vieira, 2023). Mais recentemente, em 2019, em parceria com a 

Getty Images, lançou a campanha “#ShowUs”, para criar a maior biblioteca de fotografias 

de mulheres e pessoas não binárias e promover uma visão mais inclusiva de beleza, 
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passíveis de serem utilizadas por criativos e publicitários (Griffin, 2023).


Esta causa, entretanto, alargou para o contexto das redes sociais, com o movimento 

#SemManipulaçãoDigital e as respetivas campanhas “Reverse Selfie”, lançada em 2021, e 

“Cost of Beauty”, deste ano (Vieira, 2023), a par da campanha internacional “Toxic 

Influence” (Ganhão, 2022). No mesmo âmbito, a Dove Portugal , em 2021, enviou cartas 

endereçadas a influenciadoras digitais, a apelar à autenticidade e à promoção da beleza 

real, nas suas publicações (Krauss, 2021).


Através do projeto “#RealVoices”, a Dove criou uma comunidade onde influenciadores e 

pessoas inspiradoras partilham os seus testemunhos relacionados com assuntos como uma 

imagem do corpo positiva, inclusão, sustentabilidade, entre outros, para quebrar 

estereótipos. Com o mesmo intuito, a Dove lançou, também, o projeto “Beauty Portraits”, 

que explora a relação de várias mulheres com a beleza, em diferentes fases de vida (Dove, 

2023b).


A causa da saúde mental ocupa, também, um lugar central na estratégia da marca, na 

medida em que luta para que a beleza não seja uma fonte de ansiedade e para melhorar o 

bem-estar psicológico das mulheres, através da promoção da autoestima (Vieira, 2023). 


Além das causas que impactam, sobretudo, com o público feminino, a Dove também 

procura ter um impacto positivo no planeta e na vida animal. Por exemplo, através de uma 

parceria firmada com a The Rimba Collective, no âmbito do Unilever Climate and Nature 

Fund, a Dove vai contribuir para a proteção das florestas tropicais do Sudeste Asiático, 

promover o reflorestamento e proteger espécies ameaçadas, com o intuito de restabelecer 

“a beleza real da natureza” (Unilever, 2023c).


Na grande maioria dos casos, estas ações são acompanhadas por parcerias com ONGs e 

especialistas nos assuntos abordados, que reforçam o compromisso da Dove com as causas. 


As redes sociais são, atualmente, os canais preferidos da Dove, para comunicar estas 

iniciativas, apesar de os cruzar com outros meios de comunicação, nomeadamente, 

outdoors, os media e, até, ações presenciais. Nomeadamente, o Instagram (Dove, s.d.-a), 

que é o canal que mais utiliza, seguido do LinkedIn (Dove, s.d.-d). Paralelamente, a marca 

continua a apostar no YouTube, para publicar filmes e vídeos com um forte apelo 
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emocional, sendo este o único canal onde tem um perfil segmentado para o mercado 

português (Dove Portugal, s.d.). Apesar de também estar no X (Dove, s.d.-c), a Dove adota 

uma estratégia diferente, focada na interação com os seguidores e em mensagens 

orientadas para o produto. A marca parece ter abandonado o Facebook, em 2022, ano em 

que foi publicado o seu último post (Dove, s.d.-b). 


Foi o posicionamento marcado pela abordagem a causas sociais, em prol uma visão de 

beleza mais positiva e da melhoria da autoestima das mulheres (Valdevino, 2012), assente 

numa sólida estratégia de diversidade, equidade e inclusão (DEI), que valeu à Dove ser 

considerada, pelos consumidores do Reino Unido e dos Estados Unidos da América, a 

marca mais inclusiva de todas, na categoria de skincare, segundo o Brand Inclusion Index 

2023 (Kantar, 2023a e 2023b).
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CAPÍTULO IV - RESULTADOS


A análise estatística dos dados recolhidos, através das respostas dos inquiridos ao 

questionário, foi feita com recurso ao programa IBM® SPSS® versão 25.


A amostra deste estudo tem uma dimensão de 300 respostas. Uma vez que todas as 

perguntas eram de resposta obrigatória, não há registo de dados inválidos. 


4.1. Caracterização Sociodemográfica da Amostra


No que toca ao género, 81% dos participantes do estudo (243 pessoas) identificam-se com 

o género feminino e 18,67% (56 pessoas) com o género masculino (Figura 3).	 	 


Figura 3 – Género dos inquiridos


Relativamente à idade, a maioria dos inquiridos tem entre 18 e 35 anos. Concretamente, 

33,67% estão na faixa etária dos 18-25 anos e 24% estão na dos 26-35 anos. A seguir, a 

faixa etária com maior representação é a dos 55-65 anos, correspondendo a 16,67% dos 

participantes do estudo, à qual se sucede a dos 46-55 anos, com uma percentagem de 

15,65%. Em ordem descendente, as faixas etárias menos representadas são as dos 36-45 

anos, >65 anos e <18 anos, que, juntas, perfazem 10% dos inquiridos (Figura 4).
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Figura 4 – Idade dos inquiridos (por intervalo)


Perto de 50% dos inquiridos são licenciados, 26,67% são mestres e 18,67% concluíram o 

ensino secundário ou equivalente. Em conjunto, a percentagem de pessoas com um grau de 

escolaridade até ao 9.º ano corresponde a 4,67% dos inquiridos. Os doutorados 

representam menos de 1% da amostra (Figura 5).


