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Resumo

O envolvimento publico das marcas em questdes sociais, politicas e ambientais
tem-se intensificado nas Ultimas décadas, num fendmeno designado de ativismo
das marcas ou Brand Activism. Este artigo analisa criticamente o que motiva este
comportamento, tentando distinguir entre o compromisso social genuino e a
apropriacdo de causas como estratégia de posicionamento, discutindo também o
conceito de Woke Washing. E ainda alvo de argumentacdo o problema do
ativismo, quando ndo refletido nas praticas internas de uma organizagdo, que
acaba por ter uma conotac¢do de estratégia de comunicacdo enganadora, que
mina a confianca dos consumidores. Contudo, quando intrinseco a cultura
organizacional, o ativismo pode tornar-se um verdadeiro motor de transformacdo
social e uma vantagem competitiva a longo prazo. A distingdo entre autenticidade
e oportunismo torna-se, portanto, fundamental para compreender este
fendmeno.

Palavras-chave: Ativismo das marcas, Brand activism, Woke-washing,
Responsabilidade social, Posicionamento estratégico, Autenticidade.

Abstract

Over the past decades, brands have increasingly taken public positions on social,
political, and environmental causes, a phenomenon known as brand activism. This
article critically examines the motivations underlying this behavior, distinguishing
between genuine social commitment and the instrumental use of causes as a
positioning strategy, while also addressing the concept of woke-washing. | further
argue the fact that brand activism, when misaligned with internal practices,
constitutes a form of misleading communication that erodes consumer trust.
However, when genuinely embedded in organizational culture, it can serve as a
driver of social transformation and sustainable competitive differentiation. The
distinction between authenticity and opportunism thus becomes central to
understanding this phenomenon.

Keywords: Brand activism, Woke-washing, Social responsibility, Strategic
positioning, Authenticity, Corporate communication.
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Introduciao

Nas Ultimas duas décadas, o papel das marcas na sociedade tem evoluido de forma
significativa, passando a assumir publicamente posi¢des sobre questdes sociais e politicas, e,
por isso, torna-se relevante questionar a natureza e a intencionalidade dessas praticas
comunicacionais.

O chamado brand activism representa uma evolugdo natural da tradicional responsabilidade
social corporativa. Como afirmam Kotler e Sarkar (2017), trata-se de um desenvolvimento
dos programas de Corporate Social Responsability (CSR) e Environmental, Social and
Governance (ESG) que estdo a transformar as empresas em todo o mundo (Kotler & Sarkar,
2017), preocupadas com o bem-estar futuro da sociedade. Este fendmeno surge
acompanhado das exigéncias cada vez maiores dos consumidores, para que as empresas
assumam posicoes para além do simples objetivo do lucro (Swaminathan et al., 2020).

Esta tendéncia foi impulsionada por uma complexidade de fatores. Com o crescimento das
redes sociais, os consumidores ganharam voz e passaram a observar constantemente o que
as marcas fazem e dizem. Além disso, a polarizagdo social e politica, marcada por
movimentos como o Black Lives Matter e Fridays for Future, criou um ambiente propicio a
interpretacdo de que o siléncio das marcas é um sinal de cumplicidade. Soma-se ainda o facto
de as geracdes Millennial e Z demonstrarem uma preferéncia clara por marcas que se guiam
por um proposito (Edelman, 2018).

Ademais, esta tendéncia levanta questdes criticas que justificam uma anadlise aprofundada:
até que ponto o ativismo das marcas é motivado por valores genuinos? Ou, pelo contrario,
serd, em muitos casos, apenas uma estratégia de posicionamento? O presente artigo
sustenta que o ativismo das marcas funciona simultaneamente como expressdo de
compromisso real e como posicionamento estratégico, porque as empresas pretendem
responder as expectativas dos consumidores por responsabilidade social e procuram a
diferenciacdo e o fortalecimento da sua reputagdo no mercado e, por isso, implica a
necessidade de coeréncia entre o que se diz e o que se pratica, sob risco de perda de
credibilidade e confianca.

