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MARKETING COM IMPACTO SOCIAL: A INFLUENCIA DO
ATIVISMO DE MARCA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

INTRODUCAO

Transformacgbes de cunho social, econémico e tecnologico ditam novos padrbes e
comportamentos de consumo. Visto que as causas sociais Sd40 uma pauta constante
do debate publico atual, as marcas se inserem no contexto como agentes ativos de
mudanca social (MOORMAN, 2020), dando inicio ao fendmeno do Ativismo de Marca.
Manifestagbes corporativas de cunho social tomam for¢ca a medida que se identifica o
papel dominante das empresas perante a sociedade e a consciéncia de que devem,
entado, utilizarem-se desse espaco de influéncia para fornecer retornos além do lucro
financeiro (TATA et al., 2013). A partir desse entendimento, somado aos anseios da
sociedade por justica social, econdmica e ambiental (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010), consumidores passam a procurar por companhias que tragam ao
debate questbes sociais, sendo, o Ativismo de Marca, uma resposta das marcas a
essa demanda.

Segundo pesquisa desenvolvida pela Eldeman (2018) com mais de 8 mil individuos
em 8 mercados diferentes, dois tergos de consumidores ao redor do mundo compram
com base em crengas e valores. Com resultado semelhante, um relatorio realizado
com 30 mil respondentes pela Accenture (2018) mostra que 62% dos consumidores
desejam que as companhias assumam posi¢ées em relevantes problematicas sociais.
No Brasil, estudo levantado pelo Instituto Ipsos (2019) com 1,2mil brasileiros de
diferentes idades e classes sociais mostra que 7 em cada 10 consumidores esperam
por uma postura ativista (MEIO & MENSAGEM, 2019).

Entretanto, a pratica engloba discussdes. Uma delas reside no fato de, justamente por
ser uma demanda proveniente da sociedade, ha duvidas acerca da genuinidade das
acles e até que ponto as causas sociais sdo abordadas apenas pelo intuito de ganho
financeiro e de imagem, o que faz com que marcas sejam alvos de acusagdes de
oportunismo e inautenticidade.

1. PROBLEMA E OBJETIVO DA PESQUISA
O Ativismo de Marca se apresenta como uma tendéncia atual e evidencia o quanto as
mudancgas socioeconémicas, politicas e tecnoldgicas refletem nos negocios, ja que
promovem alteracées nas preferéncias do mercado, e, consequentemente, nas agdes
de marketing.
Portanto, é importante que cada vez mais se aprofunde nas demandas do mercado,
para que, assim, o marketing tenha desempenho satisfatério. Assim, o estudo da
pratica se justifica ao ponto que fornece insumos sobre a tematica e contribui com
novas possibilidades de conhecimento sobre o tema.
Dessa forma, o objetivo principal deste projeto é analisar a influéncia do Ativismo de
Marca no Comportamento do Consumidor. Como forma de complementagéo a
analise, discorre-se do objetivo geral os seguintes objetivos complementares: a)
entender as manifestagcbes do Marketing com vieses sociais, b) discutir como a
tendéncia do Ativismo de Marca se manifesta no mercado e quais sdo suas
implicagbes; c) exemplificar como as marcas assumem seus posicionamentos
ativistas e como isso é percebido pelos consumidores.



2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1  Construcao de Marcas Fortes

A dedicacao ao Branding data as décadas de 1980 e 1990, com o reconhecimento da
importancia do aprimoramento dos conceitos de Marketing para gerar demanda além
de esforgos taticos de vendas (KOTLER; SETIAWAN; KARTAJAYA, 2010), visto que
as decisbes de compras nao eram mais impulsionadas apenas por atributos funcionais
e preco, mas também por demais elementos emocionais que compde a percepgao
sobre a marca (AAKER, 2014). Como objetivo de sucesso de uma marca, surge o
conceito de brand equity. Keller (1993) apresenta o conceito como um diferenciador,
ja que sua defesa consiste no argumento de que uma marca € dotada de brand equity
a partir de efeitos de marketing que sdo exclusivamente atribuidos a apenas ela.
Dessa forma, um dos principais objetivos do Branding sera alavancar brand equity, e,
para isso, a marca deve se desenvolver nas dimensdes que compde o conceito, sendo
as principais de influéncia ao comportamento do consumidor (AAKER, 1991, 2014):

Tabela 1 —Dimensées de Brand Equity.

Cﬁ:ggf'('gr':ng'z FIDELIDADE DE MARCA panatiDEDE ASSOCIACOES DE MARCA
Awareness) (Brand Loyalty) (Perceived Quality) (Brand Associations)
Atributos que estdo ligados a
marca na memoria do cliente e
O grau de fidelidade e oferecem base para as
A capacidade de lealdade em consumir de decisdes de compra e lealdade
associagao de uma determinada marca, A percepgao, por parte de a marca, além de auxiliar na
marca, por parte de um independente do consumidpre_*s, da qualidade | criagéo Qe valor da_empresa.
otenc’ial consumidor. a desempenho de e superioridade que um Por meio de associagées, a
P uma cateqoria de ’ concorrentes ou mudangas produto/servigo oferece marca cria conexdes com o
produto ougservigo no ambiente (como frente ao concorrente. cliente (RIO et al., 2001),
’ alteragbes no prego, por solidifica a base do
exemplo). relacionamento e auxilia na

experiéncia dele com a marca
(AAKER, 2014).