Figura 5 – Grau de escolaridade dos inquiridos


No que toca à situação profissional (Figura 6), a larga maioria (62%) dos participantes do 

estudo são trabalhadores por conta de outrem e 17,33% ainda estudam (8,33% estudantes e 

9% trabalhadores-estudantes). Os trabalhadores por conta própria correspondem a 12% da 

amostra e os restantes 8,66% estão reformados, desempregados ou noutra situação. 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Figura 6 – Situação profissional dos inquiridos


O rendimento mensal líquido de 59% dos inquiridos situa-se no intervalo compreendido 

entre os 500€ e os 1500€ (especificamente, 35,67% auferem entre 1001€ e 1500€ e 23,33% 

entre 500€ e 1000€). Quanto aos restantes, 15% inquiridos auferem rendimentos na ordem 

dos 1501€ até 2500€; 14% preferiram não responder a esta questão; 7,33% têm um 

rendimento mensal líquido superior a 2500€ e 4,67% auferem menos de 500€ por mês 

(Figura 7).


Figura 7 – Rendimento mensal líquido dos inquiridos (por intervalo)


4.2. Relação com a Marca Dove


No que toca à relação dos inquiridos com a Dove, 98,33% já adquiriram produtos da 
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marca. Apesar disto, cerca de 5% nunca usaram produtos Dove, 27,46% raramente usam, 

38,31% usam às vezes, 15,25% usam com frequência e 13,90% com muita frequência, o 

que revela alguma heterogeneidade na regularidade com que os participantes do estudo 

utilizam a marca (Figura 8).


Figura 8 – Regularidade de utilização da marca


4.3. Comportamentos nas Redes Sociais


Relativamente ao comportamento dos inquiridos nas redes sociais, 70,67% afirmam que 

seguem marcas, nestas plataformas, mas apenas 5,67% seguem a Dove. A maioria da 

amostra (57,33%) utiliza as redes sociais várias vezes ao dia e 36,67% utilizam todos os 

dias. Os restantes 6% visitam estes canais até 5 vezes por semana, apenas (Figura 9).


Figura 9 – Regularidade de utilização das redes sociais 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4.4. Atitudes Face ao Ativismo 


Os participantes do estudo têm atitudes heterogéneas, no que toca à prática de ativismo. 

47% é a percentagem correspondente a quem nunca tomou posições e agiu sobre questões 

sociopolíticas controversas, contestadas ou polarizadores, ou raramente o fazem. 33% são 

ativistas às vezes. Por sua vez, são apenas 20% aqueles que afirmam praticar atos ativistas 

com frequência ou muita frequência (Figura 10).


Figura 10 – Frequência com que praticam algum tipo de ativismo


No que toca aos tipos de causas sociopolíticas a que dão mais importância (Tabela 3), cerca 

de 87% valorizam as causas sociais, seguindo-se as causas ambientais, referenciadas por 

quase 58%, as económicas (39%), as políticas (30,3%), as legais (17,3%) e, por fim, as 

empresariais (8,7%).


Tabela 3 – Importância dada aos tipos de questões sociopolíticas


A que tipo de questões 
sociopolíticas dá mais 
importância?

Frequência Percentagem

Sociais 260 86,7%

Ambientais 173 57,7%

Económicas 117 39%

Políticas 91 30,3%

Legais 52 17,3%

Empresariais 26 8,7%
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4.5. Atitudes e Comportamentos Face às Marcas


Verifica-se que os valores das marcas e o seu apoio a causas têm peso nas atitudes dos 

consumidores e no seu comportamento de compra. Nomeadamente, o facto de as marcas 

defenderem uma causa leva 73,3% dos inquiridos a preferirem adquirir os seus produtos e 

61,3% tendem a adquirir continuamente os produtos de uma marca, quando esta apoia 

causas e pessoas necessitadas. Por sua vez, quando as marcas têm um comportamento não 

ético, 72,7% dos inquiridos deixam de a adquirir ou apoiar (Tabela 4).


Tabela 4 – Atitudes e comportamentos face às marcas e à sua conduta


4.6. Atitudes e Perceções sobre a Dove


4.6.1. Ativismo Online da Dove


No que toca às perceções dos inquiridos sobre o ativismo online da Dove, após a 

visualização dos dois posts publicados no seu Instagram (Dove, 2023d e 2023e), 69% 

consideram que estes são uma contribuição verdadeira (47,3%) ou totalmente verdadeira 

(21,7%) para a causa da beleza real e anti-discriminação. Entre os restantes, 25,7% dos 

inquiridos têm uma opinião neutra sobre a contribuição da marca para esta causa e 5,3% 

mostram-se mais céticos quanto ao altruísmo da Dove, considerando-a falsa (4%) ou 

totalmente falsa (1,3%) (Figura 11).


Indique o seu grau de concordância com as seguintes 
afirmações:

Concordo 
(%)

Não concordo, 
nem discordo 

(%)
Discordo 

(%)

Média

(escala de Likert 

de 5 pontos)

Prefiro adquirir produtos de marcas que defendem uma 
causa. 73,3% 18,7% 8% 4,39

Adquiro continuamente produtos de uma marca, se esta 
beneficiar uma causa ou pessoas necessitadas. 61,3% 27% 11,7% 4,11

Paro de comprar ou apoiar uma marca se esta se 
comportar de uma forma não ética. 72,7% 15,7% 11,7% 4,34
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Figura 11 – Perceções sobre a contribuição da Dove para a causa


Por sua vez, a larga maioria dos inquiridos (71,7%) concorda que a Dove está a tentar 

tomar uma posição sociopolítica através destes posts. Seguem-se, tal como na questão 

anterior, os inquiridos que revelam um nível de concordância neutro (20,7%) e uma 

reduzida minoria (7,7%) que discorda que as duas publicações sejam uma tentativa de 

tomar uma posição sociopolítica, isto é, tenham um cariz ativista (Figura 12).


