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Resumo

Um tema de pesquisa cujo interesse vem aumentando nas ultimas décadas € o desenvolvimento
sustentavel como estratégia de marketing - praticas organizacionais que visam atender aos
desejos e as necessidades dos consumidores e da sociedade como um todo. Um interesse que tem
estimulado discussdes sobre as ameagas ambientais resultantes de impactos negativos das
atividades decorrentes da atuagdo humana. Nesse sentido, diante da atencao que esse campo de
pesquisa tem recebido da comunidade académica e de grandes empresarios, foi proposto este
estudo, utilizando como metodologia uma revisao sistematica da producdo cientifica brasileira.
Assim, esse artigo tem o objetivo de analisar os principais fatos e seus respectivos autores
acerca dos achados da literatura e producao cientifica sobre a relacao desses dois temas -
desenvolvimento sustentivel e estratégias de marketing no Brasil. Foram coletados 267
artigos da base de dados Capes, publicados entre 2016 e 2020, do qual foi selecionada uma
amostra com 38 artigos considerados mais relevantes para o foco que a pesquisa foi direcionada
- marketing com valor societal. Lista-se, ao final do artigo, como contribui¢do a area, algumas
sugestdes de pesquisa visando propor uma evolucao do tema dentro da disciplina de marketing.
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1. INTRODUCAO

Um campo de pesquisa cujo interesse da comunidade académica cresceu nos ultimos
anos ¢ o tema do desenvolvimento sustentavel. Nessa perspectiva, Sachs (2015) afirma que a
humanidade passou a ser uma ameaga ao seu proprio bem-estar futuro, a sua sobrevivéncia e os
danos causados ao meio ambiente sdo inimeros em consequéncia de um planejamento
organizacional inconsciente. Para o autor, a humanidade estd usando tantos recursos naturais que
estd levando-os a extingdo, dando origem a desastres e a uma grande quantidade de catastrofes
relacionadas ao clima. O autor aponta que as mudancas induzidas pelo ser humano estdo
resultando em transformacdes fisicas e biologicas da Terra, ou seja, a humanidade esta
contribuindo para mudangas sérias e destrutivas, ndo se importando com os alertas acerca dos
perigos futuros. Diante disso, Sachs (2015) demonstra a importdncia de uma mudanga de
estratégia, tanto nas organizacdes como também uma mudan¢a na forma de consumo da
populacdo, a fim de que a humanidade ndo exceda os limites operacionais de producdo e ainda
assim permitir-se desenvolver vantagem competitiva.

Para Sachs (2015), ¢ visivel a transicdo da perspectiva de mercados consumidores
tradicionais para um segmento de consumidores mais preocupados com a qualidade de vida, tal
que menos passa a representar mais, cuja decisdo de consumo ¢ influenciada pela
conscientizacdo do impacto ao meio ambiente, a satde e a qualidade de vida em longo prazo. De
acordo com o autor, ha uma mudanca de paradigma ocorrendo, e nesse contexto, o consumidor



vem alterando sua escala de prioridades no momento de sua escolha de produtos e servigos,
passando a agir de acordo com valores coletivos suas decisdes de compra. Nesse cenario, para 0os
gestores de negocios, a questdo ambiental pode tornar-se parte de uma solugdo, pois contribui
para um aumento da credibilidade e legitimidade do negodcio junto a sociedade. Esse processo
decorre de uma nova percepgao de valor: o da sustentabilidade.

Para Curi et al. (2019), a sustentabilidade corporativa ndo ¢ um modismo, mas sim uma
maneira de permitir a continuidade dos negdcios em um mundo em que 0 consumo € O
capitalismo tém extrapolado o nivel de equilibrio. Os autores afirmam que € a partir de praticas e
de estratégias organizacionais que se obtém uma vantagem competitiva ¢ ¢ muito importante
para uma organizacdo acompanhar os reais impactos de suas atividades no meio ambiente.
Também alertam que a imagem e a reputagdo organizacional estdo relacionadas ao seu nivel de
competitividade e ¢ nesse ponto que a disciplina de marketing contribui através de suas técnicas
e estratégias. Schaltegger ¢ Wagner (2008) relatam que as empresas que tratam as questoes de
sustentabilidade integradas ao seu core business provavelmente ja estdo contribuindo para uma
inovacao sustentavel no seu nicho de mercado.

Curi et al. (2019) destaca que a sociedade passa por uma fase de transformagdes de
habitos e comportamentos elementares. Se, no passado, o ser humano se consentia a unicamente
extrair, produzir e consumir sem importar-se com o ambiente e com as conseqiiéncias de suas
acoes - visto que hipoteticamente os recursos naturais eram inesgotaveis e os mercados sistemas
hegemonicamente imutdveis - hoje este entendimento ¢é outro, amplia-se a visdo de
desenvolvimento, a visdo consciente € a visao no coletivo. Agora, conforme ante, a total
impossibilidade de deter o progresso, nos resta apenas a alternativa de doma-lo, controla-lo,
adequa-lo e equilibra-lo, enfim, a sua mais peculiar finalidade: o bem estar do ser humano. Esse
processo ¢ delicado, porém, pode ser lucrativo se bem elaborado e o aspecto ambiental torna-se
um grande diferencial quando considerado de forma adequada. Para evidenciar o problema de
pesquisa, cabe relatar que de acordo com Porter e Kramer (2006), uma atitude mais responsavel
pode fortalecer a organizagdo ao longo do tempo, proporcionando um crescimento sustentavel e
as agOes de estratégia aliadas a sustentabilidade podem sim reduzir os riscos e adicionar valor
positivo a imagem da organizacdo. Afirmam que esse valor adicionado a marca, produto ou
servigo, muitas vezes, gera capital e imagem reputacional positiva também.

