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O IMPACTO DO ATIVISMO DE MARCA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: UMA ANALISE ETICA

Patrick Agel Da Silva Sousa

Diego Leonel

1 Resumo: Este estudo bibliografico analisa o impacto do ativismo de marca no
comportamento do consumidor, com foco na ética corporativa. O ativismo de marca
€ uma estratégia utilizada pelas empresas para se conectar com os consumidores
preocupados com causas sociais, politicas ou ambientais. A pesquisa revela que o
ativismo de marca auténtico pode influenciar positivamente o comportamento do
consumidor, aumentando a intengdo de compra e o engajamento. No entanto, a falta
de autenticidade pode gerar desconfianga e repulsa. Exemplos de ativismo de marca
genuino sao apresentados, destacando a importancia de alinhar as agbes com o0s
valores corporativos. Em resumo, o ativismo de marca ético e coerente pode
fortalecer a relagdo com os consumidores e construir uma imagem positiva para a
empresa.

Palavras-chave: ativismo de marca, comportamento do consumidor, ética
corporativa.

Abstract: This bibliographic study analyzes the impact of brand activism on
consumer behavior, with a focus on corporate ethics. Brand activism is a strategy
used by companies to connect with consumers concerned about social, political or
environmental causes. Research reveals that authentic brand activism can positively
influence consumer behavior by increasing purchase intent and engagement.
However, the lack of guarantees can generate distrust and disgust. Examples of
genuine brand activism are presented, highlighting the importance of aligning actions
with corporate values. In summary, ethical and consistent brand activism can
strengthen relationships with consumers and build a positive image for the company.

Keywords: brand activism, consumer behavior, corporate ethics

2 INTRODUGAO

O ambiente social em constante mudanga tem aumentado significativamente o
foco nos desafios socioeconémicos, ambientais e no comportamento de consumo
dos consumidores. Essa mudanga de perspectiva foi impulsionada, em grande parte,
pela pandemia de covid-19, que trouxe a tona a necessidade de repensar as
praticas comerciais e o impacto das empresas na sociedade.



Com a crescente utilizagdo das midias sociais, as pessoas tém se engajado
mais ativamente, compartilhando opinides, experiéncias e expectativas em relagao
as marcas e empresas. Esse aumento da participagdo do publico nas plataformas
digitais tém exercido uma pressao significativa sobre as organizagdes, exigindo que
se posicionem de forma transparente e coerente em relacao a diversas questoes.

De acordo com Diamante (2011), vivemos em uma era na qual os
consumidores esperam e exigem um comportamento diferente das empresas em
relacdo a determinados assuntos. Questbes que antes eram consideradas tabus,
agora sao debatidas abertamente, e as corporacdes estao dispostas a correr riscos
e a perturbar segmentos de seus clientes em prol de expressar suas opinides (TOIT,
2016). Além disso, "as empresas precisam oferecer uma missao de transformacéo,
criar histérias atrativas em torno dela e envolver os consumidores em sua
concretizacdo. A definicdo de uma boa missdo comeca com a identificagdo de
pequenas ideias que podem fazer grande diferengca." (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2012, p. 73).

Nesta situacgéao,, os clientes, especialmente os pertencentes as geragées mais
jovens, como os millennials e a geragao X, tém se mostrado cada vez mais
engajados em causas sociais e ambientais. Eles nao apenas valorizam as marcas
que se preocupam com lucros, mas também exigem que elas se comprometam
ativamente com as comunidades em que atuam e com as questdes urgentes que
afetam o mundo, como desigualdade de renda, diversidade e inclusao, corrupgao e
mudanga climatica (SARKAR; KOTLER, 2020).

Essa demanda por empresas responsaveis e engajadas levou a uma
transformacdo no comportamento corporativo. Agora, além de oferecer produtos e
servicos de qualidade, as empresas sao incentivadas a adotar uma abordagem mais
holistica, considerando o impacto social e ambiental de suas operagdes. Os
consumidores buscam marcas que demonstram autenticidade em seus valores, que
estejam dispostas a agir em prol do bem-estar coletivo e que se envolvam
ativamente na resolugao dos problemas mais urgentes da sociedade.

