Aula 24 - Proposito de Marca e Ativismo
Corporativo

Propdsito e Ativismo na Era Digital

No cenario atual, onde a informacao flui em velocidade vertiginosa e os consumidores estdo mais conscientes e
exigentes do que nunca, as marcas nao podem mais se dar ao luxo de serem apenas fornecedoras de produtos ou
servicos. Elas sdo, cada vez mais, atores sociais com voz e responsabilidade. E nesse contexto que o Propésito de
Marca e o Ativismo Corporativo emergem nao apenas como diferenciais, mas como pilares essenciais para a
relevancia e a sustentabilidade de qualquer organizacao.

Esta aula foi cuidadosamente desenhada para vocé, que busca aprofundar seus conhecimentos e se destacar no
mercado ou em avaliacdes. Ao longo das proximas paginas, desvendaremos o0s segredos por tras das marcas que
inspiram e transformam, capacitando-o0 a compreender e aplicar estratégias de comunicacao que vao além do
lucro, construindo conexdes genuinas e duradouras com diversos publicos. Prepare-se para uma jornada que
transformara sua percepcao sobre o papel das empresas na sociedade.

[J Ao final desta aula, vocé sera capaz de:

o Compreender a ascensao e a importancia do propdsito de marca na comunicacao contemporanea.
e |dentificar métodos para definir e comunicar o propdésito de uma organizacao de forma auténtica.
e Analisar as oportunidades e os riscos envolvidos no ativismo de marca.

e Desenvolver estratégias para alinhar o discurso corporativo com a pratica, evitando acusacdes de
"wokewashing".

e Entender o papel crucial da comunicacao orientada a dados e das praticas ESG na construcao de uma
marca com proposito.

Nossa jornada comecara explorando como as marcas deixaram de ser meros fornecedores para se tornarem
agentes de mudanca, um movimento impulsionado por uma nova geracao de consumidores e pela crescente
demanda por transparéncia. Conectaremos esses conceitos com a sua experiéncia diaria, mostrando como as
marcas que vocé admira ja aplicam esses principios.



A Ascensao das Marcas com Proposito:
Além do Produto

Vocé ja parou para pensar por que algumas marcas parecem ter uma conexao tao profunda com seus
consumidores, enquanto outras, mesmo oferecendo produtos de qualidade, ndo conseguem 0 mesmo
engajamento? A resposta muitas vezes reside em algo que vai muito além do que € vendido: o proposito. Em um
mundo saturado de informacdes e opcdes, o consumidor moderno nao busca apenas funcionalidade; ele busca
significado, valores compartilhados e um senso de pertencimento.

Transformacao Social Busca por Significado Conexao Emocional
Décadas de mudancas sociais, Consumidores querem saber o Pessoas se associam a marcas
ambientais e tecnoldgicas "porqué" de uma empresa que defendem algo e
moldaram um publico mais existir, além do lucro contribuem para um mundo
consciente e critico melhor

Imagine que vocé esta em uma festa e conhece duas pessoas. Uma delas fala apenas sobre o que faz para viver e
guanto ganha. A outra, além de falar sobre sua profissao, compartilha suas paixdes, seus valores, 0 que a move € 0
impacto que deseja gerar no mundo. Qual das duas pessoas vocé se sentiria mais inclinado a conhecer melhor e a
construir um relacionamento? Essa € a diferenca entre uma marca que foca apenas no produto e uma marca que
abraca seu proposito. O proposito € a alma da marca, a razao maior de sua existéncia.

Ele € o motor que impulsiona a inovacao, a cultura interna e, crucialmente, a forma como a marca se comunica
com o mundo. Nao é um slogan bonito ou uma campanha de marketing isolada; é a esséncia que permeia todas as
decisOes e acOes da organizacao.



O Que E Propésito de Marca e Por Que Ele
Importa?

"Se a minha marca deixasse de existir amanha, o que o mundo perderia?"

Entender o propdsito de marca € como desvendar o DNA de uma organizacao. Nao se trata de uma declaracao de
missao ou visao, que muitas vezes sao focadas em metas internas ou aspiracdes futuras. O proposito de marca é
a razao fundamental pela qual a empresa existe, o impacto positivo que ela busca gerar no mundo, a contribuicao
que oferece a sociedade para além de seus produtos ou servicos.