Figura 12 – Perceções sobre a natureza ativista das publicações da Dove


4.6.2. Congruência Entre a Marca e a Causa


Relativamente ao nível de congruência entre a marca e a causa da beleza real e anti-

discriminação, os valores de concordância com os adjetivos descritos rondam todos os 
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70%, o que significa que a grande maioria dos participantes do estudo concorda que é  uma 

associação congruente (69%), compatível (71%) e adequada (72,3%). A média dos valores 

situa-se, portanto, acima dos 4 pontos para todos os indicadores (Tabela 5).


Tabela 5 – Perceções de congruência entre a Dove e a causa


4.6.3. Identificação com a Marca


No que toca à identificação com a marca (Tabela 6), as opiniões dos inquiridos revelam-se 

mais heterogéneas. Cerca de metade (49,7%) concordam que a Dove representa aquilo em 

que acreditam e há um nível moderado de concordância (37,3% concordam e 42% não 

concordam, nem discordam) com a afirmação “Eu identifico-me fortemente com a Dove”, 

sendo estes os indicadores que apresentam uma média mais próxima de 4 pontos (3,81 e 

3,54, respetivamente). Quanto a sentirem um forte sentido de pertença à Dove, as posições 

são essencialmente neutras, com uma média de 3,22 pontos e 43,7% dos inquiridos a não 

concordarem, nem discordarem da afirmação. Nos restantes indicadores, a discordância 

domina: a maioria (51%) discorda que a Dove é como uma parte de si e cerca de 49% 

discorda que a marca tenha um grande significado para si, registando médias abaixo dos 3 

pontos (2,69 e 2,81, respetivamente). 


Tabela 6 – Identificação dos inquiridos com a Dove


Considero que a associação da Dove à 
causa da beleza real e anti-discriminção é:

Concordo 
(%)

Não concordo, 
nem discordo (%)

Discordo 
(%)

Média

(escala de diferencial 

semântico de 5 pontos)

Congruente 69% 23,7% 7,3% 4,23

Compatível 71% 24,3% 4,7% 4,33

Adequada 72,3% 22,7% 5% 4,35

Indique o seu grau de concordância com as seguintes 
afirmações:

Concordo 
(%)

Não concordo, 
nem discordo (%)

Discordo 
(%)

Média

(escala de Likert 

de 5 pontos)

Eu sinto um forte sentido de pertença à Dove. 26% 43,7% 30,3% 3,22

Eu identifico-me fortemente com a Dove. 37,3% 42% 20,7% 3,54

A Dove representa aquilo em que eu acredito. 49,7% 32% 18,3% 3,81

A Dove é como uma parte de mim. 10% 39% 51% 2,69

A Dove tem um grande significado para mim. 14,7% 36,7% 48,7% 2,81
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4.6.4. Amor à Marca


No que toca aos indicadores de amor à marca (Tabela 7), a maioria dos inquiridos concorda 

que tem sentimentos neutros sobre a Dove (51,3%) e que não tem um sentimento particular 

sobre a Dove (59,3%). Também apresentam um grau alto de concordância os indicadores 

“A Dove é maravilhosa” (42,7%) e “A Dove faz-me sentir bem” (47%), que têm, 

simultaneamente, as mais baixas percentagens de discordância (10,3% e 12%, 

respetivamente) e uma média muito próxima de 4 pontos. Por outro lado, os indicadores 

em que o grau de concordância é mais baixo são “Eu sou apaixonado/a pela Dove” (41,3% 

dos inquiridos discordam), “Eu sou muito apegado/a à Dove” (42,3% discordam) e “Eu 

amo a Dove!” (38,3% discordam), apresentando médias abaixo de 3 pontos. Nos restantes, 

as posições são essencialmente neutras, com a maioria dos inquiridos a não concordar, nem 

discordar das afirmações. 


Tabela 7 – Amor dos inquiridos à marca Dove


4.7. Estimação do Modelo Conceptual


A estimação do modelo de investigação foi realizada usando técnicas de Partial Least 

Squares (PLS), com recurso ao software Smart PLS 4.0, como já tinha sido mencionado. 

Numa primeira fase, a avaliação por PLS-SEM foca-se no modelo de medida e, depois, no 

modelo estrutural (Hair et al., 2017).


Indique o seu grau de concordância com as seguintes 
afirmações:

Concordo 
(%)

Não concordo, 
nem discordo (%)

Discordo 
(%)

Média

(escala de Likert 

de 5 pontos)

A Dove é maravilhosa. 42,7% 47% 10,3% 3,75

A Dove faz-me sentir bem. 47% 41% 12% 3,82

A Dove é totalmente incrível. 28% 52% 20% 3,36

Eu tenho sentimentos neutros sobre a Dove. 51,3% 30,7% 18% 3,85

A Dove faz-me muito feliz. 15,7% 56,7% 27,7% 3,04

Eu amo a Dove! 12% 49,7% 38,3% 2,86

Eu não tenho um sentimento particular sobre a Dove. 59,3% 23,3% 17,3% 4,01

A Dove é puro prazer. 15,3% 57,7% 27% 3,04

Eu sou apaixonado/a pela Dove. 11,3% 47,3% 41,3% 2,81

Eu sou muito apegado/a à Dove. 14,3% 43,3% 42,3% 2,86
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4.7.1. Avaliação do Modelo de Medida


O modelo de medida desta investigação é um modelo reflectivo, no qual se utilizam vários 

indicadores, que representam possíveis manifestações do construto. Portanto, o objetivo 

desta avaliação é aferir a fiabilidade e a validade dos indicadores utilizados para medir 

cada um dos construtos, através das métricas de fiabilidade composta e dos indicadores 

individuais, de validade convergente e de validade discriminante (Hair et al., 2017). 


Primeiramente, partiu-se da fiabilidade e procurou-se medir a consistência interna do 

modelo, isto é, o quão forte é a relação dos indicadores com os respetivos construtos. 