Consequentemente, as organizagbes estdo sendo desafiadas a repensar
suas estratégias de negocio, incorporando praticas sustentaveis, promovendo a
diversidade e inclusdo em seus quadros de funcionarios e estabelecendo parcerias
com organizagdes sociais e ambientais. Essa nova era de comportamento
corporativo representa uma oportunidade para as empresas se destacarem no
mercado, conquistarem a lealdade dos consumidores e contribuirem para a
constru¢cao de um mundo mais justo e sustentavel

De acordo com a pesquisa da Havas Meaningful Brands 2019 e o Edelman
Trust Barometer 2019. 55% e 49% dos consumidores, respectivamente, acreditam
que as empresas podem desempenhar um papel mais importante do que os



governos na criagdo de um futuro melhor. Em escala internacional, dados do
Bardometro Edelman 2019 confirmam que 53% dos cidadaos acreditam que toda
marca deve estar envolvida em pelo menos uma questao social nao relacionada ao
seu negocio e 64% dizem que escolhem suas marcas com base em sua atitude em
relacdo aos desafios sociais. Sarkar; Kotler (2020), apresenta o0 mesmo estudo
complementando que o Edelman Trust Barometer também nos diz que o
empregador € a nova casa segura na governanga global, com 72% dos
entrevistados dizendo que confiam em sua prépria empresa. E 64% acreditam que
uma empresa pode tomar medidas que aumentem os lucros e melhorem as
condicbes econdmicas e sociais ha comunidade onde opera. Além de que 84% dos
entrevistados esperam que os CEOs informem conversas e debates politicos sobre
causas sociais, econdmicas e ambientais

Neste contexto, as empresas estdo enfrentando uma realidade inevitavel: se
houver uma grande discrepancia entre seus valores e 0s de seus clientes, bem
como da sociedade e outros stakeholders, seus negocios sofrerdo consequéncias.
Diante dessa situagao, surge a pergunta: o que pode ser feito? Como as marcas
podem alinhar seus valores aos de seus clientes, funcionarios e a sociedade em
geral? (SARKAR; KOLTER, 2020).

Diante disso, a presente pesquisa bibliografica tem como objetivo analisar o
impacto do ativismo de marca no comportamento do consumidor, levando em
consideragao a crescente tendéncia de engajamento do publico com marcas que
adotam causas sociais, ambientais e politicas. O estudo busca entender o
comportamento do consumidor ativista, refletir sobre o conceito de ativismo de
marca e também discutir a importancia da ética corporativa.

E fundamental compreender como o ativismo de marca influencia o
comportamento do consumidor em um cenario no qual cada vez mais consumidores
se envolvem com causas sociais, ambientais e politicas. Diante do aumento do
interesse por marcas ativistas, € essencial analisar o impacto desse ativismo no
comportamento de consumo e entender como as empresas podem se posicionar de
forma ética e auténtica. Além disso, o estudo propde uma reflexdo para as empresas
sobre a importancia de um ativismo de marca auténtico, capaz de criar conexdes
significativas com os consumidores, fortalecer a reputacdo da empresa e
desenvolver vantagens competitivas no mercado.

3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente estudo é caracterizado como uma pesquisa bibliografica, que se
baseia na analise e interpretagdo de publicagdes, artigos cientificos, livros e outras
fontes de dados relevantes para o tema em questdo. Segundo Gil (2010, p. 44), a
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pesquisa bibliografica "permite ao pesquisador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente".

Dessa forma, o objetivo deste estudo € exploratério e explicativo. A pesquisa
exploratoria busca "aumentar a familiaridade do pesquisador com o problema" (GIL,
2010, p. 42), enquanto a pesquisa explicativa busca "identificar os fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos" (GIL, 2010, p. 47).

O método utilizado neste estudo é o qualitativo, uma vez que busca
compreender o conceito do ativismo de marca e seu impacto no comportamento do
consumidor por meio da analise e interpretacdo de informacbdes qualitativas
encontradas nas fontes bibliograficas. Segundo Minayo (2001, p. 14) a pesquisa
qualitativa "trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes".

4 REFERENCIAL TEORICO

O ativismo de marca tem se tornado cada vez mais presente nas estratégias
de marketing das empresas, sendo definido como a adogao de posturas e acdes
voltadas para a promogao de causas sociais, ambientais ou politicas. Essa forma de
ativismo busca ir além do mero interesse comercial, envolvendo-se em questdes de
relevancia social e buscando conquistar o apoio dos consumidores engajados. No
entanto, é importante analisar o impacto dessa abordagem no comportamento do
consumidor sob uma perspectiva ética. Neste referencial tedrico, serao explorados
0os conceitos de ativismo de marca, comportamento do consumidor e ética, com
base nas contribuicdes de Philip Kotler e outros autores relevantes.