Essa bussola moral e estratégica € o que diferencia as marcas que VY - )
@ Conexao Emocional

apenas vendem das marcas que inspiram. Pense na Patagonia, por

exemplo. Seu proposito vai muito além de vender roupas e Gera lealdade e identificacdo com
equipamentos para atividades ao ar livre; é "construir o melhor valores

produto, ndo causar danos desnecessarios, usar os negodcios para

inspirar e implementar solugdes para a crise ambiental”. Esse Q) _

propdsito ndo € apenas comunicado; ele é vivido em cada fibra da :;: Atracao de Talentos

empresa, desde a escolha de materiais sustentaveis até suas Retém profissionais que buscam

campanhas ativistas. signiﬁcado

Guia Estratégico

Orienta decisdes de negdcios e
inovacao

A importancia do propdsito se manifesta em diversas frentes. Para os consumidores, ele gera conexao emocional
e lealdade, pois as pessoas se identificam com os valores da marca. Para os colaboradores, ele atrai e retém
talentos, pois as pessoas buscam trabalhar em empresas que tém um significado maior. E para a propria
organizacao, ele serve como um guia estratégico, orientando decisdes de negodcios, inovacao e responsabilidade
social. Em um mercado onde a diferenciacao de produto é cada vez mais dificil, o proposito se torna o verdadeiro
diferencial competitivo, construindo uma reputacao solida e resiliente.



Como Definir e Comunicar o Proposito da
Organizacao

Definir o propdsito de uma organizacao nao € uma tarefa trivial; exige introspeccao, pesquisa e um profundo
entendimento de sua esséncia e impacto. Nao se trata de inventar algo novo, mas de descobrir o que ja existe no
cerne da empresa. Esse processo geralmente envolve a analise da historia da marca, seus valores fundamentais, o
problema que ela resolve para a sociedade e o legado que deseja deixar. E como um arquedlogo que, em vez de
criar um artefato, o desenterra e o revela ao mundo.

01 02

Analise da Historia Identificacao de Valores

Examine a trajetoria da marca e seus marcos Descubra os principios que guiam as decisdes da
fundamentais organizacao

03 04

Definicao do Problema Visao do Legado

Entenda qual questao social a empresa resolve Determine o impacto que deseja deixar no mundo

Uma vez descoberto, o propdsito precisa ser comunicado de forma clara, consistente e, acima de tudo, auténtica.
A comunicacao do proposito nao se limita a um paragrafo no site institucional ou a um relatério anual. Ela deve
permear toda a comunicacao da marca: desde a publicidade e as redes sociais até a forma como os funcionarios
interagem com o0s clientes e como a empresa se posiciona em questdes sociais. Cada ponto de contato € uma
oportunidade para reforcar essa razao de ser.

[J Principio Fundamental

Para que a comunicacao seja eficaz, ela deve ser mais do que palavras bonitas; precisa ser respaldada
por acdes concretas. Uma marca que declara ter um proposito ambiental, por exemplo, mas nao adota
praticas sustentaveis em sua cadeia de producao, rapidamente perdera a credibilidade. A coeréncia entre
0 que se diz e 0 que se faz é a pedra angular da comunicacao de propdsito.



Comunicando o Proposito: Estrategias e
Desafios

Comunicar o proposito de forma eficaz exige uma estratégia bem elaborada que va além do marketing tradicional.
Nao basta apenas "falar" sobre o propdsito; é preciso "demonstra-lo" em cada interacao. Isso significa que a
narrativa do propdsito deve ser integrada em todas as campanhas de comunicacao, nha cultura interna da empresa,
nas decisdes de produto e servico, e até mesmo nas parcerias estratégicas. E como um maestro que garante que
todos os instrumentos da orquestra toquem a mesma melodia, criando uma sinfonia harmoniosa e impactante.

Desafio: Percepcao de Marketing Estratégia: Envolvimento Interno

Evitar que o propdsito seja visto como mera Transformar colaboradores em embaixadores do
ferramenta promocional proposito

e Seja transparente sobre desafios e conquistas e Treine equipes sobre os valores da marca

e Reconheca as dificuldades da jornada e Crie programas de engajamento interno

e Demonstre autenticidade através da e Incentive o protagonismo dos funcionarios

vulnerabilidade

Considere o exemplo da Natura, uma marca brasileira que tem como proposito "promover o bem-estar-bem". Sua
comunicacao nao se limita a vender cosméticos; ela destaca o uso de ingredientes da biodiversidade brasileira, o
comercio justo com comunidades locais e o compromisso com a sustentabilidade. Isso € visivel em suas
embalagens, em suas campanhas que celebram a diversidade e em seu modelo de vendas diretas que empodera
milhares de consultoras. A Natura nao apenas comunica seu proposito, ela o materializa em cada aspecto de seu
negocio, criando uma conexao profunda com seus consumidores.