Fonte: elaborado pelos autores com base em Aaker (1991, 2014).

2.2 Fases do Marketing e Construcao de seu Viés Social

O Marketing ndo € estatico e sim dinamico, e esta em constante evolucéo,
acompanhando as tendéncias e transformagbes do comportamento social, bem como
mudancas de mercado e evolugcdes tecnolégicas (KOTLER, 1972). O autor é
responsavel pelo desenvolvimento, junto a Kartajaya e Setiawan, de cinco obras nas
quais se discorre sobre as diferentes fases do Marketing ao longo da histéria. A tabela

abaixo apresenta um resumo dos principais pontos que as definem:

Tabela 2 — Comparacéao entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0.
MARKETING | MARKETING MARKETING

FASE 1.0 20 MARKETING 3.0 4.0 MARKETING 5.0
i Centrado em Orientado a Orientado a Orientado a tecnologia e
ORIENTACAO vendas/no Foco no cliente valorgg e informacao sociedade
produto propdsito
~ . Nova onda de
FORCAS Revolucéao Tecnologia da ) T R
PROPULSORAS Industrial Informagao tecnolpgla_e Digitalizacao Transformagao Digital
globalizacao
CONCEITO DE Desenvolvimento Diferenciacio Valores
MARKETING do Produto ¢




DIRETRIZES DE | Especificacio do | FoSicionamento

do produto da Missdo, Visdo e Valores da empresa
MARKETING Produto empresa
PROPOSICAO DE . Funcional e . . L
VALOR Funcional emocional Funcional, emocional e espiritual

INTERAGAO COM | Transagdodo | Relacionamento

CONSUMIDORES | tipo um-para-um | um-para-um Colaboraggo um-para-muitos

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017) e Kartajaya e
Setiawan (2021).

Importante destacar o desdobramento social que ocorre a partir da fase do Marketing
3.0, em que ndo mais apenas esforcos taticos de vendas e foco no cliente eram
suficientes: as marcas passam a explorar seus valores, gerando conexdes com seus
consumidores. Dessa forma, assumem o compromisso de que seus negocios
contribuam para a sociedade, ja que os consumidores “desenvolvem uma visdo a
respeito de uma empresa com base nao apenas na qualidade de seus produtos e
servicos, mas também em seu nivel de responsabilidade social.” (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 113). Para Kotler e Lee (2005) apud Lee (2017),
h& uma progressao entre as praticas — entéo, a fim de que se compreenda o fendmeno
do Ativismo de Marca, faz-se necessario revisar os movimentos que o precederam.

2.3 Marketing de Causas

O Marketing de Causas se define como a associacdo das contribuicbes de uma
companhia a favor de uma causa (KOTLER; KELLER, 2010).

A pratica envolve estratégias de marketing de negdécios com foco em uma parceria
mutua entre empresa e organizacdo em apoio a uma causa ou demanda social
(PRINGLE; THOMPSON, 2000) e, ainda que utilize os recursos financeiros da
companhia, possui pelo menos um objetivo ndo monetario que esteja ligado a busca
pelo bem-estar social (DRUMWRIGHT; MURPHY, 2001 apud KOTLER; KELLER,
2012).

Esse apoio vai além da doagédo de acdes de filantropia — as empresas passam a
associar seus produtos a causa defendida (VARADARAJAN; MENON, 1988). Por
meio de agdes dessa natureza, Drumwright (1994) argumenta que ha um aumento de
vendas e market share ao passo que ha um ganho de valor de imagem de marca
frente ao publico. Além disso, também traz beneficios organizacionais, como
motivagéo interna de funcionarios.

A respeito da prética, Pringle e Thompson (2000) apontam que enquanto as
instituicbes sdo auxiliadas, as marcas também possuem ganho, o que caracteriza a
relacdo como um ganha-ganha, ja que ha beneficios matuos. Além da relacao positiva
entre empresa-instituicdo, os consumidores também ganham, pois 0os que optam por
esses produtos o fazem como uma demonstracao de sua consciéncia social.
Portanto, o comprometimento do consumidor € essencial para o sucesso das agbes
(BRODERICK; JOGI; GARRY, 2003). Uma pesquisa conduzida por Bloom et al.
(2006) aponta que o publico tende a aderir mais a campanhas com as quais possui
afinidade com a causa social defendida — assim, entende-se que o grau de
sensibilizagdo do consumidor com a pauta em questao traz maior identificagdo com a
marca.

Marketing de Causas se mostra uma tendéncia cada vez mais forte e, em uma
sociedade que demanda cada vez mais consciéncia social das companhias, trouxe
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um crescimento em valor de 120 milhdes de délares, em 1990, a 2 bilhdes de dblares
em 2017 (MACONICK, 2018).