E nesse cenario que a presente pesquisa ocorre e nele pode-se perceber a existéncia de
um consumidor mais sensivel quanto a diferenciacdo entre o que estd sendo proposto pela
organizacao e o que estd realmente sendo praticado em relacao ao cuidado com a sociedade e ao
meio ambiente. Nesse sentido, diante da atengdo que esse tema tem recebido da sociedade, foi
proposto um desafio de mapear e identificar as literaturas relevantes publicadas no pais entre o
ano de 2016 a 2020. O principal objetivo dessa revisdo sistematica ¢ trazer achados da literatura
brasileira que servirdo de pano tedrico para uma discussao sobre a relacdo dos temas para o meio
organizacional - mais especificamente a disciplina de marketing -, identificar, analisar aspectos
da producao cientifica sobre essa relacdo e demonstrar como o tema evolui desde o surgimento
da disciplina para a melhoria das praticas do marketing e alertar futuros gestores sobre sua
importancia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARCOS DO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL NA  ESFERA
ORGANIZACIONAL

O tema desenvolvimento sustentavel tem desafiado as organiza¢des como um todo,
direcionando-as a implementar, em suas estratégias, questoes e atributos que ultrapassam o foco
estritamente econdmico e conduzindo-as a passarem por um processo de transformagdo. O termo



sustentabilidade, resultante das praticas aliadas aos objetivos do desenvolvimento sustentivel,
vem destacando-se como um tema central na atualidade e tudo indica que a realidade dos novos
administradores e gestores deve estar baseada nesses novos conceitos ¢ virtudes. E uma mudanga
de paradigma do meio organizacional.

O Relatorio Brundtland consagrou o conceito de “desenvolvimento sustentavel” como
sendo aquele que “atenda as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geragdes futuras também atenderem as suas” (BRUNDTLAND, 1991, p. 9). De acordo com o
relatorio, para que haja um desenvolvimento sustentavel, devem ser satisfeitas as seguintes
condigdes: rentabilidade econdmica, respeito a0 meio ambiente e responsabilidade social. Na
esfera organizacional, esse tema ¢ visto como fonte de vantagem competitiva, de modo que boas
praticas empresariais assumem importante papel nesse paradigma. (BRUNDTLAND, 1991).

Desde Jacobi (1999), o reconhecimento desse conceito por institui¢des internacionais
vem firmando uma nova agenda de desenvolvimento, voltada a busca de solugdes que une
eficiéncia econdmica, prudéncia ecoldgica e justiga social. Para o autor, essa problematica nao
envolve apenas um realinhamento ecologico, mas sim um realinhamento da relagdo entre
sociedade e natureza, sem desconsiderar o aspecto econdmico ¢ que pode resultar em “uma
mudanca substancial do proprio processo civilizatorio” (JACOBI, 1999, p. 178). Bell e Morse
(2003) relatam que o conceito envolve as praticas de fazer melhor (desenvolvimento) e de
manter-se equilibrado (sustentabilidade) e de acordo com Van Bellen (2006, p. 24), a defini¢ao
apresentada no relatério ndo define um estado estatico, “mas um processo dindmico que pode
continuar a existir sem a légica autodestrutiva predominante”.

Para Sachs (2015), desenvolvimento sustentavel ¢ um conceito fundamental desta era,
pois pode ser percebido tanto como uma forma de entender o mundo, como também um método
para resolver problemas globais. Para o autor, o conceito da sentido a interag@o de trés sistemas
complexos: a economia mundial, a sociedade global e o ambiente fisico da Terra.

Ha diversos fatores sinalizando e incentivando as organizacdes a atenderem esses novos
principios. Em 2008, a ONU Meio Ambiente criou a Iniciativa de Economia Verde (GEI), um
programa de pesquisa global e de assisténcia, idealizado para motivar os formuladores de
politicas a apoiar investimentos ambientais no contexto do desenvolvimento sustentavel. Desde a
Assembléia Geral das Nagdes Unidas de 2015, a ONU Meio Ambiente dedica-se a publicar
trabalhos voltados a uma economia verde, como “Descobrindo caminhos para uma economia
verde inclusiva”. O documento evidencia conceitos como compartilhamento, circularidade,
colaboracado, solidariedade, resiliéncia, oportunidade e interdependéncia. (ONU, 2020).

De acordo com Un Environment Organization, a UNEO (2020), o foco agora ¢
adaptar-se a uma economia verde capaz de melhorar o bem-estar humano e construir a equidade
social. Uma economia verde ¢ uma alternativa ao modelo econdomico dominante de hoje, que
exacerba as desigualdades, incentiva o desperdicio, desencadeia escassez de recursos, gera
ameagas ao meio ambiente e a satide humana. Segundo a UNEO (2020), a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel e o Acordo de Paris sobre Mudancas Climaticas, também alertam
sobre o quadro regulatério e politico internacional para comércio e investimento em tecnologias
ambientalmente saudaveis e afirma estar reformulando-o de forma decisiva.