Ativismo de Marca: Oportunidades e Riscos

Em um mundo cada vez mais polarizado e com questdes sociais e ambientais urgentes, as marcas estao sendo
chamadas a ir além do propdsito e a tomar uma posicao ativa. O ativismo de marca € a pratica de uma empresa se
posicionar publicamente e agir em relagcao a questdes sociais, politicas ou ambientais que estao alinhadas com
seus valores e proposito. Nao é apenas falar sobre um problema, mas engajar-se ativamente na busca por
solucdes, usando sua plataforma e recursos para promover a mudanca.

Oportunidades Riscos

e Fortalecimento da conexao emocional e Alienacao de parcelas do publico
e Geracao de publicidade positiva o Criticas e possiveis boicotes

e Atracao de talentos engajados e Acusacodes de oportunismo

o Diferenciacao competitiva e EXxposicao a controvérsias

Essa postura, embora poderosa, nao € isenta de riscos. Por um lado, o ativismo pode fortalecer a conexao com
consumidores que compartilham dos mesmos valores, gerar publicidade positiva e atrair talentos engajados. Por
outro, pode alienar parcelas do publico que discordam da posicdo da marca, gerar criticas e até boicotes. E uma
linha ténue entre ser visto como um agente de mudanca genuino e ser acusado de oportunismo ou hipocrisia.

Pense em uma marca de calcados que decide lancar uma campanha em apoio a uma causa social especifica,
como a igualdade de género. Se essa marca tiver um historico consistente de apoio a essa causa, com politicas
internas inclusivas e doacdes a organizacdes relevantes, sua acao sera vista como auténtica e poderosa. No
entanto, se for a primeira vez que a marca se manifesta sobre o tema, sem um histérico de acdes concretas, a
iniciativa pode ser percebida como uma tentativa de capitalizar sobre um movimento social, gerando
desconfianca e criticas.




Navegando pelo Ativismo: Oportunidades e
Beneficios

Quando bem executado, o ativismo de marca pode ser um catalisador poderoso para o crescimento e a reputacao
de uma organizacao. A principal oportunidade reside na capacidade de construir uma conexao emocional
profunda com os consumidores. Em um mercado onde a lealdade é cada vez mais volatil, as marcas que
demonstram coragem e compromisso com causas maiores conseguem criar uma tribo de defensores apaixonados,
que nao apenas compram seus produtos, mas também defendem seus valores.

Além da lealdade do consumidor, o ativismo de marca pode gerar um impacto significativo na atracao e retencao
de talentos. As novas geracdes de profissionais buscam empregadores que nao apenas oferecam bons salarios,
mas que também tenham um impacto positivo no mundo. Uma marca ativista se torna um ima para esses talentos,
construindo uma forca de trabalho engajada e motivada pelo propdésito. E como um farol que atrai os navios certos
para o seu porto.

Diferenciacao no Mercado

Em um cenario competitivo, tomar uma posicao
clara pode destacar a marca da concorréncia.

Fortalecimento da Reputacao

Marcas que agem de forma consistente em prol de
causas sociais sao vistas como lideres e cidadaos
corporativos responsaveis.

Visibilidade e Midia Espontanea

Acdes ativistas bem-sucedidas frequentemente
geram cobertura da midia e discussdes nas redes
sociais.

Inovacao e Novos Mercados

O ativismo pode impulsionar a criagao de produtos
e servicos alinhados com o proposito, abrindo
novas oportunidades de negoécio.



Os Riscos do Ativismo de Marca: Quando a
Intencao Nao Basta

Embora o ativismo de marca ofereca grandes oportunidades, ele também carrega riscos consideraveis que exigem
uma analise cuidadosa e uma estratégia robusta. O maior perigo € a perda de credibilidade e a acusacao de
hipocrisia, especialmente se a posicao da marca nao estiver alinhada com suas praticas internas ou com seu
histérico. Em um mundo hiperconectado, qualquer inconsisténcia é rapidamente exposta e amplificada nas redes
sociais, gerando crises de imagem dificeis de reverter.