2.4 Responsabilidade Social Corporativa

A pratica de Responsabilidade Social Corporativa (RSC), ainda que tenha discussao
cada vez mais presente na atualidade, tem como primérdios meados do século XX.
Surge a partir do entendimento de que as empresas, por possuirem tamanha
influéncia social, ja que operam em diversos setores do cotidiano de seus
consumidores, devem usar seu impacto de forma responsavel (BOWEN, 1957).
Dessa forma, a medida que o conceito evolui, as a¢cdes de natureza social passam a
serem entendidas como necessarias da organizagdo (CARROLL, 1979) e, assim, as
empresas tornam RSC como uma estratégia, tracando metas que atendam as
necessidades sociais e levando em consideracao tanto seu lucro quanto a satisfacao
do cliente e o bem estar social (DUARTE; TORRES, 2005) — ou seja, passam a
considerar beneficios a todos os seus stakeholders, ndo apenas aos acionistas.
Ainda que RSC néo esteja intimamente ligada a brand equity, € importante o destaque
de que essas atividades empresariais refletem nos negécios. Tendo isso em vista,
Kotler e Keller (2012, p. 690) afirmam que, na atualidade, “as empresas capazes de
inovar em solucdes e valores de maneira socialmente responsavel sdo as que tém
maior probabilidade de sucesso.”.

Dessa forma, defende-se que as companhias tenham um foco social e o0 “incorporem
em seu modelo de negécio, de modo a reinvestir na sociedade com um propdsito”
(KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021, tradugao livre).

Atualmente, RSC é uma pratica amplamente adotada pelas companhias e vista como
fator fundamental por todos os stalkholders envolvidos nas cadeias empresariais.

2.5 Ativismo de Marca

O Ativismo de Marca surge como uma demanda da sociedade, o qual Kotler e Sarkar
(2017) definem como um desdobramento dos designados esforgos anteriores, RSC e
Marketing de Causas, mas em um nivel de comprometimento maior. Essa diferenca
foi justificada pelos autores principalmente pelo alto impacto do Ativismo de Marca e
por Vredenburg et al. (2020) pela polarizacdo que essa pratica traz, diferente das
demais, ja que aborda preocupagdo com debates emergentes da sociedade, como
causas sociais ligadas a minorias marginalizadas e adversidades politicas.

A Tabela 3 traz um comparativo entre as praticas abordadas no projeto:

Tabela 3 — Comparativo entre Marketing de Causas, Responsabilidade Social Corporativa e Ativismo

de Marca.
A MARKETING DE RESPONSABILIDADE
PRATICA CAUSAS SOCIAL CORPORATIVA | ATIVISMO DE MARCA
. . . = Orientado por propésitos
INICIATIVA Orientado por Marketing | Orientado pela Corporagéo o valores da sociedade
Apoio a uma causa
Sgggc‘a‘i‘apgg"dga Companhia assume papel Agenda orientada por
contribuigégs de uma com a sociedade e conduz valores, assumida por
DEFINICAO empresa a causa social praticas visando o bem- empresas que se
em questio. desde estar da comunidade, de engajam ativamente nas
doagges a véndas de seus stakeholders e meio eminentes questoes
produtos com lucro ambiente sociais
destinado
- Autenticidade das = Autenticidade das agoes
CONTROVERSIA agdes x busca de lucro Questao pouco controversa % busca de Iucro.




polarizagao das
problematicas sociais.

] Social, Ambiental,
TOPICOS TRATADOS Social e Ambiental Social e Ambiental Politica, Juridica,
Comercial, Econdémica.
Progressista ou
regressista
Fonte: Elaborada pelos autores com base em Kotler e Sarkar (2018), Lee (2017) e Vredenburg et al.

(2020).

NATUREZA Progressista Progressista

Em uma era em que a consciéncia social esta em evidéncia, demanda-se que as
companhias se posicionem com um proposito que agregue e dé retorno a sociedade
- espera-se que gerem um impacto que va além apenas do lucro financeiro (TATA et
al., 2013), reconhecendo-se como agentes responsaveis por incitar mudangas sociais
(MOORMAN, 2020). Assim, ha uma presséo para as marcas se tornarem defensoras
de causas sociais, tendo alto impacto externo e grande senso de justica (KOTLER,
SARKAR, 2018).

A pratica ativista pode se manifestar em diferentes naturezas, as quais Kotler e Sarkar
(2017) dividem em seis areas: a) Ativismo Social: defesa de causas relacionadas a
sociedade e comunidade; b) Ativismo Juridico: politicas que afetam as corporacoes;
c) Ativismo de Negécios: abordagem relacionada a aspectos de governanca
corporativa; d) Ativismo Econdmico: combate a mazelas sociais ligadas a economia;
e) Ativismo Politico: acdes relacionadas a posicionamentos politicos; f) Ativismo
Ambiental: preservagdo do meio ambiente e sustentabilidade.