Para area da pesquisa, outra colaboragdo importante se deu com a criagdo da Green
Growth Knowledge Platform (2020), Plataforma de Conhecimento de Crescimento Verde
(GGKP), que consiste em uma rede global de organizagdes e especialistas internacionais que
identifica e aborda as principais lacunas de conhecimento na teoria e na pratica do crescimento
da perspectiva verde. Ao incentivar a ampla colabora¢do e a pesquisa de classe mundial, o
GGKP oferece aos profissionais e formuladores de politicas orientacdes, boas praticas,
ferramentas e dados necessérios para apoiar a transi¢do para uma economia verde. A GGKP foi
criada em janeiro de 2012 pelo Global Green Growth Institute, pela Organizagdo para
Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico, juntamente com o Programa das Nagdes Unidas
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para o Meio Ambiente e o Banco Mundial. A GGKP ¢ uma comunidade global de organizagdes
e especialistas comprometidos em gerar, gerenciar ¢ compartilhar, de maneira colaborativa,
conhecimento e dados sobre crescimento verde para mobilizar um futuro sustentavel. Sugerem
que os paises usem o comércio € o investimento como veiculos para alcancar a Agenda de
Desenvolvimento Sustentavel para 2030.

Nesta se¢do, foi relatado um resumo teodrico sobre alguns elementos que compdem o
tema desenvolvimento sustentdvel. Acredita-se ndo ser necessdrio detalhar todos os modelos
existentes nesta pesquisa, entdo optou-se por apresentar alguns fatos e pontos de vista de alguns
autores com o objetivo de contextualizar o tema em questdo e trazer ao leitor uma base tedrica
sobre o desenvolvimento sustentdvel. A tematica da se¢do subsequente serd responsavel por
relatar alguns conceitos do marketing e enriquecer um pouco mais essa discussdo, que permitira
a visualizacdo de como os temas se relacionam sob a lente de uma loégica organizacional
sustentavel.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING E O VALOR SOCIETAL: UM QUADRO
EVOLUTIVO DA TEORIA SOCIETAL.

Em 1947, Paulo Mazur (apud SCHEWE, SMITH, 1982, p. 13) afirmou que “marketing é
a entrega de um padrao de vida a sociedade”. O autor descreveu que ¢ como se fosse a
idealizagdo de uma qualidade de vida. Para Mazur, o objetivo do marketing era basicamente
satisfazer o cliente sem fazer julgamentos. Em consequéncia dessa visdo tradicional e limitada
do marketing, Kotler (1972) sugeriu que a origem do novo problema do marketing estava na
ambigiiidade do termo “satisfacdo do cliente”. Segundo ele, o termo carregava conotagdes
imediatistas e tendia a ser confundido com a nocdo de desejo. Ele propds a reformulacao do
conceito de marketing, do qual as empresas deveriam buscar ndo apenas a satisfacao do cliente,
mas também, e sobretudo, o bem-estar do consumidor a longo prazo. O autor declarou que a
questao ¢ conciliar, de algum modo, o lucro da empresa com os desejos e os interesses de longo
prazo do consumidor. Para Kotler (1972), surgiram duas novas exigéncias para o conceito de
marketing: a de promover a satisfacdo do consumidor e a de obter lucratividade, mas que, muitas
vezes, podem ser consideradas como varidveis antagonicas pelo marketing tradicional e foi nesse
ponto que ele mais se preocupou em desmistificar.

O objetivo central de Kotler, nesse contexto, foi realizar a quebra do paradigma dentro da
disciplina de marketing. Para o autor, essas variaveis precisam ser vistas como ‘“naturalmente”
complementares e ndo como se correspondessem a interesses distintos. Kotler (1972) ainda
sustenta que a satisfacdo do consumidor nao € suficiente para criar uma situagdo vencedora entre
consumidores e produtores, por duas razdes. Primeiro, ¢ muito dificil definir objetivamente a
satisfacdo do consumidor. Segundo, o que ¢ desejado pelos consumidores pode nao ser bom para
eles. Logo, a questdo-chave, para Kotler, ndo ¢ se os produtos ou servicos podem ser
desenvolvidos para atender as necessidades do consumidor e, sim, se devem ser desenvolvidos a
luz das subsequentes consequéncias sociais: poluicdo ambiental, esgotamento dos recursos
naturais, aquecimento da atmosfera terrestre, neocolonialismo, dentre outros impactos negativos
que o autor apresenta com forma de bloqueio ao crescimento organizacional de forma consciente
e coletiva

Corroborando com essa visao, Takas (1974) alertou que a ideia de marketing, ja naquela
época, estava mudando de "Serd que vai vender?” para "Serd que realmente precisa dele? Deve
ser vendido? Serd que vale o seu custo para sociedade?”. E o autor também se antecipou
declarando que “amanha” o gerente de marketing vai ter de lidar com um diferente tipo de
realidade em que muitos produtos ndo serdo absolutamente necessarios. Entretanto, também se
questionou do fato de como ficara a sobrevivéncia das empresas € a maximizagao dos lucros ao
colaborar com esses principios e valores.
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Os registros confirmam que, naquela época, as organizagdes se preocupavam tdo somente
com a satisfacdo dos consumidores em curto prazo, ndo se importando com seu bem-estar em
longo prazo e foi somente a partir do final da década de 1960 que alguns consumidores
comecaram a contestar sobre a obrigacdo que as organizagdes teriam de alertar sobre os
possiveis efeitos nocivos e os perigos de seus produtos e servigos (KOTLER, 1978). Foi diante
dessa visao do coletivo que se iniciou um importante reexame conceitual do marketing no meio
académico, levando Kotler (1978) a afirmar que o marketing evoluiu, abrindo-se para uma
orientacdo mais integrada, orientada para o valor societal, ou seja, uma orientagdo para as
necessidades dos consumidores, apoiados pelo marketing integrado, com o objetivo de gerar a
satisfagdo dos consumidores, o seu bem-estar em longo prazo e a prote¢do do ambiente natural,
como um meio para se atingir os objetivos sociais e resultados organizacionais.

