Durante muito tempo, o marketing foi criticado por vender demasiado e pensar de menos.
Hoje, a critica parece inverter-se: o0 marketing ndao vende apenas produtos, vende valores,
causas e visdes de mundo. O propdsito tornou-se linguagem dominante, quase um requisito
de legitimidade. No entanto, quando todas as marcas querem salvar o mundo, o préprio
conceito comeca a perder densidade e diferenciacao.

Esta transformacao esta ligada a crescente expectativa social de que as empresas assumam
um papel ativo na resolucao de problemas coletivos. O que a literatura designa por brand
activism descreve precisamente este movimento, em que as marcas entram no espago do
debate publico e procuram posicionar-se em questdes sociais e politicas (Kotler & Sarkar,
2020). A marca deixa de ser apenas um agente econdmico e passa a apresentar-se como
ator moral.

Em teoria, esta evolucao pode representar um avanco, refletindo uma maior integracao entre
atividade econdmica e responsabilidade social. Contudo, quando o propdsito se torna norma
competitiva, passa a funcionar também como estratégia de sinalizacdo. A investigacao
mostra que o impacto positivo do ativismo depende da percecao de autenticidade: quando
existe desalinhamento entre discurso e pratica, os consumidores interpretam a acao como
oportunismo, reduzindo confianca e legitimidade (Vredenburg et al., 2020).

Este risco é amplificado num contexto em que as organizacdes enfrentam pressdes
crescentes para demonstrar compromisso social. Henderson (2020) argumenta que 0 novo
papel das empresas no capitalismo contemporaneo esta associado a expectativas publicas
mais elevadas, mas também a uma maior exposicao ao escrutinio. O propdsito torna-se,
assim, simultaneamente oportunidade e vulnerabilidade.

A tirania do propoésito emerge quando a adocao de causas deixa de ser expressao de
identidade e passa a ser requisito implicito de reputacao. Nesta Idgica, a linguagem moral
tende a homogeneizar-se: as narrativas convergem, os posicionamentos tornam-se
previsiveis e o discurso perde capacidade de distinguir. O que era para ser fonte de
significado transforma-se em ruido simbdélico.Um exemplo curioso desta dinamica surge
quando momentos genuinos sao rapidamente traduzidos em narrativas de valor mediatico.
Recentemente, a viralizacao de uma atleta olimpica associada a uma marca desportiva foi
acompanhada por estimativas sobre o retorno financeiro da exposicao global, transformando
um gesto espontaneo num ativo quantificavel. O episédio ilustra bem a ambivaléncia do



marketing contemporaneo: a autenticidade continua a ser celebrada, mas raramente escapa
a légica da monetizacao simbdlica. A emocao que torna 0 momento relevante é a mesma
que o torna valioso, e essa transicdo acontece com uma rapidez quase automatica. Nao se
trata necessariamente de oportunismo deliberado, mas de um sistema que aprendeu a
converter visibilidade em capital de marca com notavel eficiéncia. A questao que permanece
é mais subtil: quando a espontaneidade se torna imediatamente mensuravel, o que acontece
ao seu significado? Talvez o verdadeiro sinal dos tempos seja este: a autenticidade ja nao é
apenas vivida ou observada; é também rapidamente precificada.

Do lado dos publicos, esta dinamica produz respostas ambivalentes. Estudos sobre
posicionamento sociopolitico das empresas mostram que, embora o ativismo possa gerar
atitudes positivas, também pode provocar ceticismo ou rejeicdao quando percebido como
estratégico ou incoerente (Hydock et al., 2020). A saturacdo de mensagens normativas
contribui ainda para aquilo que se pode designar como fadiga moral do consumo: um
distanciamento progressivo face a discursos de impacto social repetidos e previsiveis.

O paradoxo é evidente: quanto mais o marketing procura afirmar relevancia social através do
propdsito, maior o risco de banalizar a propria ideia de relevancia. Como sublinha Mayer
(2021), o valor do propdsito depende da sua integracao real na estratégia e nas praticas
organizacionais; quando reduzido a narrativa, perde capacidade transformadora e torna-se
apenas mais um elemento de comunicacao.

Importa, por isso, distinguir entre propdsito como orientacao estratégica e propdsito como
convencao discursiva. A critica ndo reside no facto de as marcas procurarem contribuir para
a sociedade, seria estranho defender o contrario, mas na pressao para que todas o facam
através de um discurso cada vez mais semelhante, normativamente carregado e, por vezes,
surpreendentemente intercambiavel. Neste cenario, o marketing torna-se simultaneamente
mais moralizado e menos significativo, como se a virtude tivesse passado a ser um elemento
de branding obrigatorio.

Talvez a questdo central ndo seja se as marcas devem ter propdsito, mas como podem evitar
que o propdsito se transforme numa espécie de idioma corporativo universal, fluentemente
falado e raramente questionado. Num ambiente de elevada sensibilidade social e escrutinio
permanente, a legitimidade nao se constréi pela intensidade das declaracdes, nem pela
criatividade dos manifestos, mas pela consisténcia das praticas. E nessa distancia, por vezes



curta e outras embaracosamente longa, entre o que se diz e 0 que se faz que se decide, em
ultima instancia, o futuro da credibilidade do marketing.
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