Outro risco significativo € a alienacao de uma parcela do publico. Ao tomar uma posicao sobre questdes sociais
ou politicas, a marca inevitavelmente se associa a um lado do debate, o que pode afastar consumidores que
possuem visdes opostas. E como um jogador de futebol que, ao vestir a camisa de um time, automaticamente se
torna adversario do outro. A decisao de ser ativista deve ser estratégica e baseada em um profundo conhecimento
do publico e dos valores da marca.

Conheca seu Publico

Entenda as sensibilidades e os valores de seus consumidores e stakeholders.

Seja Auténtica

A causa deve estar intrinsecamente ligada ao propdsito e aos valores da marca.

Aja de Forma Consistente

O discurso deve ser sempre acompanhado por acées concretas e mensuraveis.

Prepare-se para o Dialogo

Esteja pronta para defender sua posicao e engajar-se em conversas, mesmo as mais dificeis.

Evite o Oportunismo

Nao use causas sociais como uma tatica de marketing de curto prazo.



Alinhando Discurso com a Pratica: Evitando
o Wokewashing

Na era da desconfianca e do escrutinio publico, a coeréncia entre o que uma marca diz e o que ela faz tornou-se
um fator critico para sua sobrevivéncia e reputacao. A ascensao do propdsito e do ativismo de marca trouxe
consigo um fendmeno perigoso: o wokewashing. Este termo, derivado de "woke" (estar consciente de questdes
sociais) e "whitewashing" (maquiar a verdade), descreve a pratica de marcas que se posicionam publicamente em
apoio a causas sociais ou ambientais, mas cujas acodes internas ou externas nao refletem esse compromisso.

Pinkwashing

Marca usa a causa LGBTQIA+
. @ para marketing sem um
Greenwashing compromisso real com a
Empresa se apresenta como @ comunidade

ambientalmente responsavel,
mas suas praticas sao L. L.

prejudiciais ao meio ambiente Apropriacao Superflmal
Uso vazio de movimentos sociais
apenas para capitalizar sobre sua

popularidade

O wokewashing nao se limita a uma Unica causa. Ele pode se manifestar como greenwashing (quando uma
empresa se apresenta como ambientalmente responsavel, mas suas praticas sao prejudiciais ao meio ambiente),
pinkwashing (quando uma marca usa a causa LGBTQIA+ para marketing sem um compromisso real com a
comunidade) ou qualquer outra forma de apropriacao superficial de movimentos sociais. O problema nao é apoiar
a causa, mas fazé-lo de forma vazia, sem substancia, apenas para capitalizar sobre a popularidade do tema.

[J Consequéncias Devastadoras

A consequéncia do wokewashing é devastadora para a marca. Uma vez exposta, a empresa perde
instantaneamente a confianca do publico, que a vé como hipdcrita e oportunista. A reputacao, construida
ao longo de anos, pode ser destruida em questao de dias, resultando em boicotes, perda de clientes e
dificuldade em atrair talentos. E como um castelo de cartas: basta uma inconsisténcia para que toda a
estrutura desmorone. A autenticidade nao € apenas uma virtude; € uma necessidade estrategica.



Construindo Autenticidade: Estrategias
Contra o Wokewashing

Para evitar as armadilhas do wokewashing e construir uma reputacao de autenticidade, as marcas precisam ir além
das declaracdes e investir em acdes concretas e transparentes. A primeira e mais importante estratégia é garantir
que o propodsito e as causas defendidas estejam profundamente enraizados na cultura e nas operacdes da
empresa. Nao se trata de "adotar" uma causa, mas de "ser" a causa, integrando-a em cada nivel da organizacao.

Isso significa que as politicas internas da empresa devem refletir os valores que ela prega externamente. Se uma
marca defende a diversidade, por exemplo, ela deve ter programas de inclusao robustos, equipes diversas e um
ambiente de trabalho equitativo. Se ela apoia a sustentabilidade, sua cadeia de suprimentos deve ser ética e suas
operacdes, ambientalmente responsaveis. E como construir uma casa: a fachada pode ser bonita, mas a estrutura
precisa ser soélida para que ela se mantenha de pé.