Sendo o Ativismo de Marca intimamente ligado a consciéncia social, tais
posicionamentos podem levantar discussdes da sociedade, a qual se manifesta
assiduamente a respeito caso esteja em desacordo. A consultoria Accenture Strategy
(2018) aponta que a tecnologia e as midias sociais possibilitaram que individuos
obtivessem espaco para se posicionarem, em larga escala, em defesa de suas
crencas e valores - sua pesquisa, realizada com 30 mil individuos em mais de 35
paises revela que 53% desses consumidores reclamam publicamente de uma marca
quando se desapontam com suas atitudes. Em concordancia, uma pesquisa da
Eldeman (2018) aponta que, globalmente, 64% dos consumidores irdo comprar ou
boicotar uma marca apenas por seu posicionamento sobre uma questdo social ou
politica.

Em contrapartida, a respeito de marcas que defendem aquilo em que acreditam, ha
uma oportunidade em construir relacionamentos mais auténticos e lucrativos com os
clientes, pois estes possuem expectativas maiores nessas marcas e tem maior
predisposicao de consumo (ACCENTURE, 2018).

No entanto, ha uma grande discussédo em relagéo a autenticidade do discurso de uma
marca, a qual se relaciona ao quanto as ambic¢des corporativas condizem com 0 que
defende — Moorman (2020) destaca a importancia dessa veracidade e o perigo de
consumidores nao confiarem nas marcas caso suas acdes nao se mostrem
auténticas.

Em 2019, pesquisa conduzida pela Eldeman (2019) revelou que 56% dos
consumidores, do total de 30mil entrevistas em 8 mercados distintos (Alemanha,
Brasil, China, Estados Unidos, Franca, India, Japao e Reino Unido) acreditavam que
as marcas utilizavam de pautas sociais como uma estratégia de marketing para
aumento de vendas.



O consumidor, ao se deparar com uma iniciativa com a qual a marca nao possui
afiliacdo, pode interpretar com ceticismo, e assim, identificar a manifestagdo como um
atributo negativo (BLOOM et al., 2006). Assim, tentativas de abordagens de valores
eticos vista como superficiais e com intengédo de atrair a fidelidade do cliente estdo
fadadas ao fracasso, ja que esses atributos devem ser conquistados e ndo usados
como mecanismo para vendas (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

Em meio a isso, Goleman (2019) e Vredenburg et al. (2020) argumentam que ha uma
linha ténue entre marcas que se mostram com um ativismo auténtico e uma proposta
significativa, e as que se apropriam de um discurso definido pelo autores,
respectivamente como “purpose washing” e “‘woke washing” (algo como lavagem de
propésito, em portugués) - isto €, apresentam-se de forma oportunista e inauténtica
com suposta consciéncia social como uma tatica de marketing.

Para Kotler e Sarkar (2018), o marketing ativista € construido na base da confianga,
assim, ndo ha espaco para fingimento e inautenticidade. Tal afirmagédo se confirma
com base nos dados da pesquisa Accenture (2018), em que 47% dos consumidores,
ao se desiludirem com a marca, declaram que ndo tem predisposicao a voltar
consumir — sendo que, para 17% destes, é algo extremamente definitivo. Assim,
entende-se que a pratica tem o poder tanto de fortalecer quanto de romper as relagdes
com stakeholders (BHAGWAT et al , 2020).

Em frente a isso, Kotler e Sarkar (2018) argumentam que o Ativismo de Marca pode
representar ganhos financeiros e, inclusive, pode ser visto sob uma l6gica estratégica
de marketing. Além disso, salientam o ganho em reputacao —em 2018, as companhias
americanas melhor ranqueadas eram as que manifestavam pilares sociais (FORBES,
2018).

3. METODOLOGIA

Para o atingimento dos objetivos propostos, conduziu-se uma pesquisa empirica de
carater exploratério do tipo survey por meio de questionario, o qual foi aplicado
digitalmente pela plataforma Formularios Google.

A escolha por essa plataforma se deu pela conveniéncia e facil acesso aos
participantes, por permitir a veiculagdo de forma ampla pela internet — como foco
explorou-se as redes sociais da comunidade académica da Faculdade de Economia,
Administracdo, Contabilidade e Atuaria da Universidade de S&o Paulo. Assim, a
amostra se define como de conveniéncia e, portanto, nao probabilistica.

A coleta dos dados foi realizada durante o més de novembro de 2021, totalizando 155
respostas validas.

O questionario foi dividido em trés sec¢des: 1. Perfil dos Respondentes, 2. Habitos e
Personalidade e 3. Ativismo de Marca, conforme abordado na préxima sessao.

4. ANALISE DE RESULTADO

A apresentacdo dos resultados foi dividida nas trés sec¢des que compuseram 0O
questionario, e, para a analise, utilizou-se da metodologia descritiva.

4.1 Perfil dos Respondentes



O perfil da amostra foi estabelecido por meio de 5 variaveis: faixa etaria, género,
escolaridade, renda e ocupacgao.

No que tange a faixa etaria, optou-se por uma divisdo em 7 intervalos: 18-25, 26-35,
46-55 e 56-65 anos. Com 65,8%, predominaram os respondentes entre 18-25 anos,
seguido pelos de 56-65 anos, com 16,8%. As demais obtiveram expressividade menor
que 10%.