Visto isso, constata-se que ¢ fato que o marketing ¢ apenas um dos varios meios de se
alcancar um objetivo social desejado pela sociedade e, em 1988, Bartels sustenta que, ao longo
da historia, o interesse da disciplina deixou de ser apenas no consumo e passou a dar énfase
também no bem estar dos consumidores. O autor relembra que em 1900, no inicio da disciplina,
ndo havia um conceito claro de marketing como atividade produtiva ou como contribuinte dos
processos produtivos, pelo contrario, a impressao popular era que o intermediario (como era
visto o marketing na época) agregava custo em vez de valor e que as pesquisas e periddicos de
marketing eram, em sua maioria, escritos principalmente para fins comerciais, para relatar novas
descobertas, contar experiéncias bem sucedidas e discutir problemas e técnicas de escopo, mas
que, por outro lado, ja havia incentivo, dentro das academias, as pesquisas mais abstratas, com
relatos de problemas atuais e investigacdes de paradigmas. Nessa época, membros da sociedade
ja discutiam sobre as estratégias de marketing, as quais estimulavam o excessivo consumo,
colocando em risco o equilibrio ambiental no planeta e contribuindo para as distor¢des sociais
(KOTLER; ROBERTO, 1992).

Kotler e Armstrong (2007) atentam que no marketing tradicional — ou comercial — a
relagdo mutuamente favoravel entre consumidor e a organiza¢ao pode nao o ser para a sociedade
como um todo e destacam que, neste contexto, entra o marketing societal, questionando se o
marketing tradicional — ou comercial — ¢ adequado a uma época com problemas ambientais,
escassez de recursos naturais, rapido crescimento populacional, problemas econdémicos e
servigos sociais negligentes. Os autores salientam a necessidade da criacao de valor superior ao
do marketing tradicional, um valor societal e coletivo.

Mas o que de fato ¢ uma orientagdo societal? Kang e James (2007) tentam explicar que
uma orientacdo societal pode ser inicialmente conceituada como o esforco para se concentrar no
bem-estar de longo prazo dos individuos e da sociedade, por meio da reducao das consequéncias
negativas associadas a um produto ou servico. E alertam que com a atengdo cada vez mais
voltada ao papel que as organizagdes desempenham na sociedade, os administradores fardo bem
em compreender melhor o que ¢ uma orientacdo societal, aprender como operar através dessa
orientagdo e evitar a resisténcia em trabalhar a favor dessa questao, que, erroneamente, parece
basear-se no ponto de vista de que o desempenho financeiro e societal de uma organizag¢ao sao
antagdnicos.

Para Silva et.al (2011), a partir dessa ultima década tem sido visivel e muito comentado o
fato das organizacdes estarem voltando seus projetos baseados em estratégias que envolvem as
praticas sustentaveis dentro do marketing, seja por meio de campanhas e acdes de
responsabilidade ambiental, seja por meio de agdes institucionais. Os autores demonstram que a
tendéncia global das empresas que se preocupam com o tema sustentabilidade ndo ¢ mais
somente vista como um slogan comercial, mas sim um item de destaque na estratégia de
negocios e na cartilha de seus principios corporativos. Para os autores, a confirmagdo da
existéncia de um novo perfil s6cio-técnico-econdmico altera as condicionantes que limitam a
estrutura capitalista e as funcdes das organizacdes, razdo pela qual o dominio econdmico precisa



reconhecer os principios da sustentabilidade enquanto se originam novas relagdes entre o
marketing e a sociedade.

Silva et.al (2011) também afirmam que € certo que o marketing esteja em um processo de
evolucdo para entrar em equilibrio com as mudangas nas relagdes de negdcios e nas estruturas de
producao, e busca redesenhar a imagem de uma organizagdo sustentavel — a partir da
legitimidade de suas agdes — na mente do consumidor. Diante desse paradoxo, a proposta deste
estudo € resgatar esses principios e inseri-los nas estratégias de marketing a fim de contribuir
para o novo cendrio de atuacao do marketing contemporaneo.

Percebe-se, neste momento, o quao importante ¢ destacar os relatos da histéria evolutiva
do marketing e possibilitar uma melhor visualizagdo dessa tematica. E o mais interessante ¢
poder se certificar do qudo importante foram as pesquisas classicas nessa area, mas que na
academia, sdo ainda pouco visitadas em se comparando as pesquisas tradicionais. Cabe
mencionar que, na atualidade, ¢ gritante a propor¢ao de trabalhos voltados aos aspectos
tecnologicos em que o marketing estd inserido. Entretanto, a missdo aqui ¢ fazer o leitor
acreditar que ¢ sim fun¢do do marketing cuidar da sociedade e de seu bem estar a longo prazo de
uma forma legitima, confidvel e politicamente correta.

Em seguida, no Quadro 01, foi realizada uma sintese contendo os principais ideais
encontrados com seus referidos autores e respectivos pensamentos sobre a orientacdo do
marketing societal com o intuito de facilitar a visualizacdo da evolu¢ao da disciplina como um
todo.

Quadro 01 - Principais cléssicos.