Além da coeréncia interna, a comunicacao deve ser transparente e baseada em fatos. As marcas devem
compartilhar ndo apenas seus sucessos, mas também seus desafios e 0s passos que estao tomando para supera-
los. A humildade e a honestidade podem ser poderosas ferramentas para construir confianca.

Estratégia Descricao Exemplo Pratico Beneficio
Coeréncia Interna Alinhar politicas e cultura com o Empresa com propdésito Credibilidad
proposito declarado. de inclusao contrata e e interna e
promove diversidade. externa.
Transparéncia Comunicar abertamente acoes, Relatorio anual de Constroi
desafios e progressos. sustentabilidade confianca e

Acoes Concretas

Escuta Ativa

Investir recursos e tempo em
iniciativas tangiveis.

Engajar-se com comunidades e
Stakeholders para entender suas
necessidades.

detalhado e auditado.

Doacao de % do lucro
para causas sociais,
voluntariado
corporativo.

Pesquisas de opiniao,
foruns de discussao
com grupos
minoritarios.

engajamento

Demonstra
compromiss
o real.

Garante
relevancia e
evita erros.



Comunicacao Orientada a Dados:
Mensurando o Impacto e a Autenticidade

Em um cenario onde a autenticidade € moeda de troca e o wokewashing € uma ameaca constante, a Comunicacao
Orientada a Dados emerge como uma ferramenta indispensavel. Nado basta apenas ter um propdsito e agir; €
preciso mensurar o impacto dessas acdes e comunicar os resultados de forma transparente e comprovavel. A
utilizacdo de métricas e KPIs (Key Performance Indicators) permite que as marcas avaliem a eficacia de suas
iniciativas de propdsito e ativismo, ajustem suas estratégias e, crucialmente, comprovem seu ROI (Retorno sobre o
Investimento) social e financeiro.

Imagine que uma marca lanca uma campanha de ativismo em prol

da educacao. Sem dados, ela pode apenas "sentir" que a 8 5 %

campanha foi bem-sucedida. Com a comunicacao orientada a

dados, ela pode monitorar o engajamento nas redes sociais, o .

Sl p 94l ' Engajamento
aumento de mencdes positivas, o numero de matriculas em
programas apoiados, a percepcao da marca em pesquisas de Aumento nas redes sociais

opinido e até mesmo o impacto nas vendas. E como ter um painel
de controle completo, que mostra exatamente onde vocé esta e

para onde precisa ir. 1 2 O %

Mencoes Positivas

Crescimento na midia

2.5K

Matriculas

Programas apoiados

Ferramentas de andlise de dados e monitoramento de midias digitais sdo essenciais nesse processo. Elas
permitem que as marcas acompanhem em tempo real a repercussao de suas acoes, identifiquem tendéncias,
detectem possiveis crises e entendam como o publico esta percebendo seu compromisso. Essa capacidade de
monitoramento e adaptacao é vital para manter a autenticidade e evitar que um discurso bem-intencionado se
transforme em uma acusacao de wokewashing. A comunicacao baseada em dados nao é apenas sobre numeros; é
sobre inteligéncia estratégica para construir e sustentar uma reputacao solida.



ESG: O Novo Mandato para a Comunicacao
Corporativa

No panorama corporativo de 2025, o conceito de ESG (Environmental, Social and Governance) deixou de ser uma
tendéncia para se tornar um pilar fundamental da estratégia de negocios e, consequentemente, da comunicacao.
ESG representa um conjunto de critérios que avaliam o desempenho de uma empresa em relacao a questdes
ambientais (Environmental), sociais (Social) e de governanca (Governance). Investidores, consumidores e
reguladores estao cada vez mais atentos a esses fatores, que impactam diretamente a sustentabilidade e o valor
de longo prazo de uma organizacao.

Environmental Social Governance

Impacto ambiental, Responsabilidade social, Governancga corporativa, ética,
sustentabilidade, mudancas diversidade, direitos transparéncia

SlEEEs & UG e Estrutura do conselho

e Reducao de emissodes de Diversidade e inclusao

e Politicas anticorrupcao
carbono

Condicoes de trabalho  Transparéncia financeira

e (Gestao de residuos

Impacto na comunidade
e Uso eficiente de recursos

A comunicacao assume um papel central na construcao e divulgacao das praticas ESG. Nao basta apenas
implementar acdes de sustentabilidade ou governanca; € preciso comunica-las de forma clara, transparente e
crivel. A transparéncia e a autenticidade sao as chaves para transformar as iniciativas ESG em valor percebido,
tanto para os stakeholders internos quanto externos. Uma comunicacao eficaz sobre ESG pode fortalecer a
reputacao da marca, atrair investimentos responsaveis e engajar colaboradores e consumidores.