Neste sentido, o presente artigo estrutura-se em torno de trés eixos principais: a clarificacdo
conceptual do ativismo das marcas, a analise de critérios de autenticidade e a discussdo de
casos e das suas implicacBes para a reputagdo organizacional das marcas.

O ativismo das marcas: delimitacao conceptual

O conceito de Brand Activism tem vindo a ganhar destaque no debate académico e
empresarial contemporaneo, especialmente a partir da publicagdo da obra Brand Activism:
From Purpose to Action, de Kotler e Sarkar (2017). Os autores defendem que as marcas
podem - e devem - assumir um papel ativo perante os principais desafios sociais, politicos e
ambientais da atualidade, deixando de se limitar a uma funcdo comercial e passando a
participar em debates relevantes para a sociedade. O Brand Activism distingue-se de
conceitos préximos, como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e o marketing de
causas, pela sua natureza mais interventiva e pela possibilidade de envolver posicionamentos
sobre questdes controversas, gerando respostas diversas entre os diferentes publicos (Kotler
& Sarkar, 2017).

Ao passo que a RSC tradicional tende a aproximar-se culturalmente da filantropia e do
voluntariado, o Brand Activism implica o posicionamento em relagdo a questdes sociais ou
politicamente contestadas, como a igualdade de género ou politicas de imigracdo (Parris &
Guzman, 2023). Apesar de alguns autores o apresentarem como uma resposta as limitagdes
das formas mais tradicionais de responsabilidade social, ndo existe consenso no que toca a
sua interpretacdo como uma evolucdo natural da RSC, sendo frequentemente descrito como
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um fendmeno distinto, mais polarizador e muitas vezes associado a riscos estratégicos
acrescidos. E esta vertente conflitual que o distingue e que Ihe confere n3o sé o seu potencial
transformador como também riscos estratégicos acrescidos.

Adicionalmente, a literatura permite uma distingdo entre dois tipos: Ativismo Progressivo,
que desafia o status quo da justica social, e Ativismo Regressivo, que defende a preservagao
de valores tradicionais (Moorman, 2020). Esta dicotomia mostra-se evidente, na medida em
gue demonstra que o ativismo das marcas ndo tem uma direc¢do ideoldgica ja predefinida,
sendo possivel que duas marcas sejam consideradas ativistas, ainda que apresentem
posicionamentos ideoldgicos opostos (Holt, 2002).

Entre discurso e pratica: o problema do Woke
Washing

Uma das principais criticas associadas ao ativismo é o chamado Woke Washing, que ocorre
guando as marcas se posicionam face a questdes sociopoliticas, completamente dissociadas
do seu propdsito, recorrendo a causas sociais como instrumento estratégico, sem
compromisso genuino (Colmeiro, 2024). Derivado da palavra Woke, que é uma expressao
utilizada para designar a consciéncia de injusticas sociais, o conceito ganhou relevancia como
ferramenta para detetar a apropriacdo oportunista de causas progressistas para fins
lucrativos, sem que haja uma correspondéncia com as praticas organizacionais (Sobande,
2020).

Desta forma, sdo destacados dois casos discutidos na literatura, ainda que por razGes
distintas:

Em primeiro lugar, o caso da Pepsi, frequentemente apontado como um dos mais
emblematicos. Em 2017, a marca langou um anuncio, protagonizado por Kendall Jenner,
onde procurou ser associada ao espirito de protesto, imitando visualmente movimentos
sociais, em particular o Black Lives Matter .A narrativa sugeria que a lata do refrigerante era
0 que conseguia neutralizar a tensdo entre os manifestantes e as forgas de seguranca (Abuat
& Ali, 2007). As criticas provocadas pela campanha foram duras. Acusavam a marca de se
apropriar da estética e simbolos de protestos verdadeiros com o intuito de vender o seu
produto. A reagdo veio de todos os lados, desde comunidades afro-americanas, ativistas e
publico em geral. O que agravou a situacdo foi o facto de a marca nunca ter tido qualquer
ligacdo ou tipo de envolvimento com movimentos sociais nem com a tematica em si, o que
tornou a tentativa ainda mais vazia aos olhos de quem a criticou (Vredenburg et al., 2020).

