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Resumo

O ativismo de marcas consiste em uma estratégia que visa promover, impedir ou direcionar a reforma
ou a estagnacdo social, politica, econdbmica e/ou ambiental, com o desejo de promover ou impedir
melhorias ou pioras na sociedade. Cada vez mais demandado por consumidores, tem se demonstrado
uma estratégia controversa pelo seu potencial de polarizagdo entre diferentes segmentos da
sociedade. Neste cenario, questiona-se se 0 ativismo de marcas é uma estratégia tdo arriscada, por
que gestores e suas empresas insistem em implementé-las? A partir desta questdo, exploram-se as
implicacbes éticas do ativismo de marcas a partir da Teoria Geral de Etica no Marketing. Com
ponderacdes sobre tomada de decisdo, argumenta-se que a busca pelo interesse proprio de executivos
e gestores é limitada por varidveis internas e externas ao sujeito. Por isso, devem levar em
consideracdo o que é certo e mais adequado para suas empresas com base em reflexdes deontoldgicas
e teleoldgicas.
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Abstract

Brand activism is a strategy that aims to promote, prevent or direct social, political, economic and/or
environmental reform or stasis, with the desire to promote or prevent improvements or worsening in
society. It has proven to be a controversial strategy increasingly demanded by consumers due to its
potential to polarize different segments of society. In this scenario, if brand activism is a risky
strategy, why do managers and their companies insist on implementing it? This question explores
the ethical implications of brand activism from the General Theory of Ethics in Marketing. With
ponderings on decision-making, it is argued that internal and external variables limit the pursuit of
self-interest objectives by executives and managers. Therefore, they must consider what is correct
and most appropriate for their companies based both on deontological and teleological reflections.
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1. Introducéo

A literatura em comunicacdo e marketing defende que empresas devem desenvolver,
nutrir e alavancar suas marcas a fim de alcancar vantagem competitiva e, consequentemente,
melhor desempenho financeiro (HUNT, 2019). Estratégias e taticas sdo usadas para associar
marcas com entidades como pessoas, lugares, coisas e até mesmo outras marcas de modo a
se diferenciar e destacar no mercado (KELLER, 2016). Logo, tanto profissionais como
académicos nas areas de marketing e comunicacdo reconheceram a relevancia do
fortalecimento de marcas por meio de conexes com questbes ambientais e sociais
(SARKAR; KOTLER, 2018).

Atividades relacionadas a gestdo de marketing e contribuicBes para a sociedade
emergiram, se tornaram parte dos negocios e passaram a receber maior atengdo ao longo das
Gltimas décadas. Afinal, se as marcas passaram a atuar com mais responsabilidade em prol
de questdes sociais e ambientais, entre o fim da década 2010 e inicio da de 2020, mudancas
na sociedade agravaram essa atuacao. As transformacdes na politica e nas relagdes sociais
expuseram desigualdades e promoveram novas formas de engajamento civico. Os mercados
se fragmentaram, e comunidades e consumidores ganharam papel de destaque a medida que
instituicbes tradicionais foram questionadas e até mesmo desacreditadas por parte da
sociedade (KAPFERER, 2012). Como resultado, muitas pessoas passaram a enxergar em
empresas a responsabilidade pela solucdo de problemas cuja responsabilidade até entdo, e
em tese, ndo era sua.

Com a crescente polarizacdo e demandas para que empresas mudem a sua forma de
fazer negdcios adotando mais responsabilidade, executivos e gestores sentem-se obrigados
a se posicionar a respeito de diversos aspectos, ainda, controversos como racismo, questoes
de género, meio ambiente e desigualdades sociais (VREDENBURG et al., 2020). Como
resultado, a compra orientada por crencas e valores pessoais e o papel das marcas em dirigir
mudancas sociais se tornaram expectativas e tendéncias de mercado (EDELMAN, 2018).