Através da análise dos outer loadings (Anexo 3), foi possível perceber que os indicadores 

de amor à marca “Eu tenho sentimentos neutros sobre a Dove.” (AM4) e “Eu não tenho um 

sentimento particular sobre a Dove.” (AM7) não tinham uma relação estatística 

significativa com o construto do amor à marca, pelo que foram retirados do modelo e, 

consequentemente, da análise. O modelo de investigação encontra-se no Anexo 4.


Todos os restantes indicadores são fiáveis, na medida em que têm valores de loadings 

standardizados estatisticamente significativos (P value < 0,5) e acima de 0,7. 


Relativamente à fiabilidade dos construtos (Tabela 8), verificou-se uma consistência 

interna forte. Todos apresentam valores de alpha de Cronbach acima de 0,7, exceto o brand 

activism online, que fica ligeiramente abaixo. Contudo, sendo este um estudo exploratório, 

consideram-se aceitáveis valores a partir de 0,6. Os construtos apresentam, também, um 

valor elevado de fiabilidade composta (acima de 0,7). 


Tabela 8 – Consistência interna do modelo de medida


Em conjunto, os valores dos outer loadings superiores ou iguais a 0,7 (Anexo 3) e a 

variância média extraída dos construtos superior ou igual a 0,5 (Tabela 8) confirmam a 

Construtos Alpha de 
Cronbach

Fiabilidade 
composta (rho_a)

Fiabilidade 
composta (rho_c) Variância média extraída

Brand activism online 0,688 0,720 0,863 0,759

Congruência marca-causa 0,921 0,925 0,950 0,864

Identificação consumidor-marca 0,890 0,892 0,919 0,695

Amor à marca 0,930 0,935 0,942 0,670
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validade convergente dos construtos, o que significa que os indicadores utilizados em cada 

um deles medem o mesmo construto.


Por fim, avaliou-se a validade discriminante dos construtos e dos indicadores, que implica, 

por um lado, que cada construto é diferente dos restantes e que medem fenómeno distintos 

e, por outro lado, que cada indicador só mede bem o construto a que está associado (Hair et 

al., 2017). 


A primeira métrica utilizada foram os cross-loadings (Anexo 5). Verificou-se que os outer 

loadings de cada indicador face ao respetivo construto são mais altos do que a sua 

correlação (cross-loadings) com os indicadores dos restantes construtos, pelo que há 

validade discriminante. 


Para confirmar o resultado, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker (Tabela 9). Tendo em 

conta que o valor da variância de cada construto com os seus indicadores é maior do que o 

valor face aos outros construtos, verifica-se que, segundo este critério, o modelo também é 

válido.


Tabela 9 – Critério de Fornell-Larcker 


Dado o fraco desempenho dos critérios associados aos cross-loadings e ao critério de 

Fornell-Larcker, em alguns construtos, complementou-se a avaliação da validade 

discriminante com o rácio heterotraço-monotraço (HTMT). O HTMT (Tabela 10) é o rácio 

das correlações entre construtos e a média das correlações entre os indicadores que 

representam um construto. Um valor de correlação perto de 1 indica uma fraca validade 

discriminante. Neste caso, todos os valores de correlação estão abaixo de 0,85, pelo que o 

modelo de medida é válido (Hair et al., 2017)


Construtos Amor à marca Brand activism 
online

Congruência 
marca-causa

Identificação 
consumidor-marca

Amor à marca 0,819

Brand activism online 0,312 0,871

Congruência marca-causa 0,356 0,618 0,930

Identificação consumidor-marca 0,753 0,475 0,465 0,834
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Tabela 10 – Rácio HTMT


4.7.2. Avaliação do Modelo Estrutural


Confirmada a fiabilidade e a validade do modelo de medida, avalia-se o modelo estrutural, 

isto é, a capacidade preditiva do modelo e as relações entre os construtos.


Relativamente aos efeitos diretos hipotetizados entre variáveis, verificou-se que todos os 

coeficientes do modelo são estatisticamente significativos (P value < 0,5), pelo que há 

efeito direto entre elas.


Tabela 11 – Efeitos diretos entre variáveis


A qualidade do modelo e das relações entre construtos propostas foram medidas através do 

F2 e do VIF (variance inflaction factor) (Tabela 12). Sendo todos os valores de VIF 

inferiores a 3, verifica-se que não há problemas de multicolinearidade no modelo. No que 

toca ao F2, os valores estão acima de 0,02, pelo que se confirma os efeitos diretos entre 

variáveis, sendo o mais forte o do brand activism online sobre a congruência entre a marca 

e a causa, na medida em que é superior a 0,35. 


Tabela 12 – Qualidade do modelo e intensidade dos efeitos entre variáveis


Construtos Amor à marca Brand activism 
online

Congruência marca-
causa

Amor à marca

Brand activism online 0,377

Congruência marca-causa 0,370 0,756

Identificação consumidor-marca 0,818 0,604 0,505

Relação proposta entre variáveis Coeficiente P value

Brand activism online -> Congruência marca-causa 0,618 0,000

Brand activism online -> Identificação consumidor-marca 0,304 0,000

Congruência marca-causa -> Identificação consumidor-marca 0,278 0,000

Identificação consumidor-marca -> Amor à marca 0,753 0,000

Relação entre variáveis F2 VIF

Brand activism online -> Congruência marca-causa 0,618 1,000

Brand activism online -> Identificação consumidor-marca 0,078 1,618

Congruência marca-causa -> Identificação consumidor-marca 0,066 1,618
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Por sua vez, no que toca aos efeitos indiretos propostos, isto é, às relações mediadas entre 

variáveis, também se verificou que P < 0,5, pelo todas as variáveis têm um efeito indireto 

significativo na respetiva variável endógena.