Em segundo lugar, a campanha Dream Crazy da Nike, langcada em 2018 e protagonizada pelo
ativista e jogador de futebol americano Colin Kaepernick, inserida igualmente num contexto
marcado por tensdes, foi percecionada globalmente como uma estratégia que beneficiou a
imagem da marca. Durante a pré-temporada da National Football League ( NFL ) em 2016,
Kaepernick deu inicio a um protesto contra a injustica racial ao recusar-se a permanecer de
pé durante o hino nacional dos Estados Unidos da América, explicando que ndo podia
demonstrar o seu orgulho por um pais que oprime minorias (Hoffmann et al., 2020). O gesto
desencadeou ndo sé uma onda de apoio, por parte de outros jogadores, como também uma
forte polarizagdo, com figuras politicas, como Donald Trump, a sugerir que os titulares das
equipas da NFL dispensassem todos os jogadores envolvidos (Adi, 2019; Redagdo DN, 2018).

Esta polémica teve consequéncias severas diretamente relacionadas com a carreira de
Kaepernick, que deixou de ser contratado pelas equipas da liga e acabou por processar a
organizacdo. Mesmo diante destas circunstancias, a Nike, que mantinha uma relacdo
contratual com o jogador desde 2011, optou por renovar a parceria e langar uma campanha
centrada na sua imagem (Cobb, 2018). Ao fazé-lo, a marca assumiu um risco reputacional
posicionando-se publicamente ao lado do ex-jogador.
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A genuinidade da campanha permaneceu incerta, uma vez que as suas motiva¢des foram
muito questionadas. Alguns autores sugerem que a associa¢do a uma figura de elevada
notoriedade foi um meio para “atrair mais consumidores e potenciar o desempenho
comercial” (Chen, 2023), e que, para além disso, a marca continuou a patrocinar as equipas
da liga que haviam rejeitado Kaepernick. Ndo obstante, a campanha foi interpretada como
auténtica, em grande parte devido a uma coeréncia entre o posicionamento histérico da
marca, os seus valores e a escolha da figura central. Como Moorman (2020) realca, a Nike
personifica um compromisso com a a¢do e a exceléncia que facilita a sua ligagdo a debates
sociais relevantes.

Apesar da controvérsia, a campanha Dream Crazy foi amplamente percebida como mais
auténtica do que outras campanhas, devido a coeréncia com o histérico da marca, ao risco
assumido e a escolha de uma figura associada a causa. Ao adotar este tipo de
posicionamento, “algumas marcas conquistam a confianga do publico e tornam-se
relevantes culturalmente, enqguanto outras enfrentam reagdes negativas e danos a
reputacdo” (Guha & Saka, 2026). Portanto, como Silva e Abreu (2026) salientam, o “seu
sucesso depende em grande parte de ser percebido como auténtico”.

A comparacdo destes dois casos permite identificar varidveis-chave que distinguem o
ativismo auténtico do Woke Washing, nomeadamente o grau de risco assumido, a coeréncia
com o histérico da marca, o envolvimento das comunidades diretamente afetadas e a
existéncia de praticas internas que sustentem o discurso externo.

Motivacoes e implicacoes estratégicas do
ativismo

Para compreender plenamente o fendmeno do ativismo, é necessario reconhecer que as
motivacBes organizacionais raramente sdo monoliticas. A decisdo que uma empresa tem de
tomar uma posicdo publica sobre uma causa social resulta, tipicamente, de uma juncdo de
fatores: pressdo de stakeholders internos (colaboradores, sobretudo os mais jovens),
expectativas dos investidores, nomeadamente os alinhados com critérios ESG, percecdo das

tendéncias de mercado e, em alguns casos, a convicgdo pessoal dos lideres.