Ja a respeito do género, a variavel foi dividida em 4 faixas de opg¢des, sendo: feminino,
masculino, ndo binario e “prefiro ndo responder”. Majoritariamente o perfil de
respondentes se concentrou no género feminino, com 65,2% de respondentes,
seguido por 34,2% do género masculino e menos de 1% em néo binario.

No que diz respeito a escolaridade, foram consideradas 8 faixas: Ensino Fundamental
Incompleto, Ensino Fundamental Completo, Ensino Médio Incompleto, Ensino Médio
Completo, Ensino Superior Incompleto, Ensino Superior Completo, Pés Graduacao
Incompleto, Po6s Graduacdo Completo. Dentre essas, apenas 5 faixas
corresponderam aos respondentes, sendo que a maior expressividade esta com
54,5% em Ensino Superior Incompleto, seguido por 26,5% de Ensino Superior
Completo.

Ja a classificacdo de renda familiar levou em consideracao a divisdo do IBGE em
classes sociais, tendo como base o salario minimo de 2021, de R$ 1100,00.

Para a presente pesquisa, 6 intervalos foram criados: “Até 1 salario minimo (Classe
E)”, “De 2 a 4 salarios minimos (Classe D)”, “De 5 a 10 salarios minimos (Classe C)”,
“De 11 a 20 salarios minimos (Classe B)”, “Mais de 21 salarios minimos (Classe A)” e
“Prefiro ndo declarar”. Os resultados apresentam uma predominancia da classe ABC,
sendo, respectivamente: 29,7% respondentes pertencentes a classe C, 22,6% a
classe B e 20,6% a classe A.

A respeito da ocupacdo, os respondentes puderam optar pelas seguintes
classificagdes: “Empregado CLT”, “PJ — Pessoa Juridica”, “Autbnomo”, “Estagiario”,
“Servidor Publico”, “Aposentado” e “Nao trabalho atualmente”. Houve predominéancia
de empregados CLT, com 31%, seguido por estagiario com 27,7%. Vale ressaltar que,
independentemente da classificacao, a grande maioria dos respondentes atualmente
possuem uma ocupacgdo, ao passo que 20% néo trabalham e apenas 1,3% sao
aposentados.

4.2 Habitos e Personalidade

4.2.1 Sensibilizacao do Consumidor

Essa secao teve como objetivo entender, no que diz respeito aos habitos e
personalidade, o grau de sensibilizacdo do respondente e sua percepg¢ao individual
frente a causas sociais.

Conforme abordado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a partir da fase do
Marketing 3,0, os consumidores, cada vez mais preocupados com questdes sociais,
passam a ter um padrdo de consumo mais consciente e conectado as questdes que
afligem o debate social.

Sendo assim, a primeira questao, formulada a partir da escala de Likert, dedicou-se a
compreender qual o grau da preocupacao individual dos respondentes com questdes
sociais, sendo “1 — Pouco” e “5 — Muito”.

Grafico 1 - Preocupacgdo com Questdes Sociais.



O quanto vocé se considera preocupado com questdes sociais?
155 respostas

80

68 (43,9%) 67 (43,2%)

60
40

20
3(1,9%) 17(11%)

1 2 3 4 5

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.

Em concordancia com o apresentado na revisao tedrica, as respostas, ao se
concentrarem nos indices mais altos, revelam que a amostra majoritariamente &
composta por individuos que tem preocupacdo social - vale destacar que os niveis
mais baixos tiverem pouca aderéncia de resposta, o que confirma a caracteristica da
amostra.

4.2.2 Marca e Decisao de Compra

Em meio ao mapeamento dos habitos e personalidade, essa sec¢ao teve por objetivo
explorar a influéncia da marca na decisdo de compra.

Por meio de uma escala de priorizagdo, sendo prioridade 1 = maior e 3 = menor, 0s
respondentes compararam Preco, Qualidade e Reputacao da Marca, trés atributos de
impacto na escolha de um produto. A ordem revela:

. Qualidade como escolha majoritaria em Prioridade 1 (69 respostas);
. Preco como escolha majoritaria em Prioridade 2 (76 respostas);
. Marca como escolha majoritaria em Prioridade 3 (61 respostas).

Sendo assim, conclui-se que grande maioria dos respondentes opta por atributos
como Qualidade e Preco antes de analisar a reputagdo da marca.

4.3 Ativismo de Marca

A analise foi dividida em subtdpicos principais que circundam a teoria apresentada: 1)
Resposta do consumidor a manifestacdo social de marcas, 2) Reconhecimento de
autenticidade no discurso, 3) ldentificacao entre marca, causa social e consumidor, 4)
Repercussao do ativismo de marca e manifestacdo do consumidor, 5) Ativismo de
marca como fator de diferenciagao para indicacao a terceiros, 6) Valorizacao de uma
marca frente ao Ativismo.