Pense em uma empresa de energia que investe em fontes renovaveis (E), promove a diversidade em sua forca de
trabalho (S) e adota um conselho de administracao independente (G). Se essas acdes nao forem comunicadas de
forma estratégica e transparente, o impacto positivo pode ser subestimado ou até mesmo ignorado. A
comunicacao ESG é, portanto, um elo vital entre as acdes da empresa e a percepcao de seu valor e
responsabilidade.



Comunicando ESG: Transparéncia e
Autenticidade na Pratica

A comunicacao das praticas ESG vai muito aléem de um relatério anual de sustentabilidade. Ela deve ser uma
narrativa continua e integrada, que permeia todos 0s canais e pontos de contato da marca. O desafio é transformar
dados complexos e iniciativas multifacetadas em histdrias compreensiveis e inspiradoras que ressoem com
diferentes publicos. E como um tradutor que pega uma linguagem técnica e a transforma em algo acessivel e
relevante para todos.

Transparente

Apresentar dados e informacodes de forma clara, honesta e verificavel, incluindo desafios e metas futuras.

Auténtica

Refletir o compromisso genuino da empresa com os principios ESG, evitando o "greenwashing" ou
"socialwashing".

Consistente

Manter a mesma mensagem e 0s mesmos valores em todos os canais e para todos os publicos.

Orientada a Dados

Utilizar métricas e indicadores para demonstrar o impacto real das acdes ESG.

Engajadora

Contar historias que conectem emocionalmente o publico com as iniciativas da empresa.

Um exemplo pratico é a forma como muitas empresas divulgam seus relatorios de sustentabilidade. Em vez de
apenas apresentar tabelas e graficos, elas criam plataformas interativas, videos e infograficos que explicam o
impacto de suas acdes ambientais (reducao de carbono), sociais (programas de inclusao) e de governanca
(politicas anticorrupcao). Essa abordagem nao so informa, mas também educa e inspira, construindo uma
reputacao de responsabilidade e lideranca.



O Futuro do Proposito e Ativismo: Um
Legado em Construcao

Chegamos a um ponto crucial de nossa jornada, onde podemos vislumbrar o futuro das marcas em um mundo em
constante evolucao. O propdsito de marca e o ativismo corporativo ndo sdao modismos passageiros; sao reflexos
de uma mudanca fundamental na relacao entre empresas, consumidores e sociedade. As marcas que prosperarao
nos préoximos anos serao aquelas que entenderem que seu papel vai muito além de transacdes comerciais,
abracando a responsabilidade de serem agentes de mudanca positiva.

Presente Futuro
Marcas adotam proposito como diferencial Empresas como agentes primarios de
competitivo transformacao social
1 2 3

Proximos Anos

Integracao total de ESG e comunicacgao orientada a
dados

A integracao da comunicacao orientada a dados e das praticas ESG nao é apenas uma exigéncia regulatoria ou de
investidores; € uma oportunidade estratégica para construir um legado duradouro. Ao mensurar o impacto de suas
acdes e comunicar esses resultados com transparéncia, as marcas hao apenas evitam acusacoes de
wokewashing, mas também fortalecem sua credibilidade e sua capacidade de influenciar positivamente o mundo. E
um ciclo virtuoso onde propdsito, acao e comunicacao se retroalimentam.

[J Desafio para Profissionais

O desafio para os profissionais de comunicacao é estar a frente dessas transformacodes, desenvolvendo
estratégias que nao apenas informem, mas que também inspirem e mobilizem. Isso exige uma
compreensao profunda dos valores da marca, das expectativas do publico e das complexidades das
questdes sociais e ambientais. O futuro da comunicacao corporativa € sobre construir pontes, fomentar o
dialogo e, acima de tudo, ser uma forca para o bem.