Classicos da Literatura Principais Pensamentos

“Marketing ¢ a entrega de um padrio de vida a
sociedade”;

O marketing ¢ a idealizagdo de uma qualidade de vida;

Mazur(1947)

O objetivo era basicamente “dar ao cliente o que ele
deseja” sem fazer julgamentos;

Propds a reformulagdo do conceito de marketing, da
qual as empresas deveriam buscar ndo apenas a
satisfacdo do cliente, mas também o bem-estar do
consumidor a longo prazo;

Conciliar o lucro da empresa com os desejos € 0s
interesses de longo prazo do consumidor - promover a
satisfacdo do consumidor e a de obter lucratividade;

O desempenho financeiro e societal de uma
organizagdo deve ser visto como interdependente.
Kotler (1972)
A questdo-chave ndo é se os produtos ou servigos
podem ser desenvolvidos para atender as necessidades
do consumidor e, sim, se devem ser desenvolvidos a
luz das subseqiientes conseqiiéncias sociais: poluicao
ambiental, esgotamento dos recursos naturais,
aquecimento da atmosfera terrestre, neocolonialismo,
dentre outros impactos negativos;

O consumerismo, nome dado aos consumidores que




estavam mais conscientes em relagdo aos seus direitos
e reivindicavam que seus interesses fossem atendidos;

Produtos mais saudaveis realmente viriam se tornar
critério de escolha para os consumidores.

Takas (1974)

Foca em pesquisas na satisfacdo das necessidades
humanas e traz, efetivamente, para o marketing essa
nova orientac¢do: o societal;

Vé o marketing como um instrumento que pode ser
usado para promover os objetivos organizacionais de
uma forma mais consciente e suas técnicas podem ser
usadas para ajudar a atingir metas socialmente
desejaveis;

A ideia de marketing ja estava mudando de "Sera que
vai vender?” para "Sera que realmente precisa dele?
Deve ser vendido? Sera que vale o seu custo para
sociedade?”;

Kotler (1978)

Afirmou que o marketing evoluiu, abrindo-se para uma
orientagdo mais integrada, o marketing societal ;

Marketing societal como uma orientacdo para as
necessidades dos consumidores;

O objetivo ¢ gerar a satisfagdo dos consumidores e o
seu bem-estar em longo prazo, como o meio para se
atingir os objetivos e resultados organizacionais;

Bartels (1988)

O marketing estd associado ao valor do produto, a
distribui¢do, a inovagdo de produtos voltados ao desejo
do consumidor e ao servico;

Agregava custo em vez de valor;

Investigou até que ponto suas praticas eram capazes de
influenciar em uma decisdo de consumo;

Estudou a relacdo entre as variaveis compra,
consumidor e produtos;

Identificou que as pesquisas e periddicos de marketing
eram, em sua maioria, escritos principalmente para fins
comerciais, para relatar novas descobertas, contar
experiéncias bem sucedidas e discutir problemas e
técnicas de escopo.

Relatam que a orientacdo do marketing societal foca na
atengdo ao bem-estar de longo prazo dos individuos e
da sociedade;

Aumentando os impactos positivos ¢ reduzindo os
efeitos negativos associados a produgdo e ao consumo

de um produto ou servigo;

As praticas de marketing também afetam as pessoas




Kang e James (2007) que ndo sdo compradores nem consumidores;

A resisténcia em operar com uma orientacdo societal
parece basear-se no ponto de vista de que o
desempenho financeiro e societal de uma organizagio
sdo antagdnicos;

E responsabilidade dos administradores compreender
melhor o que é uma orientagdo societal e aprender
como operar através dessa orientagdo;

A tendéncia global das empresas que se preocupam
com o tema sustentabilidade ndo é mais somente vista
como um slogan comercial, mas sim um item de
destaque na estratégia de negdcios e na cartilha de seus
principios corporativos;

Um novo perfil soécio-técnico-econdmico altera as
condicionantes que limitam a estrutura e as fungdes das

Silva et.al (2011) organizagdes;

O dominio econdmico reconhece os principios da
sustentabilidade e se originam novas relagdes entre o
marketing e a sociedade;

O marketing estd em um processo de evolucao;
Redesenho da imagem de uma organizagdo sustentavel

— a partir da legitimidade de suas agdes — na mente do
consumidor.

Pesquisa realizada 01/2021
Fonte: Elaborado pela autora (2021)

3. METODOLOGIA

A revisdo sistematica ¢ considerada parte fundamental e necessaria em qualquer pesquisa
académica, na medida em que permite ao pesquisador conhecer o estado da arte acerca de
determinado tema. Entretanto, apesar de sua importancia, muitas pesquisas realizadas para
identificar literaturas relevantes carecem de rigor cientifico, fato este que compromete uma
melhor compreensdo do tema a ser pesquisado. Sendo assim, uma forma de encarar esse desafio
¢ realizar uma pesquisa exploratdria que utilize principios cientificos e recursos técnicos capazes
de mensurar aspectos relevantes de produgdes cientificas (TRANFIELD; DENYER; SMART,
2003).

Um caminho para auxiliar os pesquisadores a enfrentar esse desafio ¢ a realiza¢do de
estudos bibliométricos e sistematicos, os quais utilizam conceitos cientificos e fundamentos
técnicos capazes de mensurar aspectos da producdo cientifica de uma determinada area de
conhecimento através de recursos estatisticos que possibilitam uma melhor andlise dessas
producdes (TODESCHINI; BACCINI, 2016), associacdo de técnicas de mapeamento cientifico
com andlise de citagdes (NOYONS; MOED, 1999), mensuracdo de pesquisas académicas
(ANDRES, 2009), entre outros.