Uma investigacdo conduzida pela Edelman (2021) revelou que cerca de 68% dos
consumidores esperam que as marcas contribuam para a solu¢do de problemas
sociopoliticos. Estes dados, usados frequentemente por parte das empresas para
justificarem o seu ativismo, revelam uma ldgica circular: o ativismo é valorizado pelo
mercado, por isso, é adotado por muitas empresas.

Contudo, existem situacdes em que as convicgbes genuinas dos lideres, capazes de resistir a
uma pressdo a curto prazo, podem dar origem ao posicionamento adotado pela empresa.
Um caso frequentemente referido na literatura deste modelo é o da Patagonia. A empresa
fundada por Yvon Chouinard apresenta um historial de décadas de compromisso ambiental
(Michel et al., 2018) que se manifesta em praticas que vdo desde a redugdo das margens
para financiar projetos de conservagdo até a transferéncia de “100% das a¢bes com direito a
voto da empresa (...) para a Patagonia Purpose Trust, criada para proteger os valores da
empresa” (Chouinard, 2022).

A distingdo entre estes dois modelos de ativismo, o estratégico-oportunista e o convicto-
estrutural, ndo se limita a uma questdo ética, mas também a uma questdo da eficacia
comunicativa a longo prazo. Os consumidores ndo querem ser enganados pelas motivagdes
das empresas (Alcafiiz et al., 2010), sobretudo os mais jovens e informados, que cada vez
mais demonstram capacidade critica para identificar e contestar inconsisténcias entre
discurso e pratica (Benetyte et al., 2021).



Determinantes da autenticidade no ativismo

A autenticidade é um conceito multidimensional, e a sua avaliagdo neste contexto implica
considerar pelo menos quatro dimensdes (Alhouti et al., 2016).

A primeira é a consisténcia histérica. O ativismo é considerado mais credivel quando é
proveniente de um historial coerente de valores e praticas. Uma empresa que adota,
subitamente, uma causa arrisca-se a ser interpretada como oportunista (Vredenburg et al.,
2020).

A segunda defende que as prdticas organizacionais internas devem ser coerentes com o
discurso publico (Craddock et al., 2018), uma vez que podem ser expostas a uma acusagao
de hipocrisia que depois se torna dificil de gerir.

Aterceira dimensdo destaca a responsabilidade pelo risco. A genuinidade do ativismo implica
gue as empresas estejam conscientes dos custos a ela associados, sejam eles financeiros,
reputacionais ou politicos. Uma posi¢do que ndo implica a perda do apoio dos stakeholders
e que é apoiada pela grande parte do mercado ndo é ativismo, é uma expressdo de consenso
(Kotler & Sarkar, 2017).

Por fim, a quarta dimensdo refere-se a participacdo das comunidades em causa. O ativismo
direcionado a comunidades marginalizadas e minorias, sem o seu envolvimento no processo,
tende a comprometer a legitimidade da mesma. Por outro lado, as marcas que colaboram
diretamente com as comunidades que pretendem apoiar tendem a construir uma maior
credibilidade (Sobande, 2020).

Repercussoes na relacio entre marcas e
sociedade

O envolvimento cada vez maior das marcas em causas sociais e politicas tem repercussoes
que vdo além da esfera comunicacional de cada empresa. O aumento da superficialidade nas
iniciativas pode desvalorizar o discurso ativista e, no limite, prejudicar as proprias causas.
Esta apropriacdo comercial de movimentos sociais tende a provocar uma rejeicdo nas
comunidades ativistas, que passam a ver as marcas como oportunistas na medida em que
exploram as suas lutas (Sobande, 2020).