Consolidacao

Nesta aula, exploramos a ascensao do proposito de marca e do ativismo corporativo, compreendendo como eles
se tornaram pilares essenciais para a relevancia e a sustentabilidade das organizacdes. Vimos que o proposito é a
alma da marca, a razao maior de sua existéncia, e que o ativismo € a manifestacao desse propdsito em acdes
concretas. Discutimos a importancia de definir e comunicar o propdsito de forma auténtica, nhavegando pelas
oportunidades e riscos do ativismo de marca. Finalmente, aprofundamos na necessidade de alinhar discurso e
pratica para evitar o wokewashing, utilizando a comunicacao orientada a dados e as praticas ESG como
ferramentas cruciais para a transparéncia e a construcao de uma reputacao solida.

Avalie o Proposito

R

Avalie o proposito de marcas que vocé admira e identifique como ele se manifesta em suas acoes.

Analise Campanhas

Analise uma campanha de ativismo de marca e discuta seus potenciais riscos e beneficios.

Reflita sobre Dados

Reflita sobre como a comunicacao orientada a dados pode fortalecer a autenticidade de uma marca.

Integre ESG

Pense em como uma empresa pode integrar os principios ESG em sua comunicacao diaria.

@

Evite Wokewashing

Desenvolva um pequeno plano para evitar o wokewashing em uma situacao hipotética.



Autoavaliacao

1. Qual das seguintes opcoes melhor define o conceito de Propdsito de Marca?
o a) A estratégia de marketing para aumentar as vendas de um produto.
o b) A razao fundamental pela qual a empresa existe, além do lucro, e o impacto positivo que busca gerar.
o ¢) O conjunto de produtos e servicos oferecidos por uma organizacao.
o d) A declaracao de missao e visao focada em metas financeiras.
2. O que é o principal risco associado ao Ativismo de Marca, se nao for bem gerenciado?
o a) Aumento excessivo da base de clientes.
o b) Perda de credibilidade e acusacdes de hipocrisia (wokewashing).
o ¢) Diminuicao dos custos operacionais da empresa.
o d) Reducao da visibilidade da marca na midia.
3. Para evitar o "wokewashing", uma marca deve prioritariamente:
o a) Lancar campanhas publicitarias com celebridades.
o b) Focar apenas em declaracdes de apoio sem acdes concretas.
o ¢) Garantir que suas acoes e politicas internas estejam alinhadas com o propdsito e as causas defendidas.
o d) Ignorar as criticas e manter o discurso inicial.
4. A Comunicacao Orientada a Dados e as praticas ESG sao essenciais para a autenticidade da marca porque:
o a) Permitem que a marca crie narrativas ficticias mais convincentes.
o b) Ajudam a mensurar o impacto das acoes, comprovando 0 compromisso e a transparéncia.
o ) Sao requisitos legais obrigatorios para todas as empresas, sem impacto na reputacao.

o d) Focam exclusivamente no aumento do lucro, sem considerar aspectos sociais ou ambientais.

5. Explique, em suas palavras, a importancia da coeréncia entre o discurso e a pratica de uma marca no contexto
do ativismo corporativo.



Gabarito e Recursos Adicionais

Gabarito Resposta Esperada - Questao 5

1. b) A coeréncia entre o discurso e a pratica e

2. b) fundamental para a credibilidade da marca. Se uma

3. ¢ marca se posiciona a favor de uma causa, mas suas
' acoes internas ou externas nao refletem esse

4. b)

compromisso, ela pode ser acusada de hipocrisia
(wokewashing), perdendo a confianga do publico e
danificando sua reputacao. A autenticidade é
construida quando ha alinhamento genuino entre o
que a marca diz e o que ela realmente faz.

[J Conexao com a Proxima Aula

Na proxima aula, "Aula 25 — Ecossistema Digital: Website, Blog e SEO", mergulharemos nas ferramentas e
estratégias digitais que permitem as marcas comunicar seu proposito e ativismo de forma eficaz no
ambiente online, garantindo visibilidade e engajamento.

[ = A

Livro Artigo Relatério

"Start With Why" de Simon Sinek "The Business of Purpose" da Qualquer relatoério de

(para aprofundar no conceito de Harvard Business Review (para sustentabilidade de uma grande

proposito). estudos de caso e analises empresa (para entender a
estratégicas). comunicacao ESG na pratica).

NOTA IMPORTANTE: As informacgdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte
sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