Esses procedimentos de andlises permitem, dentre outros pontos, identificar os temas
mais emergentes, verificar a tendéncia da evolucdo da producdo de literaturas cientificas e o
respectivo grau de maturidade, encontrar os peridodicos mais importantes e utilizados para
divulgar o tema estudado, constatar as institui¢des, redes ou grupo de pesquisas mais atuantes ou



que concentram a quantidade mais elevada de publicagdes, identificar os autores que mais
produzem e os mais citados. Visam encontrar aspectos que podem caracterizar o quanto um tema
¢ considerado importante € como tem ocorrido sua evolucdo (NOYONS; MOED, 1999;
ANDRES, 2009; TODESCHINI; BACCINI, 2016).

No que tange a bibliometria, pode-se compreender como uma estratégia que possui como
finalidade levantar todas as referéncias encontradas acerca de um determinado assunto (CERVO;
BERVIAN, 2002). De acordo com Galvao, Sawada e Trevisan (2004), a revisdo sistematica da
literatura caracteriza-se como uma sintese rigorosa das publicacdes existentes sobre um
determinado tema, com analise em profundidade das informagdes disponiveis, de forma objetiva
e reproduzivel. A revisdo sistematica da literatura tem como propdsito informar aos leitores de
forma objetiva sobre um determinado tema, e, assim como uma visao geral, apresentar também
as tendéncias e lacunas de pesquisa existentes (GREEN; JOHNSON; ADAMS, 2006). Além
disso, esta técnica de pesquisa norteia-se pela busca exaustiva das publicagdes existentes,
seguindo critérios de selecdo e andlise em profundidade dos textos encontrados. Ainda, avalia
criticamente e sintetiza os estudos relevantes, a fim de responder ao tema de pesquisa proposto
pelo estudo (GALVAO; SAWADA; TREVISAN, 2004).

A presente pesquisa caracterizou-se a partir de uma perspectiva mista, qualitativa e
quantitativa, de abordagem exploratoria e de carater descritivo. Adotou-se como estratégia a
bibliometria, complementada por uma revisao sistematica da literatura, a fim de responder ao
objetivo do estudo que ¢ realizar um mapeamento sobre as publicagdes cientificas que
relacionam os temas desenvolvimento sustentavel e estratégias de marketing e identificar os
principais fatos abordados pelos autores classicos deste tema.

3.1 FLUXOGRAMA DA PESQUISA

O fluxo de trabalho utilizado para a execu¢ao da revisao sistematica:
= FEtapa 1 - Inicio da pesquisa com a definicdo dos termos: “Desenvolvimento Sustentavel” and
“Estratégias de Marketing”;
= Etapa 2 - Busca dos artigos na base de dados Capes resultando em um total de 267 artigos;
= Etapa 3 - Leitura prévia dos titulos resultando em um total de 196 artigos;
= Etapa 4 - Leitura prévia dos resumos para selecdo da tematica resultando em um total de 102
artigos;
= FEtapa 5 - Leitura completa dos artigos, divisdo dos temas e criagdo das categorias de analise
resultando em um total de 38 artigos selecionados a partir da sua relevancia aos estudos
relacionados ao marketing no seu viés societal,;
= Etapa 6 - Analise dos dados e desenvolvimento de uma agenda de pesquisa;
= Etapa 7 - Consideracdes finais.

Assim, para coleta dos dados da pesquisa, que ocorreu no més de Novembro de 2020, foi
realizada uma busca na base de dados Capes, a partir dos descritores: “Desenvolvimento
Sustentavel” e “Estratégias de Marketing”. Vale destacar que o intuito do estudo visou identificar
pesquisas que relacionam os dois temas entre si.

No levantamento dos dados utilizou-se um corte transversal dos ultimos 4 anos, para
priorizar o estado da arte mais atual em que constantes transformagdes ocorrem mais
frequentemente, considerando todos os artigos publicados na base nesse periodo. A partir desse
filtro, foram identificados inicialmente 267 artigos. Apds uma longa e minuciosa analise dos
artigos, foi identificado como mais relevantes um total de 38 artigos - artigos relevantes por
apresentarem um viés societal do marketing, pois muitos deles relatam apenas aspectos
operacionais ou de cenarios completamente distintos do cendrio organizacional -, publicados
em 12 periodicos, por 138 autores, no Brasil. Assim, procedeu-se a leitura dos titulos, resumos e



palavras-chave de cada um deles, a fim de identificar aqueles que estudavam a relacdao entre
“desenvolvimento sustentavel e estratégias de marketing” a nivel organizacional. A partir desta
analise, identificou-se que grande parte dos artigos apresentou estudos relacionando a
sustentabilidade a situagdes como cumprimento de legislacdes e produgdo. Assim, esses foram
excluidos. Diante destes recortes realizados, a amostra final analisada foi de 38 artigos. O
Quadro 02 apresenta a sintese da selecao de artigos:

Quadro 02 — Sintese do processo de selecao de artigos

Combinacées de Total Leitura Leitura Total das publicagdes
Palavras-chaves dos dos analisadas
Titulos Resumos
“Desenvolvimento 267 196 102 38
Sustentavel”
AND “Estratégias
de Marketing”

Pesquisa realizada 11/2020
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Posteriormente, foi realizada a analise dos dados de forma quantitativa e qualitativa, a
partir do mapeamento dos principais autores, anos de publica¢do, autores mais prolificos,
revistas em que o tema foi publicado e principais assuntos relacionados. Destaca-se que as
analises foram realizadas com o auxilio do software Microsoft Excel para a tabulagdo e
apresentacao de graficos e tabelas.