1) Resposta do consumidor a manifestacao social de marcas

Conforme apontado anteriormente, a crenca de que as marcas devem ir além do seu
negécio e assumirem uma postura social € um debate cada vez mais presente no
mercado e compartilhada pelos consumidores (TATA et al., 2013; MOORMAN, 2020).
Diante dessa premissa, a se¢ao se inicia com a seguinte questao: “as marcas devem
ir além do seu negdcio, promovendo debates e assumindo posi¢des sociais?”

De encontro com a premissa apresentada, 95,5% dos respondentes disseram que as
marcas devem sim se posicionar ao passo que 4,5% que acredita que ndo, que as
marcas devem se ater apenas a promoc¢ao de seu produto.



Visto que na secao 2 do questionario (Habitos e Personalidade) a grande maioria dos
respondentes se apresentaram como individuos preocupados com tematicas sociais,
nao € de se estranhar que entendam que as marcas devam cumprir um papel social.
Tendo em vista o posicionamento social de uma marca, a questdo seguinte explorou
quais causas, na visao dos respondentes, devem ser abordadas. Utilizando como
base a divisdo proposta por Kotler e Sarkar (2017) sobre as frentes do ativismo, foram
dadas as seguintes opg¢des aos participantes, que poderiam escolher quantas os
satisfizessem: Sociais, Ambientais: Politicos, Econémicos, Juridicos, Corporativos e
“Nao acho que marcas devam se posicionar”. Os resultados se apresentam abaixo:

Grafico 2 - Causas sociais que marcas devem se posicionar.

Sobre quais assuntos vocé acredita que marcas devam se posicionar?
155 respostas

Sociais: combate ao racismo, e... 118 (76,1%)

Ambientais: preservagao do m... 145 (93,5%)
Politicos: posicionamentos poli... 34 (21,9%)
Econémicos: mazelas ligadas... 112 (72,3%)
Juridicos: politicas que afetam... 53 (34,2%)
Corporativos: aspectos relacio... 78 (50,3%)
Nao acho que marcas devam s...

0 50 100 150

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.

No que tange ao engajamento social, a questao seguinte buscou compreender o que,
dentro das opgdes oferecidas, era esperado pelos respondentes por parte de uma
marca/empresa. Majoritariamente, os respondentes afirmaram esperar que uma
empresa tenha boas condi¢des a funcionarios e diversidade no ambiente empresarial
(87,7%) e préticas sustentaveis ao meio ambiente (88,4%) — dois topicos relacionados
a Responsabilidade Social Corporativa.

Em seguida, estao as atividades ligadas a programas sociais e doacodes financeiras a
instituicbes (69,7%) e a campanhas de conscientizacdo e destinacao de lucro dos
produtos para instituicoes (67,7%), ambas atreladas ao Marketing de Causas. E, por
fim, o uso de seus canais de comunicacao na defesa de uma causa, com 56,8%.
Com base nisso, percebe-se que agdes de cunho menos polarizador, como aquelas
ligadas a RSC, tém maior aderéncia dos consumidores, ao passo que ag¢des que
geram maior discussao, como posicionamento em canais de comunicacao, tem menor
concordancia. Isso vai de encontro com a teoria, ao passo que, a comparagao entre
as préticas revela que maior intensidade de acao social gera maior discussao e divisao
de opinides entre os consumidores.

2) Reconhecimento de autenticidade no discurso
Em meio a crescente do Ativismo de Marca, muito se discute a respeito da
autenticidade das ac¢des e posicionamentos da marca, como o purpose washing
abordado por Goleman (2019) e que define praticas oportunistas em que marcas se
apropriam de causas sociais sem real comprometimento. Assim, a descrenga em
relacdo as acdes ativistas € algo presente na percepcao dos consumidores, €, por
iss0, 0 questionario abordou o assunto:

Grafico 3 - Autenticidade do discurso da marca.



Discussdes de cunho social, politico e ambiental tem grande espago no debate atual. No geral,
vocé acredita na autenticidade do posicionamento de uma marca em relagao a essas pautas?

155 respostas

@ Sim, acredito que estejam
comprometidas com a causa,
principalmente se a campanha é
consistente

@ Nazo, acredito que estejam "surfando na

onda", buscando apenas ganho de
imagem e lucro.

Depende - caso a causa faga parte dos
principios de uma marca, acredito, caso

contrario, vejo como oportunismo.

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.

A maioria dos participantes (71%) acredita na autenticidade apenas se fizer parte dos
principios da marca, senao, classificam-na como uma atitude oportunista, o que vai
de encontro com a abordagem teérica e salienta a importancia da coeréncia no
discurso da marca. Conforme abordado por Bloom et al. (2006) e Pringle e Thompson
(2000), a incorporacao da defesa da causa social no propdsito da marca se faz
fundamental para que as manifestagcbes sejam vistas sem ceticismo e tenham
aceitacao dos consumidores.