Ativismo de Marca: Philip Kotler, renomado especialista em marketing, dedicou parte
de suas obras ao tema do ativismo de marca junto ao Christian Sarkar. Escreveram
o livro "Brand Activism: From Purpose to Action", Sarkar e Kotler exploram a
importancia do ativismo como um componente estratégico do marketing atual. Ele
argumenta que as marcas que se engajam em causas sociais e demonstram
autenticidade em suas acbes podem fortalecer sua reputacdo e se conectar com
consumidores que compartilham os mesmos valores. Além de Kotler, outros autores
também contribuiram para o entendimento do ativismo de marca. Como o Christian
du Toit, com seu livro "Brand Activism" ele analisa o impacto do ativismo de marca
no contexto contemporaneo, trazendo exemplos de marcas que se utilizaram do
ativismo de marca.

Comportamento do Consumidor: Ao abordar o comportamento do consumidor,
é relevante mencionar Abraham Maslow, cuja teoria da hierarquia das necessidades
tem implicagdes diretas nesse campo de estudo. Maslow argumenta que as
necessidades humanas estdo organizadas em uma hierarquia, indo desde as
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necessidades fisiolégicas basicas até as necessidades de autorrealizagdo. Essa
teoria ajuda a compreender como as motivagdes dos consumidores sao
influenciadas por fatores sociais, ambientais e éticos. Philip Kotler também é uma
referéncia importante nesse tema, apresentando em suas obras a importancia da
compreensao do comportamento do consumidor e sua relagcdo com as estratégias
de marketing. Ele destaca como as empresas devem se adaptar as mudancgas nas
preferéncias e demandas dos consumidores, incluindo suas expectativas em relagao
ao ativismo de marca.

Etica: A analise ética é fundamental para compreender o impacto do ativismo
de marca no comportamento do consumidor. Alguns autores oferecem contribui¢des
relevantes nessa area. Filho, Benedito e Calil, por exemplo, em seu livro "Etica
Empresarial e Social e Governanga Corporativa", discute a responsabilidade das
empresas em relacdo aos valores éticos e morais. Vredenburg, destaca a
necessidade de transparéncia, honestidade e coeréncia nas agdes das marcas que
se envolvem em ativismo, evitando praticas de "woke washing”. Além dos autores
mencionados, existem outros estudiosos renomados que contribuiram para o tema.
Incluir uma variedade de perspectivas e fontes bibliograficas enriquece a
compreensao do tema e permite andlises mais abrangentes sobre o ativismo de
marca.

5 RESULTADOS
5.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor € uma area de grande importancia
para entender as motivacdes, preferéncias e decisdes dos individuos na hora de
adquirir produtos e servigos. O comportamento do consumidor € influenciado por
uma variedade de fatores, como caracteristicas pessoais, influéncias sociais,
motivacdes psicoldgicas e o ambiente de marketing em que estao inseridos. Quando
se trata de ativismo de marca, os consumidores estdo cada vez mais atentos as
praticas e valores das empresas, buscando alinhar suas escolhas de consumo com
suas crengas e causas pessoais.

De acordo com, Kotler; Keller (2012, p. 164), o comportamento do consumidor
pode ser definido como "o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos". Nesse sentido,"os
consumidores sao influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, que moldam suas atitudes, percepgdes e comportamentos de compra”
(KOTLER; KELLER, 2012, P. 164).
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Abraham Maslow, conhecido pela sua teoria da hierarquia das necessidades.
Propbde que os consumidores tém uma série de necessidades, desde as basicas,
como alimentagdo e abrigo, até as mais elevadas, como autorrealizacédo e
pertencimento Maslow (2019). Essas necessidades influenciam as escolhas de
consumo e podem ser direcionadas por valores pessoais e aspiragdes individuais.

Além disso, Engel; Blackwell; Miniard (1995) enfatizam a importancia das
influéncias sociais no comportamento do consumidor. Segundo eles, os
consumidores sao influenciados por suas familias, grupos de referéncia e opinides
de outras pessoas em suas decisdes de compra. As redes sociais também tém um
papel significativo na formagéo de opinides e no compartilhamento de experiéncias
de consumo, amplificando o impacto das influéncias sociais. Com o crescimento do
comercio eletrénico e das redes sociais, os consumidores tém acesso a um volume
cada vez maior de informacdes sobre produtos e servigos. Eles podem pesquisar,
comparar precos, ler avaliagdes e compartilhar suas experiéncias de consumo com
outras pessoas. Essa facilidade de acesso a informacgao influencia a forma como os
consumidores tomam decisdes e interagem com as marcas.