4. PRINCIPAIS RESULTADOS
Inicialmente foi realizada uma analise bibliométrica, a qual identificou dados referentes
aos anos de maior publicacdo, artigos mais citados e revistas em que o tema foi publicado. A

seguir s3o apresentados os principais resultados da pesquisa coletados da Amostra final:

Quadro 03 - Artigos mais Citados.

Total de
Citacdes
Artigos mais Citados
SOARES, 1. T. D.; STRECK, L.; TREVISAN, M.; MADRUGA, L. R. R. G. Logistica 15
Reversa: Uma Andlise de Artigos Publicados na Base Spell. Revista de Gestao
Ambiental e Sustentabilidade, v. 5, n. 2, p. 76-97, 2016.
MARQUES, E. A. F.; VASCONCELOS, M. C. R. L.; GUIMARAES, E. H. R;; 8
BARBOSA, F. H. F. Gestao da Coleta Seletiva de Residuos Solidos no Campus
Pampulha da UFMG: Desafios e Impactos Sociais. Revista de Gestdo Ambiental
Sustentabilidade, v. 6, n. 3, p. 131-149, 2017.
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CORREA, CM; MACHADO, JGCF; BRAGA JUNIOR, SS A Relagio do 6
Greenwashing com a Reputag@o da Marca e a Desconfianga do Consumidor. Revista
Brasileira de Marketing , v. 17, n. 4, pag. 590-602, 2018.

BETTENCOURT et. al. Rota de arte rupestre do noroeste portugués: um projeto para o 5
desenvolvimento de uma pratica turistica sustentavel. Revista Holos, 2017.

LUIS, Eduardo; PETRINI, Maira; SILVA, Carlos Eduardo Lobo ¢; SOUZA, Osmar 4
Tomaz de. Proposicdo de um modelo de maturidade para sustentabilidade corporativa.
Acta Scientiarum Human and Social Sciences 39(1), 2017.

BRAGA JUNIOR, S. S.; SILVA, D.; MORAES, N. R.; GARCIA, S. F. A. Verdadeiro 3
ou Falso: a Percep¢do do Consumidor para o Consumo Verde no Varejo. Revista
Brasileira de Marketing, v. 15, n. 3, p. 390-400, 2016.

Pesquisa realizada 11/2020
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

No Quadro 04 ¢ relatado os periddicos com mais artigos publicados:

Quadro 04 - Periddicos com mais artigos publicados

Periddicos Numero de Publicagdes
Revista de Gestdo Ambiental e da Sustentabilidade 11
Revista Eletronica de Estratégia e Negdcios 5
REMark. Revista Brasileira de Marketing 4
Revista de Direito e Sustentabilidade 4

Pesquisa realizada 11/2020
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Apo6s uma anélise quantitativa e qualitativa dos artigos e também no que diz respeito ao
método mais utilizado, a partir da andlise integral da amostra final dos artigos, foi possivel
constatar que a abordagem de pesquisa mais utilizada foi a mista. Os estudos sobre esse tema
possibilitam essa combinagdo, incluindo dados quantitativos e também qualitativos. Como
estratégia de pesquisa, ficou nitida as escolhas por estudos de casos e survey, embora haja
também outros tipos de estratégias utilizadas. Quanto ao objetivo das pesquisas, a maioria dos
artigos pode ser classificada com carater exploratorio e descritivo. Predominantemente, o objeto
estudado nos artigos foi focado em organizacdes da esfera privada.

Com base na analise de contetido, os principais subtemas, objetivos, abordagens teoricas
e percepcao dos sujeitos identificados na amostra final sdo apresentadas através de uma sintese
no Quadro 05 que facilita a visualizacao dos resultados:
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https://www.researchgate.net/profile/Eduardo-Luis-2
https://www.researchgate.net/profile/Eduardo-Luis-2
https://www.researchgate.net/profile/Maira-Petrini
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Silva-152
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Osmar-Tomaz-de-Souza-2163571457
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Osmar-Tomaz-de-Souza-2163571457
https://www.researchgate.net/journal/Acta-Scientiarum-Human-and-Social-Sciences-1807-8656

Quadro 05- Sintese das Analises

Principais Subtemas

Agdes socioambientais praticadas por empresas; Agdes relacionadas ao marketing
verde (green marketing); Imagem e reputagdo organizacional; Comunicagdo
empresarial; Sustentabilidade ambiental e seus impactos para a sociedade; Consumo
consciente e sustentavel; Vantagem competitiva; Greenwashing (maquiagem verde);
Responsabilidade empresarial; Missdo organizacional; Inovacdes sustentaveis e eco
inovagdes.

Principais Objetivos Analisar os resultados de empresas que priorizam critérios de sustentabilidade;

Verificar agdes socioambientais; Analisar a percep¢do dos profissionais sobre as
acdes relacionadas ao marketing verde e propor mudangas socialmente planejadas;
Identificar se as estratégias de sustentabilidade s@o evidenciadas na comunicagdo
empresarial; Investigar os padrdes determinados pela sociedade de consumidores;

Analisar as implicagdes éticas e juridicas do greenwashing; Estudar o planejamento
estratégico das organizagdes; Verificar a percepgdo do consumidor em relagdo ao

consumo verde.