3) Identificacao entre marca, causa social e consumidor
Conforme dito por Aaker (1991, 2014) e Rio et al. (2001), conexdes entre cliente e
marca sao criadas por meio de associac¢oes, as quais, por sua vez, oferecem base
para as decisbes de compra e criam valor para a marca. Assim, uma associacao
positiva provoca o aumento da predisposicao de escolha pelo produto, além de
solidificar o relacionamento com o cliente.
Nesse contexto, o0 ativismo pode se enquadrar como uma associagao, tendo resultado
positivo a depender da relagdo do consumidor com a causa social. De acordo com
Bloom et al. (2006), consumidores tendem a preferir marcas que defendam suas
mesmas crengas pessoais.
Assim, os participantes da pesquisa foram questionados se “o posicionamento
assumido por uma marca a favor de uma causa com a qual se identifica aumenta a
pretensdo de escolha pelo produto, considerando que pregco e qualidade se
mantenham como fatores inalterados?”: de encontro ao exposto pela teoria, a maioria,
87,1%, disse que sim contra 12,9% que afirmou indiferenga e que prioriza 0s outros
fatores.
Ao passo que a identificacdo entre marca e cliente aumenta a predisposi¢do de
consumo de seu produto, o posicionamento de uma marca em desacordo com
crencas pessoais do consumidor tem resultado contrario: a grande maioria dos
respondentes (Gréafico 4) afirma que deixaria de consumir de uma marca que
propagasse valores distintos aos seus.

Grafico 4 - Boicote a marca.
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Vocé deixaria de consumir de uma marca que se posicionou em desacordo com suas crengas
pessoais?

155 respostas

@ Sim, evito consumir de marcas que
propaguem valores distintos aos meus.

@ Nao, pois os demais atributos ainda séo
atrativos para mim.

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.

Em ambas as questdes, os atributos de preco e qualidade se mantiveram inalterados.
Utilizando a questao da secgéo “4.2 Habitos e Personalidade” para comparagéo, na
qual os respondentes elencaram qualidade, preco e reputagdo da marca, como sua
ordem de prioridade no produto, € possivel relacionar que:

No que diz respeito ao apoio a uma causa social coincidente aos valores individuais
do respondente, o atributo de marca ganha forga perante a preco e qualidade, desde
que esses fatores nao se alterem.

J& em relagédo ao posicionamento contrario aos valores individuais do respondente,
mesmo que preco e qualidade se mantenham inalterados, a tendéncia € de que o
consumidor deixe de consumir determinada marca e produto.

Sendo assim, pode-se concluir que, enquanto o apoio a uma causa social de forma
coincidente aos anseios do consumidor é visto como um grande diferencial, mas ainda
afetado por preco e qualidade, o posicionamento em desacordo as crengas do
individuo € determinante e prejudicial, pois incorre no risco do consumir deixar de
consumir da marca. Isso demonstra o porqué a pratica do ativismo é tao discutida e
vista com cautela por parte das empresas.

4) Repercussao do ativismo de marca e manifestacao do consumidor
O advento tecnolégico alterou as dindmicas de relacées entre marca e produto, ja que
a era digital possibilitou que consumidores manifestem suas insatisfagdes em maior
escala (ACCENTURE, 2018).
Tendo em vista o cenario de participacao ativa do consumidor e da relagdo entre
posicionamento da marca e descrenca pessoal, a questao abordou:

Grafico 5 - Manifestagdo contra uma marca.
Vocé costuma se manifestar publicamente contra uma marca caso ela se posicione de forma

contraria ao que vocé acredita/defende?

155 respostas

@ Sim, manifesto minha insatisfagao.
@ Nao, apesar de descontente, ndo me
manifesto sobre.

Depende do meu envolvimento com a
causa social e com a marca em

questao.
45,8% 18,1%

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.
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De acordo com o gréfico acima, ao contrario do exposto na fundamentacgéao teérica, a
maioria dos respondentes (45,8%) afirma que, apesar do descontentamento, ndo
costuma se manifestar. Contudo, 36,1% avalia que o envolvimento com a causa social
e com a marca determina se ira se manifestar publicamente ou ndo —isso esta
relacionado com a fidelidade de marca (AAKER, 1991, 2014), j& que, quanto maior a
conexao do consumidor com a marca, maior a percepgado de brand equity, 0 que
tornaria 0 consumidor mais propenso a se manifestar.

No entanto, fazendo um paralelo com a questao anterior, em que 80,6% afirma que
deixaria de consumir de uma marca que se manifesta de forma contraria com que
acredita, pode-se concluir que, mesmo nao se manifestando publicamente contra,
certamente a maioria opta por ndo comprar mais produtos de uma marca que a
desagradou.

5) Ativismo de marca como fator de diferenciacao para indicacao a
terceiros
Associagoes positivas em relacdo a marca sdo consideradas como fator de
diferenciacao, gerando, assim, brand equity aos olhos do consumidor (KOTLER,
KELLER, 2012). Portanto, no que diz respeito ao Ativismo da Marca, nessa questao
foi perguntado se o fato da marca se posicionar em relacdo a tematicas sociais
aumentaria a predisposicéo do respondente em indicar a marca para terceiros — sendo
que preco e qualidade, atributos ja vistos como determinantes, mantiveram-se
inalterados:

Grafico 6 - Indicagdao de uma marca

Caso alguém te peca indicacao de um produto, o quanto voceé se sentiria propenso em

recomendar de uma marca que se posiciona em tematicas sociais?
155 respostas

80

60 65 (41,9%)

54 (34,8%)
40
20 25 (16,1%)

0

1 2 3 4 5

Fonte: plataforma de pesquisa Formularios Google.