Tabela 13 – Efeitos indiretos entre variáveis


Tendo em conta os valores apresentados nas Tabelas 11, 12 e 13, é possível verificar que a 

variável que tem maior impacto no amor à marca é a identificação do consumidor com a 

marca e que a congruência entre a marca e a causa exerce efeito mediador parcial entre o 

ativismo de marca online e a identificação do consumidor com a marca.


A capacidade preditiva do modelo é medida pelo coeficiente R2, que explica o feito da 

variável exógena na variação das variáveis endógenas (Hair et al., 2017), ou seja, o efeito 

do brand activism nas restantes variáveis. Sendo o objetivo do modelo explicar o melhor 

possível o amor à marca, verifica-se que o modelo explica cerca de 57% das variações 

desta variável - um valor considerado moderado. 


Tabela 14 – Coeficiente de determinação das variáveis endógenas


Conclui-se, então, relativamente ao modelo conceptual de investigação apresentado em 

1.4., que todas as hipóteses propostas se confirmam, como indicado na Tabela 15.


Identificação consumidor-marca -> Amor à marca 0,312 1,000

Relação entre variáveis F2 VIF

Relações indiretas entre variáveis Coeficiente P value

Brand activism online -> Amor à marca 0,358 0,000

Brand activism online -> Identificação consumidor-marca 0,172 0,000

Congruência marca-causa -> Amor à marca 0,209 0,000

Variáveis endógenas R2 R2 ajustado

Amor à marca 0,568 0,566

Congruência marca-causa 0,382 0,380

Identificação consumidor-marca 0,273 0,269
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Tabela 15 – Validação das hipóteses de investigação


Fonte: autoria própria 

Número Hipótese Validade

H1 O brand activism online tem um efeito positivo na identificação do consumidor com a marca. Suportada

H2 O brand activism online favorece a perceção de congruência entre a marca e a causa apoiada. Suportada

H3 A perceção de congruência entre a marca e a causa apoiada favorece a identificação do 
consumidor com a marca. Suportada

H4 A identificação do consumidor com a marca tem um efeito positivo no amor à marca. Suportada
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CAPÍTULO V - DISCUSSÃO DOS RESULTADOS


O principal objetivo desta investigação era compreender o impacto do ativismo de marca, 

nas redes sociais, no amor à marca, considerando o efeito mediador da identificação do 

consumidor com a marca e da congruência entre a marca e a causa apoiada. Com base na 

anterior análise de resultados, foi possível concluir que todas as hipóteses propostas, no 

modelo conceptual de investigação foram suportadas.


De facto, no que toca a H1: o brand activism online tem um efeito positivo na 

identificação do consumidor com a marca, esta é uma relação particularmente 

consensual entre autores, refletindo-se nos resultados de estudos como os de Manfredi-

Sánchez (2019), Hérida-Colaço et al. (2020), Hydock et al. (2020), Schmidt et al. (2021), 

Tressoldi et al. (2023) e Verlegh (2023), mas também nos de Sen e Bhattacharya (2001) e 

Bhattacharya e Sen (2003), que embora não se foquem diretamente no ativismo, concluem 

que a conduta socialmente responsável das marcas promove a perceção de identificação 

com a marca.


Os consumidores identificam-se mais com marcas que partilham valores e 

posicionamentos semelhantes aos seus (Tressoldi et al., 2023; Hérida-Colaço et al, 2020; 

Hydock et al., 2020). A conduta socialmente responsável de uma marca pode deixar mais 

claro o seu compromisso para com esses valores, permitindo que os consumidores avaliem 

se há alinhamento entre a sua identidade e a da marca (Bhattacharya & Sen, 2003; Ghosh, 

2021). É desta forma que o ativismo de marca favorece a identificação dos consumidores 

com as insígnias (Verlegh, 2023), tanto online, como offline.


Através das respostas dos inquiridos, foi possível perceber que há um alinhamento entre a 

identidade, valores e preocupações da amostra e os da Dove (Manfredi-Sánchez, 2019; 

Tressoldi et al., 2023), na medida em que 80% participantes do estudo dão mais 

importância às questões sociais. Esta é precisamente a natureza das causas que marcam o 

posicionamento ativista da Dove e pelo apoio às quais a marca é, primordialmente, 

reconhecida. Da mesma forma, cerca de 50% da amostra concorda que a Dove representa 

aquilo em que acredita, o que reforça a ideia de que as marcas atraem os consumidores que 
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defendem e dão prioridade aos mesmos valores e questões do que elas, tendo uma maior 

facilidade em estabelecer conexões com estes (Fournier, 1998; Bhattacharya & Sen, 2003; 

Tressoldi et al., 2023).


Além disso, as conclusões desta investigação vão, igualmente, ao encontro das conclusões 

do estudo de Santos et al. (2021). Embora a Dove se trate de uma marca de FMCG e os 

seus produtos sejam de natureza utilitária e tenham um fraco apelo emocional, este tipo de 

marcas é capaz de gerar, na mente dos consumidores, a perceção de identificação com a 

marca, através da comunicação dos seus valores. 


Os resultados revelam-se, ainda, em linha com os do estudo da Sprout Social (2019b), 

relativamente à associação das marcas com ONGs, no apoio a causas sociopolíticas. 

Segundo este estudo, uma das melhores formas de as marcas expressarem os seus 

posicionamentos relativamente aos problemas do mundo, nas redes sociais, é colaborando 

com Organizações Não Governamentais que dedicam a sua atividade a essas questões, na 

medida em que o esforço da marca pela mudança social será percebido como mais legítimo 

e autêntico, pelos consumidores. De facto, 69% dos participantes da investigação 

consideraram que os posts da Dove, apresentados no questionário, representam uma 

contribuição verdadeira para a causa da beleza real e anti-discriminação. Sendo que, num 

deles, a Dove associa-se a duas ONGs e, no outro, ao LinkedIn, os resultados poderão, até, 

indicar que a associação das marcas com organizações, independentemente da sua 

natureza, desde que pertinente para a causa, terá um efeito positivo na perceção de 

legitimidade das suas mensagens e ações ativistas e, consequentemente, na identificação 

dos consumidores com a marca (Mirzaei et al., 2022).