No contexto do ativismo de marca, os consumidores estdo se tornando mais
conscientes e exigentes em relagao as praticas éticas e sustentaveis das empresas.
Eles valorizam marcas que se posicionam a favor de causas sociais, ambientais e
politicas alinhadas com seus valores pessoais. O ativismo de marca envolve a
adocdo de posturas e agdes por parte das empresas, que vao além da simples
venda de produtos e servigos, buscando impactar positivamente a sociedade e o
meio ambiente. As empresas que conseguem demonstrar autenticidade e coeréncia
em suas praticas e valores tém mais chances de conquistar a preferéncia dos
consumidores engajados com o ativismo de marca.

O estudo do comportamento do consumidor engloba uma série de fatores que
influenciam as decisdes de compra e as preferéncias dos individuos. Compreender
esses aspectos é essencial para as empresas desenvolverem estratégias de
marketing eficazes e para os consumidores fazerem escolhas conscientes e
alinhadas com suas necessidades, desejos e valores pessoais. O ativismo de marca
tem se destacado como uma tendéncia relevante, refletindo a crescente importancia
do engajamento dos consumidores com as praticas e valores das empresas.

5.2 Ativismo de marca

Nesse cenario surge entdo o Brand Activism ou simplesmente o ativismo de
marca. Sendo um fendbmeno contemporaneo que envolve o engajamento de marcas
em questdes sociais, politicas ou ambientais, por meio de a¢cdes que vao além do
objetivo principal de maximizacdo de lucros (SARKAR; KOTLER, 2020). Essa
abordagem n&o se limita mais a simplesmente vender produtos ou servigos, mas
busca atingir um impacto maior na sociedade em que a marca esta inserida. Kotler;
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Keller (2012, p. 690), afirmam que "as empresas capazes de inovar em solugdes e
valores de maneira socialmente responsavel sdo as que tém maior probabilidade de
sucesso".

Enquanto ao conceito, Sarkar; Kotler (2020, p. 38), diz que o "ativismo de
marca consiste em esforgos de negdécios para promover, impedir ou direcionar
reformas ou estases sociais, politicas, econémicas e/ou ambientais com o desejo de
promover ou impedir melhorias na sociedade". Nesse sentido, as marcas passaram
a reconhecer sua influéncia e responsabilidade perante os problemas que afetam as
comunidades e o mundo em geral. Pois, "o ativismo de marca surgiu como uma
agenda orientada por valores para empresas que se preocupam com o futuro da
sociedade e com a saude do planeta" (SARKAR; KOTLER, 2020, p. 41).

O ativismo de marca surge, portanto, como "uma evolugcdo natural dos
programas de responsabilidade social corporativa (CSR) e a governanga ambiental,
social (ESG) orientados por valores que estdo transformando empresas em todo o
mundo" (SARKAR; KOTLER 2020, p. 38). Embora possam ter objetivos e
estratégias semelhantes, a diferenga fundamental entre eles estd no grau de
engajamento e na abordagem adotada. Enquanto a responsabilidade social
corporativa é impulsionada pelo marketing e pela corporagéo, o ativismo de marca é
impulsionado pela sociedade. (SARKAR; KOTLER, 2020). Por outro lado, no
ativismo de marca, a intervencdo da empresa visa sobretudo satisfazer
necessidades sociais externas a producdo e ao comeércio. Essa distingdo é
importante para entender as motivagdes por tras dessas abordagens e como elas se
relacionam com a sociedade em geral.

A principal caracteristica do ativismo de marca segundo Sarkar; Kotler (2020),
€ ter carater progressivo ou regressivo. Sendo um ativismo "progressista”, quando é
voltado para a melhoria do bem-estar da comunidade promovendo o bem comum e
a inclusdo, e um ativismo "regressivo", quando empresas tendem a ocultar ou
minimizar os efeitos negativos de seus produtos na saude ou no ambiente, por meio
de agbes que vao contra o bem comum e agem com polarizagdo. Outra
caracteristica € o senso de justica. "Em uma era de transparéncia instantanea, as
empresas que fazem a coisa certa, vao receber cada vez mais prémios". (SARKAR,;
KOTLER 2020, p. 52).
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Imagem 1 - Caracteristicas do ativismo de marca
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COMMON GOOD: “what is shared and beneficial for all or most members of a given community, or
alternatively, what is achieved by citizenship, collective action, and active participation in the realm of politics
and public service.” Wikipedia

A FRAMEWORK for HOW BRAND ACTIVISM WORKS

Fonte: Brand Activism: From Purpose to Action.(2020, p. 59)

Sarkar; Kotler (2020), ampliaram a definicdo de ativismo de marca ao
identificar os funcionarios, CEO (Chief Executive Officer), clientes e produtos como
agentes ativistas. Funcionarios engajados podem agir como defensores da marca,
enquanto CEOs desempenham um papel crucial liderando a empresa com uma
visao social e ambientalmente responsavel. Os clientes sao vistos como ativistas ao
preferirem empresas alinhadas com seus valores. Além disso, os produtos podem
ser ativistas ao abordarem desafios sociais e ambientais. Essa abordagem holistica
oferece as empresas uma visdo estratégica para alinhar-se com preocupacgdes
sociais e ambientais e fortalecer sua reputagao.