Assim, o0 ativismo de marca se tornou uma estratégia cada vez mais utilizada por
empresas que querem se posicionar no mercado em busca de diferenciagdo, vantagem
competitiva ou, na melhor das hip6teses, mudancas na propria sociedade. Este é o caso de
diversas marcas que se posicionaram durante a pandemia da Covid-19. Por
exemplo, Decathlon (empresa de artigos desportivos) fez a doacdo de produtos que poderiam
servir como respiradores em hospitais, a Ambev (fabricante de bebidas) adequou seus
processos para produzir alcool em gel, e diversos artistas fazem lives, i.e., shows online, para

arrecadar doagdes. No extremo oposto, donos de grandes empresas, como o Madero
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(industria de alimentos), Giraffas (cadeia de restaurantes) e Havan (empresa varejista), se

posicionaram contrarios as medidas de contengdo ao virus.

2. O ativismo de marcas

Neste contexto, o ativismo de marca vem recebendo atencao e diversas estratégias e
taticas ativistas sdo planejadas e implementadas por empresas de diferentes segmentos e
industrias (BHAGWAT et al., 2020). A etimologia da palavra ativismo encontra-se no
alemdo Aktivismus e é formada pelo prefixo active, que indica uma ag&o, e pelo sufixo -ism,
que indica uma determinada doutrina, causa ou teoria (MERRIAM-WEBSTER, 2020). A
partir disso, ativismo pode ser entendido como uma acgéo favoravel ou contraria uma causa,
situacdo ou problema. Logo, promover ativismos é extrapolar aquilo que é considerado
convencional ou rotineiro.

Ao estender o ativismo para a campo do marketing, o ativismo de marcas consiste
esforcos de negdcios para promover, impedir ou direcionar a reforma ou a estagnacao social,
politica, econdémica e/ou ambiental, com o desejo de promover melhorias ou impedir pioras
na sociedade (SARKAR; KOTLER, 2018). O ativismo de marcas, portanto, é considerado
uma evolucdo da Responsabilidade Social Corporativa, que representa um compromisso
ético de organizacdes visando o desenvolvimento econdmico sustentavel, a satisfacdo de
necessidades atuais e a garantia da satisfagdo de necessidades futuras dos stakeholders
(MCWILLIAMS; SIEGEL, 2001). J& o ativismo de marcas leva empresas e marcas a
incorporar questdes ndo relacionadas aos seus negocios e a conectar-se com questdes
controversas e ndo consensuais (VREDENBURG et al., 2020). Enquanto aquela trata temas
bem aceitos pela sociedade como doa¢des e campanhas para institui¢cGes de caridade e causas
sociais, por exemplo, o ativismo de marca é uma atividade tipicamente polarizadora.

Como resultado, o desenvolvimento de marcas ativistas tem potencial para
desencadear reagOes de lados opostos, prejudicar relacionamentos entre marcas e Seus
stakeholders e provocar retaliacbes por parte dos consumidores. E, ainda que seja um
fendmeno novo na literatura em marketing, os resultados de recentes pesquisas apontam uma
relacdo negativa entre o ativismo de marcas e o desempenho das empresas. A titulo de
ilustracdo, consumidores tendem a evitar 0 consumo ou até mesmo promover boicotes contra
marcas cujos posicionamentos sdo contrarios aos seus (HYDOCK; PAHARIA; BLAIR,
2020) afetando negativamente o valor das acdes de empresas ativistas que sdo negociadas
na bolsa de valores (BHAGWAT et al., 2020). Ou seja, ainda que o fendbmeno necessite de

mais pesquisas para demarcar o nivel de risco envolvendo estratégias ativistas, esta pratica
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tem se demonstrado arriscada para empresas e seus gestores. Afinal, uma vez que empresas
necessitam manter seus negocios funcionando, € preciso atengdo para que suas atividades
nédo reverberem negativamente junto aos seus stakeholders.

Diante deste cenario, a questdo que surge € a seguinte: se o ativismo de marcas é uma
estratégia tdo controversa e arriscada, por que gestores e suas empresas vém se engajando
cada vez mais nos Ultimos anos? O que leva esses gestores a adotar este tipo de estratégia
sabendo dos riscos associados a ela? Quais as implicacdes éticas na decisdo pelo
engajamento com o ativismo de marcas? A partir dessas perguntas é possivel explorar as

implicacGes éticas do ativismo de marcas.