Relativamente a H2: o brand activism online favorece a perceção de congruência entre 

a marca e a causa apoiada, verificou-se que, após a visualização das imagens das 

publicações do Instagram da Dove, no questionário online, os inquiridos consideram a 

associação da marca à causa da beleza real e anti-discriminação congruente (69%), 

compatível (71%) e adequada (72,3%). Os resultados estão em conformidade com a 

combinação das sugestões dos estudos da Sprout Social (2019b), Ghosh (2021) e Miguel e 

Miranda (2022b): quando as marcas partilham mensagens e ações ativistas, nas redes 

sociais, facilitam o conhecimento e as avaliações dos consumidores sobre as mesmas, 
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permitindo-lhes aferir se estão alinhadas com as suas expectativas.


Em linha com as considerações de Alcañiz et al. (2010), a perceção de congruência entre a 

Dove e a causa em questão, pode, também, ser reforçada pela perceção de compatibilidade 

entre a imagem da marca e as organizações que personificam a causa, nomeadamente, as 

ONGs mencionadas no segundo post. A congruência de imagem atua, segundo os autores, 

sobre a construção de uma perceção mais fiável da Dove e do seu ativismo online.


Tal como tem vindo a ser sugerido por vários autores, a autenticidade do ativismo de uma 

marca está diretamente relacionada com a consistência e congruência entre a marca e as 

causas que apoia (Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020; Schmidt et al., 2022; Mirzaei 

et al., 2022; Miguel & Miranda, 2023), mas também com o cumprimento das promessas 

sociopolíticas (Vredenburg et al., 2020). No caso da Dove, isto verifica-se, na medida em 

que a marca faz do ativismo, mais do que meras campanhas de Marketing, um verdadeiro 

posicionamento (Sarkar, 2018; Valdevino, 2012). 


Quanto a H3: a perceção de congruência entre a marca e a causa apoiada favorece a 

identificação do consumidor com a marca, não existem estudos que se tenham focado 

diretamente nesta relação. Contudo, há autores que abordam alguns dos efeitos da 

congruência entre a marca e a causa noutras variáveis ou os efeitos de conceitos 

relacionados, como a coerência, na identificação com a marca, permitindo colocar os 

resultados em discussão.


Neste estudo, verificou-se que a perceção de congruência entre a marca e a causa, ainda 

que de forma não muito expressiva, tem um efeito positivo na identificação do consumidor 

com a marca. 


Segundo Zhang et al. (2020), Melero e Montaner (2016), Yoon et al. (2006) e Chéron et al 

(2012) a congruência entre as marcas e as causas a que se associam favorece as perceções e 

atitudes dos consumidores sobre a marca. Na medida em que as pessoas se servem das 

insígnias para construirem a sua identidade desejada e comunicarem aos outros a sua forma 

de ser e estar (Fournier, 1998; Escalas e Bettman, 2003; Dalman et al., 2019; Verlegh, 

2023), quanto mais coerentes forem os posicionamentos sociopolíticos das marcas, com a 

sua atuação e identidade, menores são os efeitos negativos que têm na performance social 

dos consumidores e, consequentemente, mais positivas serão, tal como acontece com a 
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congruência, as suas perceções e atitudes face à marca (Menon & Kahn, 2003; Manfredi-

Sánchez, 2019; Miguel & Miranda, 2021).


As marcas que apresentam um elevado nível de coerência percebida, ao permitirem que as 

pessoas expressem melhor e de uma forma mais clara as suas características e valores, 

perante os outros (Escalas & Bettman, 2003), parecem favorecer a identificação com a 

marca. Os resultados deste estudo, relativos à Dove e à sua congruência para com a causa 

da beleza real e anti-discriminação, parecem ser semelhantes. Através das respostas dos 

inquiridos, observou-se que, perante uma larga maioria de perceções positivas sobre a 

congruência entre a marca e esta causa, os consumidores estabelecem uma conexão com a 

marca, baseada na identificação com a mesma. 


Por último, as conclusões retiradas acerca de H4: a identificação do consumidor com a 

marca tem um efeito positivo no amor à marca indicam que há uma relação estatística 

significativa entre as variáveis. Estudos anteriores demonstram um consenso com estes 

resultados (Bagozzi et al., 2017; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; 

Ahuvia, 2005). 


Contudo, com base nas respostas da amostra, o nível de amor à marca Dove, no mercado 

português, não é muito alto (as médias dos indicadores situam-se perto de 3, que representa 

uma opinião neutra). Por um lado, sendo o efeito estatístico da identificação do 

consumidor com a marca no amor à marca positivo e forte, o nível relativamente baixo de 

identificação à marca observado, na análise dos resultados, irá, inevitavelmente, traduzir-se 

num nível igualmente baixo de amor à marca. 


Por outro lado, segundo Palazón et al. (2014), no contexto das redes sociais, os 

consumidores que revelam uma conexão mais profunda com uma marca e um sentimento 

de amor mais forte perante a mesma, são aqueles que a seguem. Como se verificou na 

análise dos resultados deste estudo, apenas 5,67% dos inquiridos seguem a Dove. 