No entanto, seria limitador ignorar o potencial (..) de fortalecer {(...) relacbes com os
stakeholders (Bhagwat et al., 2020). Por isso, é importante distinguir o ativismo performativo
do transformativo. O ativismo performativo foca-se sobretudo na visibilidade e no impacto
imediato da reputagdo, sem implicar mudancas reais nas praticas internas da organizacdo. Ja
o ativismo transformativo envolve uma verdadeira mudanca nas prioridades da empresa,
incluindo alteragGes a nivel de valores, politicas internas ou modelos de negdcio. Apenas este
tipo de ativismo tem capacidade para produzir um impacto social duradouro e para construir
uma vantagem competitiva mais sustentdvel (Benetyte et al., 2021).

Discussao

A andlise desenvolvida ao longo do artigo permitiu concluir que o ativismo das marcas ndo
pode ser reduzido a uma simples dicotomia entre compromisso social real e estratégia de
posicionamento. Os resultados evidenciam que as marcas contemporaneas operam segundo
uma légica hibrida, tirando partido de dois mundos: causas sociais como ferramenta de
posicionamento e acdes pontuais de caracter mais auténtico para legitimar o mesmo. Esta
ambivaléncia ndo deve ser interpretada como acidental ou contraditoéria, pelo contrario, é
uma resposta calculada face as pressdes de um ambiente altamente critico e exigente.

De facto, os consumidores mais ativos atualmente, a geracdo Z, caracterizam-se pelo seu
elevado nivel de conhecimento face a questdes sociais, a sua inclinagdo para a autenticidade
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e as suas necessidades de estabelecer relagdes profundas e individuais com as marcas (Goel,
2025). Intensifica-se, assim, a exigéncia dirigida as empresas ao ponto da auséncia de posi¢do
ou comunicacdo em determinadas questdes ser interpretada como cumplicidade.

No panorama atual, que estd cada vez mais polarizado, as marcas deparam-se com um
dilema comunicativo constante: a expressao da sua posicdo relativamente a aspetos sociais,
que levanta criticas e debates, e a auséncia de manifestacdo, que é igualmente passivel de
escrutinio. Esta dualidade demonstra a complexidade de atuar sobre problemas sociais,
revelando, mais uma vez, que a percecdo do publico e o enquadramento social definem o
impacto das agGes comunicacionais (Moorman, 2020).

Na maior parte das vezes as marcas procuram alinhar-se com as expectativas dos
consumidores, funcionando como um “seguro social” para se protegerem de possiveis
acusacdes de indiferenca ou omissdo. Ainda assim, o siléncio pode, em determinados
contextos, ser vantajoso, por isso, permanece a duvida para os gestores se devem ou ndo
posicionar-se, face a instabilidade das percec¢Ges dos consumidores (Malik et al., 2025).

No entanto, manter uma posi¢do publica por si sé ndo é suficiente, é necessario haver um
minimo de coeréncia entre o discurso e a pratica, o que reforga a importancia de mecanismos
de reporting e compliance enquanto suporte a monitorizagdo dessa coeréncia, de forma a
conferir legitimidade a marca (Craddock et al., 2018). Em muitos casos, o ativismo torna-se,
performativo, traduzindo-se em gestos meticulosamente calculados para produzir o efeito
desejado nos consumidores, nos quais a autenticidade deixa de ser intrinseca e passa a ser
mera percegao.

O caracter performativo pode manifestar-se de duas formas, em relagcdo as proprias causas
sociais. A primeira assume um sentido pejorativo, porque pode provocar um risco de
banalizacdo das questdes sociopoliticas. Os movimentos sociais tém um grande passado
historico e as marcas extraem apenas o que é visualmente apelativo e consensual para
favorecer a sua reputacdo, como exemplifica o caso da Pepsi e a sua ligacdo ao movimento
Black Lives Matter. Para além disso, as marcas criam ciclos de visibilidade efémeros,
transformando aquilo que sdo causas permanentes em campanhas sazonais, através da
mudanca de logos durante o Pride Month, o Dia da Mulher ou o Black History Month, a¢des
que, muitas das vezes, sdo criticadas pelo publico (Kutlaca & Radke, 2023), acabando por
tratd-las como datas num calendario comercial.