3. Ativismo de marcas sob uma perspectiva ética

Etica diz respeito aos principios morais que dirigem os comportamentos e a acio de
sujeitos. E ao lidar com a intencionalidade das acdes, o estudo da ética permite explorar
situacGes em que existem dificuldades e dilemas na tomada de decisdes. No caso do ativismo
de marcas, sdo situages nas quais gestores sabem que uma estratégia podera gerar efeitos
colaterais para o negdcio, mas ainda assim acreditam que sua marca deve se posicionar sobre
determinado tema. Assim, a Teoria Geral de Etica no Marketing (HUNT; VITELL, 2006)
pode orientar a compreensao de como decisdes éticas sdo e deveriam ser tomadas quanto ao
fendmeno do ativismo de marcas.

Hunt e Vitell (2006) explicam que o processo de tomada de decisdo relativas as
questdes éticas envolve um processo com duas dimensdes, uma deontoldgica e outra
teleoldgica. Por um lado, a dimensdo deontoldgica diz respeito a normas ou regras pelas
quais um sujeito vive e guia a sua vida. Decisdes deontoldgicas envolvem a ponderacéo
sobre ac¢des serem certas ou erradas em sua esséncia. No caso de uma empresa cujos gestores
sejam totalmente orientados pela ética deontoldgica, € possivel que suas a¢Bes levem a
maximizacao de outros objetivos além dos lucros. Na melhor das hipdteses, essas empresas
cujos cddigos morais dos gestores sejam orientados pela ética deontoldgica, adotardo
estratégias favoraveis para o desempenho social, ambiental e financeiro simultaneamente
(HUNT, 2017). Um exemplo de marca ativista é a Patagbnia, cuja ética deontoldgica parece
prevalecer dada que a combinacdo dos objetivos sociais e ambientais do negocio €
simplesmente parte do que a empresa faz e esta enraizada em seus valores. Ao defender o
consumo consciente e 0 meio ambiente, a empresa ja fez até campanhas de marketing para

desestimular as vendas e pedindo para que seus produtos ndo fossem comprados.
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Por outro lado, decisdes teleoldgicas sdo baseadas na no¢do de que comportamentos
ndo sao certos ou errados em sua natureza. Hunt (2019) sugere que, em qualquer avaliacdo
teleoldgica, um gerente passa por um processo de calculo para ponderar a importancia de
determinados stakeholders, as consequéncias positivas e negativas sobre cada um deles e a
probabilidade de ocorréncia de resultados positivos e negativos para si mesmo e para sua
empresa. Neste caso, empresas cujos executivos tém uma moralidade puramente orientada
pela maximizagdo da utilidade (teleoldgica) poderdo se comportar de forma oportunista e
priorizar o desempenho financeiro acima de outros resultados. Na pior das hipoteses, é
possivel que gestores e empresas teleologicamente orientadas simulem se importar com
desempenho social e ambiental adotando praticas inauténticas que s6 visam o lucro e séo
conhecidas como wokewashing (VREDENBURG et al., 2020).

Percebe-se que esses opostos nem sempre sdo tdo simples de serem delimitados.
Tanto que qualquer desajuste ético entre proprietarios do negécio, gerentes e demais
stakeholders pode resultar em comportamentos que ndo maximizem resultados, sejam eles
financeiros, ambientais ou sociais (HUNT, 2017). O ser humano, portanto, ndo aparenta ser
totalmente livre para tomar as decisdes que quiser e no momento que quiser. Pondera-se,
entdo, que busca pelo interesse préprio de um sujeito seja sempre limitada por diversas
variaveis, dentre as quais estdo seus codigos morais (HUNT, 2019). Este € o caso de
executivos e gestores que desejam engajar suas marcas em questdes polémicas, controversas
e morais. Embora seu desejo pessoal seja pelo ativismo de marcas, eles precisam garantir
eficiéncia ao desempenhar suas funcGes e ao se confrontar com dilemas éticos, é provavel
que tanto as avaliacGes deontoldgicas como teleoldgicas sejam realizadas em suas tomadas
de decisdo. Desta forma, a perspectiva proposta por Hunt e Vitell (2006) sugere que mesmo
a busca pelo proprio interesse € moldada e/ou influenciada por cddigos morais sociais,
profissionais, industriais e organizacionais externos ao individuo.