5.2.1 Tipos de ativismo de marca

O ativismo de marca € uma estratégia adotada por empresas que desejam se
envolver e defender causas sociais, politicas, ambientais, legais e econbmicas.
Sarkar; kolter (2020), propuseram uma classificacdo desses campos, destacando
seis dareas principais de ativismo de marca: politico, social, legal, empresarial,
ambiental e econdémico.
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Imagem 2 - Tipos de ativismo de marca
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Fonte: Brand Activism: From Purpose to Action.(2020, p. 151)

1. Ativismo politico: O ativismo politico de marca envolve a participacédo da
empresa em questdes politicas, influenciando politicas publicas ou apoiando
candidatos ou partidos politicos. Kotler e Sarkar (2020) argumentam que os
consumidores valorizam empresas que estao alinhadas com suas proprias crencas
politicas e podem tomar decisbes de compra com base nessas preferéncias. O
ativismo politico abrange lobby, privatizagdo, votacao, direitos de voto e politica
(gerrymandering, financiamento de campanhas, etc.). Um exemplo notavel de
ativismo politico de marca foi a postura da empresa Ben & Jerry's em relagdo a
justica social e questdes politicas. A empresa sempre se posicionou publicamente
em questbes como direitos civis, casamento igualitario e mudancas climaticas. Seu
ativismo politico de marca € amplamente conhecido e apreciado por muitos
consumidores.

2. Ativismo social: O ativismo social de marca envolve o0 apoio a causas
sociais e a promogao de mudangas positivas na sociedade. Sarkar; Kotler (2020),
afirmam que a preocupagdo com questdes sociais esta aumentando e os
consumidores estdo cada vez mais valorizando empresas que fazem a diferenga no
mundo. O ativismo social inclui areas como igualdade — género, LGBT, raca, idade,
etc. Também inclui questdes sociais e comunitarias, como educacdo, saude,
previdéncia social, privacidade, protecdo ao consumidor, etc. Um exemplo de
ativismo social de marca € a campanha "Dove Real Beauty", da empresa Dove. A
campanha busca promover a aceitagédo do corpo e a diversidade de padrdes de
beleza. Essa iniciativa foi amplamente elogiada por seu impacto positivo na
autoestima das mulheres.

3. Ativismo legal: O ativismo legal de marca refere-se a participacao da
empresa na defesa de mudangas na legislagdo e na promogéo da justica. Sarkar;
Kotler (2020), observam que as empresas podem usar seu poder e influéncia para
promover agoes legais em prol de causas que sao importantes para elas e para seus



16

consumidores. O ativismo legal lida com as leis e politicas que afetam as empresas,
como impostos, cidadania e leis trabalhistas. Um exemplo de ativismo legal de
marca € a empresa Patagbnia, que € conhecida por seu ativismo ambiental. A
empresa processou o governo dos Estados Unidos para proteger terras publicas na
regiao de Bears Ears, em Utah, de atividades industriais destrutivas. Essa acgao
demonstrou o compromisso da marca em defender questdes ambientais através do
ativismo legal.

4. Ativismo empresarial: O ativismo empresarial envolve a adocao de praticas
comerciais socialmente responsaveis e éticas. Sarkar; Kotler (2020). enfatizam que
"as empresas estdo assumindo a responsabilidade de criar valor compartilhado para
a sociedade". O ativismo empresarial tem a ver com governanga — organizagao
corporativa, remuneragdao do CEO, remuneracdo dos trabalhadores, relacdes
trabalhistas e sindicais, gestdo da cadeia de suprimentos, governanga, etc. A
empresa de vestuario e calgcados TOMS é um exemplo de ativismo empresarial. A
empresa segue um modelo de negdécios chamado "One for One" (Um por Um), no
qual, para cada produto vendido, outro é doado para pessoas carentes em paises
em desenvolvimento. Essa abordagem tem um impacto social direto e € valorizada
pelos consumidores.