Quando estas iniciativas sdo percecionadas como oportunistas podem desencadear reagdes
adversas por parte dos consumidores, incluindo criticas publicas, boicotes e mesmo outras
formas de ag¢Bes anti-marca, o que acaba por agravar o risco reputacional para as empresas
(Poyry & Laaksonen, 2022).

A segunda diz respeito ao potencial de amplificagdo das causas sociais. O facto de as marcas
disporem de plataformas que a maioria dos ativistas comuns ndo tem, permite-lhes chegar
a uma audiéncia maior com mais facilidade, e, para além disso, uma causa defendida por
uma marca global é, muitas vezes, interpretada como um sinal de que a posi¢cdo tomada é
socialmente legitima, mesmo que o seu discurso ndo corresponda a realidade praticada.

Neste sentido, o potencial de amplificagdo confronta-se com um obstdculo estrutural,
associado a assimetria entre o dito e o feito. Esta discrepancia cria um problema para os
consumidores, que se deparam com uma dualidade de narrativas ativistas indistinguiveis a
superficie e carecem de critérios fidveis que os ajudem a separar o real do oportunismo.

A questdo essencial que se faz ndo é se as marcas devem assumir posturas ativistas, mas sim
quando é que o devem fazer para que ele se traduza em transformacdo social concreta.
Consequentemente surge uma questdo que os dados aqui analisados ndo permitem resolver
de forma conclusiva, ficando por determinar: Sera que a distingdo entre o “auténtico” e o
“estratégico” é mesmo relevante se os resultados forem positivos?
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Conclusao

Este artigo destaca a importancia da autenticidade nas estratégias corporativas. O recurso a
causas sociais como ferramenta de marketing e estratégia é o que pode levar a diminuicdo
da credibilidade e confianga de uma empresa. Em contrapartida, organiza¢des que alinham
de forma consistente as suas praticas com o seu discurso, conseguem tirar as devidas
vantagens da sua contribuicdo para a sociedade, uma vez que conseguem fortalecer a
confianga dos consumidores e consolidar a sua posicdo no mercado. Para prevenir praticas
de Woke Washing, é essencial que as agbes sociais sejam retratadas com transparéncia e
coeréncia. Estabelecer uma relagdo genuina com causas sociais deve constituir um pilar
estratégico, assegurando ndo apenas os beneficios reputacionais, mas também um impacto
positivo e duradouro na sociedade.

Contudo, as motiva¢Bes das organizagGes tendem a ser multiplas e dificilmente estdo
dissociadas de interesses reputacionais. Assim, a questdo central do artigo ndo reside apenas
nas intencdes das marcas, mas sobretudo na coeréncia entre discurso e pratica e nos efeitos
concretos que as suas ac¢des provocam. Posto isto, hd orientagSes operacionais que
decorrem dos resultados obtidos como assegurar o alinhamento consistente entre o
proposito e as praticas, reforcar os mecanismos de transparéncia na comunica¢do das
marcas e desenvolver estratégias de gestdo de reputacdo capazes de responder de forma
estruturada a situagdes de backlash.

Sugere-se, ainda, para investigacdes futuras, a analise da percecdo dos consumidores em
diferentes contextos culturais, bem como o estudo do papel das redes sociais na
disseminagdo de campanhas de cancelamento.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboragdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta Claude e ChatGPT para
apoio na organizacdo estrutural do artigo, verificagdo de coeréncia argumentativa,
reformulacdo de frases para maior clareza, entre outras permitidas. Todo o contetdo gerado
foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e complementado pela autora,
garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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