A grande maioria dos respondentes se encontra entre 0s niveis mais altos, o que
mostra que o posicionamento sobre causas sociais € um fator de diferenciagéo,
podendo ser interpretado como um atributo de vantagem competitiva.

No entanto, vale relacionar a questdo com a pergunta da secdo 2 “Habitos e
Personalidade”, em que a grande maioria dos respondentes opta por atributos como
qualidade e preco antes de analisar a reputacdo da marca. Sendo assim, pode-se
assumir que o posicionamento de causas sociais € visto como diferenciador desde
que preco e qualidade se mantenham atrativos aos olhos dos consumidores.

6) Valorizacao de uma marca frente ao Ativismo
Pelo fato de tematicas sociais tratadas por marcas ativistas terem cunho polarizador
(KOTLER; SARKAR, 2017), as opinides do publico se dividem, e, assim, a imagem e
valor de uma marca podem ser impactados.
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Conforme apontado nos casos da Nike e Natura, ambas as marcas sofreram grande
exposicao, e seus nomes estiveram envolvidos em debates — a parcela da populagao
favoravel as causas defendidas se mostrou ainda mais envolvida a marca, enquanto
aqueles que eram contrarios, prometeram boicote. No entanto, em ambos os casos,
os resultados financeiros das companhias foram afetados de forma positiva.

Assim, no que diz respeito valor de uma marca, essa questdo buscou compreender a
percepcao dos consumidores:

Grafico 7 - Valorizacdo de uma marca.
Vocé acredita que a valorizagdo de uma marca ¢ afetada pelo seu posicionamento em tematicas
sociais?
155 respostas

@ Sim, seu posicionamento afeta
profundamente a percepgao sobre a
marca.

@ Nao, acredito que o que prevaleca é a
forga do seu produto.

Fonte: Elaborado pela autora conforme resultados da pesquisa.

Para Kotler e Sarkar (2018), o posicionamento ativista de uma companhia possui mais
ganhos do que perdas, o que vai de encontro aos resultados: a maioria dos
respondentes entende a influéncia do ativismo na valorizagdo da marca e apenas a
minoria confia que a forga do produto prevaleca independente dos posicionamentos
da marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Como proposto, esse projeto analisou a influéncia do Ativismo de Marca no
comportamento do consumidor, buscando compreender seus efeitos nos padrdes e
dindmicas de consumo atuais. Para tal, realizou-se uma pesquisa de campo com 155
respondentes, e, por meio da analise dos resultados, foi possivel compreender a
percepcao desses consumidores acerca do fenémeno e sua influéncia em seu
comportamento de consumo.

De encontro com o abordado na fundamentacgéo teédrica, a pesquisa apresentou que,
de fato, a pratica do Ativismo de Marca é valorizada e vista com importéncia pelos
consumidores. Ainda que a discussao acerca de sua autenticidade e credibilidade
apareca como um dos pontos principais, uma postura responsavel socialmente por
grandes marcas é esperada pelos consumidores.

Assim, diante do cenario em que questdes sociopoliticas e ambientais fazem parte
ativamente do debate eminente social e, que o consumidor se mostra cada vez mais
consciente e preocupado com questdes sociais, percebe-se que a manifestacdo de
cunho social do Marketing é cada vez mais demandada e, sem duvidas, uma
tendéncia no mercado.

No que diz respeito a pesquisa e seus limitantes, é importante citar pontos em relacao
a amostra e sua veiculagéo: sua natureza nao probabilistica por conveniéncia impede
que seja analisada uma amostra geral e em escala da sociedade, 0 que a torna
limitada e com resultados n&o passiveis de generalizagdo. Além disso, a veiculacao
nos canais digitais e redes sociais ligados ao ambiente da Universidade de Sao Paulo
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comprometeram a pluralidade da amostra, ja que, em termos de perfil, houve uma
predominancia de faixa etaria e nivel de escolaridade do publico universitario, 0 que
da um maior peso na analise. Isso evidencia uma oportunidade em futuras pesquisas
para que apresentem uma abrangéncia maior em relagéao a amostra.

Em termos de oportunidade futura, o carater exploratério e ndo conclusivo da pesquisa
abre margem a novos estudos mais especificos. A tematica do Ativismo de Marca
desmembra diversos topicos que merecem maior desenvolvimento individual, o que
pode ser explorado, futuramente, em novas pesquisas e estudos.

Ainda que o presente trabalho se encerre aqui, € importante reforcar, conforme os
resultados da pesquisa, 0 quanto o movimento do Ativismo de Marca esta cada vez
mais presente e se mostra como uma tendéncia na construcdo do posicionamento
das marcas e que, portanto, merece desenvolvimento de estudos.

Assim, espera-se que essa pesquisa seja uma contribuicdo a literatura do tema do
Ativismo de Marca, mas que, sobretudo, abra portas a novas oportunidades e
discussdes em demais estudos e pesquisas futuras.
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