5. Ativismo ambiental: O ativismo ambiental de marca envolve o compromisso
com a protegcdo do meio ambiente e a promocao de praticas sustentaveis. Sarkar;
Kotler (2020) ressalta que as preocupagdes ambientais estdo se tornando cada vez
mais importantes para os consumidores, que buscam empresas comprometidas com
a sustentabilidade. O ativismo ambiental lida com conservagao, ecocidio, uso da
terra, poluigdo do ar e da agua, controle de emissoes, leis e politicas ambientais. A
empresa de eletrénicos e automéveis Tesla € um exemplo notavel de ativismo
ambiental de marca. A empresa é lider no desenvolvimento de veiculos elétricos e
estd comprometida em reduzir a dependéncia de combustiveis fosseis. O fundador
da Tesla, Elon Musk, afirmou: "Estamos tentando ajudar no avan¢go do mundo em
direcdo a energia sustentavel".

6. Ativismo econémico: O ativismo econdmico de marca refere-se ao uso da
influéncia e dos recursos econémicos das empresas para promover mudancas
positivas na sociedade. Sarkar; Kotler (2020), argumentam que "as empresas tém a
capacidade de influenciar questdes econbmicas e promover o desenvolvimento
econdmico sustentavel". O ativismo econémico inclui politicas salariais e tributarias
que impactam a desigualdade de renda e a redistribuicdo da riqueza. Um exemplo
de ativismo econémico de marca € o movimento "Fair Trade" (Comércio Justo).
Empresas como a Ben & Jerry's e a Starbucks adotaram o comércio justo em seus
suprimentos, garantindo condi¢cdes de trabalho justas e precos equitativos para os
produtores de paises em desenvolvimento. Essa abordagem promove uma
distribuicdo mais igualitaria da riqueza econémica.
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Em resumo, o ativismo de marca abrange uma variedade de campos,
incluindo politico, social, legal, empresarial, ambiental e econ6mico. Essa
classificagdo proposta por Sarkar; Kotler (2020), fornece uma estrutura util para
entender as diferentes dimensdes do ativismo de marca e como as empresas podem
se envolver nessas areas para criar um impacto positivo na sociedade.

5.3 Etica corporativa

O ativismo de marca pode ser uma estratégia poderosa para construir uma
imagem positiva e se envolver em causas sociais, politicas ou ambientais. No
entanto, existem desafios e riscos associados a essa pratica. "Quando, por exemplo,
certas praticas comerciais sao claramente antiéticas ou ilegais" (KOTLER; KELLER,
2012, p. 687).

Considerando isso, é essencial compreender o conceito de ética para avaliar
de forma adequada a conduta ética no ativismo de marca. Segundo Martins (2006,
p. 284), ética é definida como "o conjunto de principios e codigos de comportamento
moralmente aceitaveis no contexto dos negédcios".Isso implica que as agdes e
praticas de uma empresa devem estar alinhadas com padrées morais aceitaveis
para o ambiente empresarial. Para Sultan (2017, p. 363), "A ética € um campo que
abrange a sistematizacao, defesa e aclamacao de teorias sobre o comportamento
correto e incorreto".Portanto, a ética ndo se limita apenas a aderir a regras
estabelecidas, mas também a uma reflexao critica sobre os valores e a moralidade
envolvidos nas acdes de uma empresa.

Quando o comportamento € antiético, surge o perigo do "Woke Washing”, que
consiste em um ativismo superficial e oportunista para melhorar a imagem de
determinada marca, sem que ela tenha um verdadeiro compromisso com
determinada causa. O termo "Woke Washing" se refere ao ativismo de marca nao
auténtico, em que a mensagem de marketing ativista sobre uma questao ou causa
nao esta alinhada com o propdsito, valores e praticas corporativas da marca
(VREDENBURG et al., 2020).

Essas praticas podem prejudicar a credibilidade da marca, minar a confianga
do publico e diminuir a legitimidade do ativismo genuino. E fundamental que as
empresas sejam transparentes, coerentes e comprometidas com as causas que
defendem, evitando a mera exploracédo. A ética e a autenticidade devem guiar as
acdes de ativismo de marca, a fim de estabelecer uma relacdo de confianga com os
consumidores e a sociedade em geral.

Quando uma organizagdo € percebida como de boa conduta ética, os
consumidores mostram reciprocidade, ou seja, uma atitude muito mais positiva em
relagdo a empresa. Ao contrario, quando as praticas da empresa estdo desatreladas
dos padrbes que a sociedade, como um todo, considera eticamente aceitaveis, o
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resultado é outro: insatisfagdo, ma fama, desconfianga, perda de negdcios, e, em
ultima instancia, agdes legais (FILHO; BENEDITO; CALIL, 2011).