Há, ainda, autores que defendem que há marcas que têm características e atributos menos 

“amáveis” do que outras. Ainda que a Dove seja uma marca que, pelas suas ações e 
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posicionamento fortemente ativistas, se reveste de um elevado apelo emocional, os seus 

produtos são considerados utilitários e de conveniência (Santos et al., 2021). Tal  como 

Richins (1997) e Carroll e Ahuvia (2006) concluíram, nos seus estudos, os produtos 

percebidos como hedónicos e sentimentais conduzem a um sentimento de amor à marca 

forte mais forte do que os produtos utilitários e, segundo Melero e Montaner (2016), a 

atitudes mais favoráveis face à marca. 


Mesmo assim, como demonstrado por Santos et al. (2021) e em linha com os resultados 

desta investigação, o facto de a Dove se inserir na categoria essencialmente utilitária de 

FMCG, não a impede de ser alvo da identificação dos consumidores, como anteriormente 

mencionado, e de, consequentemente, estabelecer, com eles, um relacionamento 

duradouro. Através de uma comunicação transparente dos seus valores, como acontece 

quando partilha mensagens e ações ativistas, nas redes sociais, a Dove poderá levar o 

consumidor a sentir amor pela marca, ainda que num nível mais baixo, como se verificou 

neste estudo.
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CAPÍTULO VI - CONCLUSÃO


Partindo da revisão de literatura e da análise dos dados recolhidos através do questionário, 

foi possível cumprir os objetivos delineados para esta investigação.


No que toca às atitudes e comportamentos dos consumidores face às marcas que arriscam 

posicionar-se sobre os problemas mais controversos que a sociedade e o mundo enfrentam, 

concluiu-se que, no geral, o ativismo de marca dá origem a respostas positivas, quando há 

uma perceção de congruência entre a identidade e os valores da marca e as causas 

apoiadas.


Representando uma evolução da responsabilidade social corporativa, enveredar pelo 

caminho do ativismo de marca significa, para uma insígnia, usar a sua voz e influência 

para lutar por um mundo melhor e mais justo, assumindo os riscos que advêm da tomada 

de posições sobre questões que, tendencialmente, geram divisão.


No caso específico da Dove, uma marca que faz do apoio a causas e do ativismo parte do 

seu ADN e que implementou uma das primeiras e mais bem-sucedidas campanhas de 

brand activism, até hoje, com a ajuda das redes sociais, as perceções dos consumidores 

sobre o ativismo que pratica, nas plataformas sociais online, revelam-se positivas. Com 

base neste estudo, a maioria dos consumidores da Dove consideram as suas contribuições 

para a causa da beleza real e anti-discriminação verdadeiras, autênticas e congruentes com 

a identidade da marca. 


São precisamente estes atributos percebidos, que toldam a sua conduta ativista e se 

refletem no seu apoio a outras causas, que a tornam capaz de gerar, através das suas 

mensagens e ações de brand activism, comunicadas nas suas redes sociais - 

particularmente, no Instagram -, uma perceção de identificação com a marca, na mente dos 

consumidores, no mercado português. 


A identificação do consumidor com a marca é uma das conexões mais poderosas e 

benéficas, para as insígnias, na medida em que é um dos principais pontos de partida para a 

criação de laços fortes e duradouros com os consumidores e para promover sentimentos tão 

intensos e profundos como o amor à marca. 
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Assim, em resposta à pergunta de partida “Qual é o impacto do brand activism online no 

amor à marca?” conclui-se que, com base no caso da Dove, o brand activism online tem 

um impacto indireto positivo no amor à marca, mediado pela identificação dos 

consumidores com a marca. 


6.1. Limitações e sugestões para futuras investigações


Esta investigação foi condicionada por algumas limitações. Em primeiro lugar, o facto de 

ser pioneira, no estudo do impacto do ativismo de marca no amor à marca, fez com que a 

literatura disponível sobre a relação entre estes dois conceitos, tanto no ambiente online, 

como no offline e mesmo que através de variáveis mediadoras, seja muito escassa. 

Encontrou-se apenas um estudo que pressupõe que podem estar relacionados, mas foca-se 

na natureza das mensagens ativistas que parecem promover um sentimento mais forte pela 

marca, pelo que todo o trabalho foi fortemente condicionado, nomeadamente, a construção 

e justificação do modelo conceptual de investigação e a tarefa de colocar resultados em 

discussão. 


Em segundo lugar, não existe, até à data, uma escala cientificamente validada para medir o 

conceito de ativismo de marca. Foi necessário, com base noutros estudos, adaptar algumas 

questões, para construir uma escala que permitisse a medição da perceção dos participantes 

deste estudo sobre o ativismo online da Dove, o que terá tido impacto no valor de 

consistência interna deste construto, que se revelou moderado (0,69). 


Em terceiro lugar, as publicações da Dove, escolhidas para o questionário online, abordam 

uma causa defendida no mercado dos Estados Unidos da América, que a marca não 

comunica, em Portugal. Esta escolha deveu-se, por um lado, ao próprio Google Forms e 

aos limites que impõe ao formato dos conteúdos multimédia que podem ser incluídos nos 

formulários; por outro, ao facto de a Dove não ter redes sociais segmentados para todos os 

seus mercados, havendo uma clara aposta na comunicação dirigida aos consumidores dos 

Estados Unidos da América, nestes canais. Apesar de se ter verificado que as perceções dos 

inquiridos sobre o ativismo online da Dove e a congruência entre a marca e a causa, com 

base nos dois posts, são maioritariamente positivas, é possível que isto tenha tido impacto 
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nas perceções dos consumidores, nomeadamente, no que toca à identificação com a marca 

e ao amor à marca. 


Por último, o processo de amostragem utilizado, neste estudo, foi a amostra não aleatória 

por conveniência. Apesar de se ter conseguido obter uma amostra relativamente diversa, 

sobretudo ao nível da idade, o facto de o questionário ter sido divulgado através das redes 

sociais da autora do estudo poderá, por um lado, ter levado a um enviesamento das 

respostas, motivado pela proximidade entre a autora e os participantes do estudo; por 

outro, pode ter tido influência no número maioritário de inquiridos que se identificam com 

o sexo feminino (81%).