Ainda que o foco do ativismo de marcas seja a promog¢do do bem comum, como
defendido por Sarkar e Kotler (2018), tais estratégias dependem de um conjunto de
stakeholders e das consequéncias percebidas por eles (HUNT, 2019). Se de um lado gestores
buscam fazer o que é certo para a sociedade e adotam uma avaliacdo deontoldgica de seus
atos, também existem aqueles que desejam promover suas carreiras com estratégias que
gerem repercussao nos meios de comunicacdo e, para isso, aplicam uma avaliacdo
teleoldgica sobre suas decisdes. E, seja qual for o perfil do gestor, ainda é possivel que
influéncias vindas de diferentes instituicfes e publicos pressionem esses gestores a adotarem
praticas as mais adequadas para suas empresas, quer correm da ou para polémicas e

controvérsias. Deste modo, em contextos cuja tomada de decisdes envolvam dilemas éticos,
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empresas € seus gestores serdo pressionados por fatores externos a si e que irdo impactar

diretamente no planejamento, implementacgéo e resultados de suas estratégias.

4. Consideracdes finais

Diante de um cenario em que implicacGes éticas importam a empresas que desejam
se engajar com o ativismo de marcas, Como um gestor e sua empresa devem se comportar?
Em um contexto onde empresas experimentam diferentes estratégias ativistas e vivem,
muitas vezes tangenciando limites morais, ndo h4 uma resposta ou receita de bolo, mas
somente tentativas e experimentagdes (SIBAI; MIMOUN; BOUKIS, 2021).

Por lado, espera-se que empresas operem de forma mais responsavel para com a
sociedade. De outro, hd expectativas de stakeholders apenas um melhor desempenho
financeiro (HUNT, 2017). Contudo, uma vez que nenhuma empresa é capaz de satisfazer as
necessidades de todos os stakeholders ao mesmo tempo, deve-se entender o propdsito de
cada empresa, se a sua orientagdo € para o lucro ou para a sustentabilidade, e a influéncia
gque se espera gerar com sua comunicacdo, servicos e produtos. Nesse sentido, a
autenticidade é elemento fundamental para uma empresa que decide adotar o ativismo de
marcas como estratégia de negocios ou de marketing (VREDENBURG et al., 2020).
Gestores e executivos devem ponderar sobre o melhor curso de agdo para suas empresas
trazendo & mente sua missdo, visdo e valores. Deste modo, ndo basta verbalizar ser favoravel
a preservacdo da natureza contraria ao racismo para ser uma marca ativista. E preciso
demonstrar como esse posicionamento € colocado em prética no dia a dia da organizacao.
Mais do que nunca, espera-se de marcas ativistas fazer aquilo que falam, porque se houver
ruidos entre as palavras e suas agdes, 0 risco de repercussdo negativa e crises é alto para ser
gerenciado.

De qualquer maneira, marcas diferentes podem realizar agdes idénticas, mas
dependendo do seu posicionamento, histdrico e motivacdes, o resultado podera ser
totalmente diferente. Se consumidores e demais stakeholders demandam o posicionamento
de marcas de forma cada vez mais incisiva, é necessario aos gestores manter em vista 0s
riscos de engajar-se no ativismo de marcas. E a avaliacdo dos riscos e beneficios serad
amparada por diferentes julgamentos éticos e influenciar em suas decisbes (HUNT;
VITELL, 2006).

Logo, ao compreender as implicagfes éticas do ativismo de marcas e analisar sob a
Otica das orientacdes deontoldgicas e teleologicas € possivel uma melhor compreensdo do

fendmeno e do melhor curso de agdo. Afinal, ao vincular a imagem de uma marca com
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determinada causa, Sd0 0S executivos e gestores que permanecem responsaveis pela

repercussao das acdes de suas marcas e empresas, sejam elas intencionais ou néo.
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