Para mitigar os desafios e riscos do ativismo de marca, € essencial adotar
praticas transparentes e consistentes, alinhadas aos valores e propdsitos da
empresa. Nesse sentido a autenticidade é fundamental, pois os consumidores estao
cada vez mais atentos e exigentes em relagcdo as agdes das marcas e para isso as
empresas devem selecionar as causas que mais se alinham com a marca.
(SARKAR; KOTLER, 2020).

As marcas devem estar dispostas a aprender, evoluir e corrigir eventuais
erros. O ativismo de marca € um processo em constante desenvolvimento, e é
importante reconhecer que nem sempre se acertam de primeira. Estar aberto ao
feedback, fazer ajustes quando necessario e demonstrar compromisso continuo em
melhorar s&o elementos-chave para um ativismo eficaz e auténtico.

6 DISCUSSAO

O ativismo de marca tem se tornado uma estratégia cada vez mais comum no
mundo dos negdcios. Trata-se de uma abordagem na qual as empresas buscam se
envolver em questdes sociais, politicas e ambientais, alinhando-se a determinados
valores e promovendo agdes relacionadas a esses temas. Essa forma de
engajamento pode ter um impacto significativo no comportamento do consumidor,
influenciando suas decisdes de compra e lealdade a marca.

Nessa perspectiva existem dois exemplos marcantes de ativismo progressivo
e regressivo, segundo o conceito de Sarkar e Kotler. O ativismo de marca
progressivo, segundo Sarka; Kotler (2020), refere-se a uma abordagem em que as
marcas e empresas se envolvem em questdes sociais e politicas com o objetivo de
promover mudangas positivas na sociedade. Esse tipo de ativismo vai além do
marketing tradicional, buscando criar impacto social real e defender causas
progressistas, como direitos humanos, igualdade de género, sustentabilidade
ambiental e justica social. Em vez de apenas comercializar produtos, as marcas
progressivas procuram assumir uma postura ativa e consciente, usando sua
influéncia e recursos para impulsionar acbées de mudanga e incentivar o
engajamento do publico em torno de questdes relevantes.

Rihanna, renomada cantora e empresaria, langou as marcas Fenty Beauty e
Savage x Fenty, que tém sido exemplos de ativismo progressivo na industria da
moda e beleza. A Fenty Beauty ganhou destaque ao langar uma ampla variedade de
tons de base para todos os tons de pele, incluindo tons que ha muito tempo eram
negligenciados pela industria. Esse movimento foi chamado de "incluséo
revolucionaria" e destacou a necessidade de diversidade e representacdo adequada
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no mundo da beleza. A marca de Rihanna também foi elogiada por sua escolha de
modelos diversos em suas campanhas publicitarias, promovendo a aceitagado da
beleza em todas as suas formas.

Imagem 3 - Fenty Beauty

)
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Fonte: www.fentybeauty.com

A Savage x Fenty, marca de lingerie de Rihanna, tem sido igualmente
progressiva em termos de incluséo e representagao corporal. Ao langar campanhas
que apresentam uma ampla variedade de tipos de corpo e promovem a auto
aceitagcdo, a marca desafia os padrées convencionais de beleza. Além disso, a
Savage x Fenty realiza desfiles de moda inclusivos, onde modelos de diferentes
tamanhos, etnias e identidades de género desfilam lado a lado, celebrando a
diversidade e promovendo uma mensagem positiva de aceitagao pessoal.

Ativismo regressivo: Pepsi cometendo "woke washing". O ativismo regressivo
proposto Sarkar; Kotler (2020), ocorre quando empresas tentam esconder ou
minimizar os efeitos negativos de seus produtos na saude ou no meio ambiente,
agindo contra o0 bem comum e polarizando opinides. Elas podem adotar praticas
enganosas, lobby politico e manipulagdo de informagdes para proteger seus
interesses financeiros, mesmo que isso prejudique as pessoas € 0 meio ambiente.
Um exemplo é o "Woke washing" segundo Vredenburg (2020), € uma estratégia em
que empresas usam o ativismo social como uma ferramenta de marketing para
melhorar sua imagem, sem efetuar mudancgas reais em suas praticas internas. Isso &
considerado ativismo regressivo, pois minimiza problemas reais e age de forma
polarizada. Essas empresas podem adotar discursos inclusivos, mas nao
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implementam ag¢des concretas para promover a igualdade ou sustentabilidade. Isso
leva a perda de confianga dos consumidores e a desvalorizacdo do ativismo
corporativo.