Para futuras investigações, deixam-se algumas sugestões de possíveis pontos de partida. 

Nomeadamente, sendo a relação entre o ativismo de marca e o amor à marca, até agora, 

uma dinâmica pouco explorada, mas benéfica e, portanto, alvo do interesse das marcas, 

seria interessante estudar os efeitos de outras variáveis, moderadoras e mediadoras, nesta 

relação. Por exemplo, a autenticidade do ativismo de marca, a opinião dos grupos de 

referência ou a reputação da marca. Assim, os profissionais de Marketing e Comunicação e 

as marcas poderiam ter uma base de conhecimento para apoiá-los na definição dos seus 

objetivos e das estratégias para conquistarem o coração dos consumidores.


Poderia, também, ser relevante perceber se as mensagens e ações ativistas das marcas, nos 

canais offline, têm o mesmo impacto no amor à marca, ou, ainda, estudar esta relação à luz 

de outras marcas, de categorias diferentes. Isto tornaria possível a comparação dos efeitos 

do ativismo sobre os sentimentos dos consumidores, nas várias categorias de marca, 

permitindo aferir se há diferenças entre elas. 


Testar as mesmas hipóteses, através de outros tipos de causas sociopolíticas, e até noutros 

mercados, além do português, poderia, igualmente, fornecer pistas interessantes para a 

literatura, para a atuação das marcas e para o trabalho dos profissionais que as gerem. 


Por último, na medida em que se verificam diferenças nas atitudes e comportamentos dos 

consumidores de diferentes gerações, face às marcas, é expectável que estas diferenças se 

estendam aos efeitos e às perceções da comunicação ativista das insígnias, além do amor à 

marca. Estudá-las iria contribuir para aprofundar a literatura e o conhecimento sobre a 

comunicação das marcas com os consumidores de diversas faixas etárias. 
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Anexo 1 - Questionário de Investigação 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Anexo 2 - Lista de Construtos e Indicadores


Fonte: autoria própria


Construto Indicador Descrição

Brand Activism 
online

BAO1 Numa escala de 1 a 5, até que ponto considera que estas publicações são 
uma contribuição verdadeira para a causa que a marca está a apoiar?

BAO2 Numa escala de 1 a 5, até que ponto concorda que a Dove está a tentar 
tomar uma posição sociopolítica através destas publicações?

Congruência 
marca-causa

CMC1 Considero que a associação da Dove à causa da beleza real e anti-
discriminção é: (1) incongruente - (5) congruente

CMC2 Considero que a associação da Dove à causa da beleza real e anti-
discriminção é: (1) incompatível - (5) compatível

CMC3 Considero que a associação da Dove à causa da beleza real e anti-
discriminção é: (1) inadequada - (5) adequada

Identificação 
com a marca

IM1 Eu sinto um forte sentido de pertença à Dove.

IM2 Eu identifico-me fortemente com a Dove.

IM3 A Dove representa aquilo em que eu acredito.

IM4 A Dove é como uma parte de mim.

IM5 A Dove tem um grande significado para mim.

Amor à Marca

AM1 A Dove é maravilhosa.

AM2 A Dove faz-me sentir bem.

AM3 A Dove é totalmente incrível.

AM4 Eu tenho sentimentos neutros sobre a Dove.

AM5 A Dove faz-me muito feliz.

AM6 Eu amo a Dove!

AM7 Eu não tenho um sentimento particular sobre a Dove.

AM8 A Dove é puro prazer.

AM9 Eu sou apaixonado/a pela Dove.

AM10 Eu sou muito apegado/a à Dove.
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Anexo 3 - Fiabilidade dos Indicadores (outer loadings)


Anexo 4 - Modelo da Investigação 

Indicadores Loadings Estatísticas T P value

AM1 0,795 31,289 0,000

AM2 0,767 26,091 0,000

AM3 0,853 47,032 0,000

AM5 0,873 59,568 0,000

AM6 0,864 52,130 0,000

AM8 0,783 22,672 0,000

AM9 0,829 30,460 0,000

AM10 0,777 21,637 0,000

BAO1 0,906 72,102 0,000

BAO2 0,835 23,891 0,000

CMC1 0,920 57,511 0,000

CMC2 0,947 96,214 0,000

CMC3 0,922 66,838 0,000

IM1 0,835 35,691 0,000

IM2 0,876 64,188 0,000

IM3 0,802 40,890 0,000

IM4 0,825 42,232 0,000

IM5 0,829 38,948 0,000
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Anexo 5 - Cross-loadings


Amor à marca Brand activism 
online

Congruência 
marca-causa

Identificação 
consumidor-marca

AM1 0,783 0,130 0,159 0,477

AM2 0,795 0,316 0,351 0,619

AM3 0,777 0,189 0,175 0,528

AM5 0,767 0,301 0,382 0,615

AM6 0,853 0,342 0,449 0,702

AM8 0,873 0,288 0,324 0,683

AM9 0,864 0,273 0,263 0,682

AM10 0,829 0,150 0,158 0,570

BAO1 0,294 0,906 0,637 0,416

BAO2 0,247 0,835 0,416 0,416

CMC1 0,403 0,591 0,920 0,491

CMC2 0,311 0,579 0,947 0,408

CMC3 0,270 0,550 0,922 0,392

IM1 0,574 0,376 0,312 0,835

IM2 0,635 0,483 0,484 0,876

IM3 0,527 0,542 0,557 0,802

IM4 0,676 0,276 0,271 0,825

IM5 0,725 0,290 0,293 0,829
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