O emblematico de "woke washing" ocorreu em 2017 com a Pepsi. A empresa
langou um anuncio que retratava uma cena de protesto, com uma multiddo
diversificada de pessoas marchando nas ruas em apoio ao movimento Black Lives
Matter (Vidas negras importam). No comercial, a modelo Kendall Jenner se aproxima
de um policial e oferece uma lata de refrigerante como um gesto de paz,
supostamente resolvendo a tensao entre os manifestantes e a policia.

O anuncio da Pepsi foi amplamente criticado e considerado insensivel,
desrespeitoso e explorador. Ele foi acusado de banalizar os protestos legitimos e as
questdes sociais importantes em prol da autopromocgao e da venda de refrigerantes.
As criticas alegaram que a Pepsi estava usando o movimento Black Lives Matter
como um instrumento de marketing, sem um verdadeiro compromisso com a luta
contra o racismo e a injusti¢a social.

Imagem 4 - Comercial Pepsi

Fonte: www.nytimes.com

Essa campanha desastrosa da Pepsi exemplifica como o "woke washing" pode
falhar e resultar em uma reagdo negativa do publico e dos ativistas envolvidos nas
causas em questdo. Empresas que se envolvem nesse tipo de estratégia correm o
risco de alienar o publico e serem acusadas de oportunismo, falta de autenticidade e
exploragdo de movimentos sociais legitimos.

Portanto, € essencial que as empresas sejam auténticas em seu ativismo e
genuinamente comprometidas com as causas que desejam apoiar, tomando
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medidas reais e sustentadas para contribuir positivamente para as mudancas sociais
que estao promovendo. Caso contrario, elas correm o risco de serem acusadas de
"woke washing" e enfrentarem uma reagao negativa do publico e da comunidade
ativista.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa bibliografica teve como objetivo analisar o impacto do
ativismo de marca no comportamento do consumidor, considerando a crescente
tendéncia de engajamento do publico com marcas que adotam causas sociais,
ambientais e politicas. Ao longo deste estudo, foi possivel alcangar uma
compreensao mais aprofundada sobre o comportamento do consumidor ativista, o
conceito de ativismo de marca e a importancia da ética corporativa.

Os principais resultados encontrados indicam que o ativismo de marca pode
desempenhar um papel significativo na formagdo de conexdes emocionais e
lealdade por parte dos consumidores. Quando as marcas adotam causas auténticas
e consistentes com seus valores, elas tém o potencial de atrair e engajar
consumidores que compartilham dessas mesmas preocupagdes. Isso pode resultar
em beneficios para a marca, como a construgcao de reputacao positiva e a conquista
de uma base de consumidores fiéis.

No entanto, € importante destacar que a eficacia do ativismo de marca depende
da coeréncia entre as acdes da empresa e seus propositos declarados. A falta de
autenticidade ou a adocdo de praticas de "woke washing"” podem levar a
desconfianga por parte dos consumidores e prejudicar a reputacédo da marca.

Diante dos resultados obtidos, € necessario realizar uma autocritica em relacao
a pesquisa. Embora a analise bibliografica tenha fornecido uma visdo abrangente
sobre o tema, é importante considerar a necessidade de estudos empiricos que
explorem mais profundamente o impacto do ativismo de marca no comportamento
do consumidor em contextos especificos. Essas pesquisas poderiam investigar de
forma mais direta as percepcoes, atitudes e comportamentos dos consumidores em
relacdo ao ativismo de marca, oferecendo insights mais concretos e baseados em
evidéncias.

Como recomendacbes para trabalhos futuros, sugere-se a realizagdo de
pesquisas empiricas que examinem o impacto do ativismo de marca em diferentes
setores e culturas, a fim de obter uma compreensdo mais abrangente e
contextualizada. Além disso, seria relevante investigar os limites e desafios do
ativismo de marca, bem como identificar estratégias eficazes para uma
implementacao ética e auténtica dessas praticas.
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Em conclusao, esta pesquisa bibliografica permitiu uma analise aprofundada do
impacto do ativismo de marca no comportamento do consumidor, considerando a
importancia da ética corporativa. Os resultados encontrados fornecem insights
valiosos para profissionais de marketing e gestores de marcas, destacando a
relevancia de abordagens auténticas e coerentes no ativismo de marca. A
continuidade dos estudos nesse campo pode contribuir para aprimorar as
estratégias de engajamento do consumidor e identificar melhorias no planejamento e
implementagéo de iniciativas de ativismo de marca.
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