Abordagens Teéricas Comunicagdo empresarial; Sustentabilidade no ambito organizacional; Relagdes do

Principais Marketing verde (green marketing); Imagem e reputagdo organizacional;

comportamento do consumidor.

Percepc¢io dos Sujeitos | Aumento do lucro sobre o produto vendido; Melhoria de qualidade; Melhoria da

reputacdo; Redugdo de residuos; Entre outros ganhos.

Pesquisa realizada 11/2020
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

41. INSIGHTS DA PESQUISA

Os artigos apontam que os pesquisadores alegam conhecer, minimamente, a
sustentabilidade ambiental e seus impactos na sociedade. Entretanto, sentem a necessidade de
realizar mais pesquisas sobre o tema, mas muitos confessam se tratar de um assunto complexo e
pouco definido no mundo académico, intimidando-os a pesquisar sobre o tema. As conclusdes
expostas nos artigos estudados permitem identificar que o tema desenvolvimento sustentavel ¢
inserido principalmente em estratégias da area de comunicagdo e nos processos de gestdo de
imagem organizacional e imagem do produto. A partir dessa analise, observou-se que uma das
lacunas encontradas para a drea das pesquisas em marketing foi a auséncia da correlacdo com as
teorias e orientagdes do marketing societal em que nao foi encontrado nenhuma correlagdo com
essa orientagdo. Logo, visa-se, a partir deste estudo, trazer insight aos pesquisadores da area e
encoraja-los a explorar essa relacdo, que ao que tudo indica, pode servir como uma legitima
fundamentagao teorica para futuros artigos que venham versar sobre o tema.

A partir da leitura dos artigos, fica claro a importdncia do comportamento consciente e
coletivo de todos os envolvidos e de como o marketing societal pode ser um instrumento capaz
de permitir um redesenho dos processos com o intuito de limitar o comportamento inconsciente
de consumo e principalmente contribuir para frear a degradacdo ambiental. Nessa orientagao de
marketing, a questdo ambiental deixa de ser um problema para se tornar parte de uma solugao.

E importante destacar que o mercado se transforma com mais celeridade ao passo que
consumidores buscam produtos e servigos que tenham “legitimidade” — que estejam de acordo
com questdes valorizadas pela sociedade. O desafio do marketing societal ¢ o de fortalecer as
relagdes entre organizagodes e sociedade (SCHENINI et al., 2006).

Décadas atras, o objetivo da maioria dos empresarios era a criagcao de negocios prosperos
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que pudessem passar por varias geracdes de sua familia, isso era a imagem perfeita de futuro
para qualquer empreendimento. Com o passar do tempo, a longevidade das empresas comegou a
depender cada vez mais da sustentabilidade do planeta e da sociedade. Ser sustentavel ¢ o dever
de toda empresa, independente do setor em que atuam, diante desse paradigma, as empresas
devem elaborar estratégias sustentaveis, divulgar para seu publico suas praticas de
responsabilidade social corporativa e criar setores, areas ou até mesmo departamentos
responsaveis pela sustentabilidade (AMATO NETO, 2015).

A sociedade esta cada vez mais exigente com relacdo as agdes sociais e ambientais
praticadas pelas organizacdes. Neste sentido, na busca por uma imagem positiva perante a
sociedade, as empresas devem alinhar a tematica sustentabilidade em seu planejamento
estratégico, deixando claro em sua missdo, visdo e valores, elementos que confirmem uma
comunicagdo sustentavel da organizagdo perante a comunidade (OLIVEIRA et al., 2016).
Devido a essa exigéncia da sociedade e a busca pela qualidade de vida no ambito ambiental e
social, a sustentabilidade organizacional vem ganhando cada vez mais espaco nos contextos
académico e empresarial. Promover a sustentabilidade organizacional ¢ essencial para o
desenvolvimento sustentavel (BRASIL, 2009). As empresas socialmente responsaveis sao
aquelas que possuem uma postura €tica perante seus clientes, fornecedores e colaboradores,
criando assim, vantagens competitivas. Desse modo, as praticas socioambientais sdo Otimas
contribuintes para a implantagdo do desenvolvimento sustentdvel, conservagao dos ativos
ambientais ¢ a inclusdo social (SABONARO et al., 2017).

Para dar maior visibilidade a orientagdo da teoria proposta, cabe mencionar que o
consumo sustentdvel emergiu com o aumento dos acidentes industriais, mudanca climatica e
doencas. Esses fatores fizeram surgir uma “nova” era do marketing, do qual se evidencia que os
produtos e servicos passam a ser avaliados ndo apenas com base no desempenho ou prego, mas
nas agdes de sustentabilidade das organizagdes. A pratica do marketing societal envolve uma
postura empresarial em consonancia com a é€tica e valores sociais, exige planejamento, praticas
comerciais éticas, produtos e servigos de qualidade, capacitacdo e motivagdo dos funcionarios
(SCHENINI et al., 2006).

Fica nitido perceber que o marketing societal possui uma estreita relagcdo com o
desenvolvimento sustentavel devido a utilizagdo de técnicas e premissas voltadas a acdes que
integram o econdmico, o social e o ambiental, isto €, representa a abordagem conhecida como os
trés “Ps da sustentabilidade” (People, Planet and Profit), apresenta uma nova maneira de
configurar a sustentabilidade organizacional, na visao desta abordagem, uma organizagao
sustentavel devera ter foco ndo somente ao quesito lucro, mas também ao desenvolvimento
social e a preservagao ambiental. O people representa o capital humano de uma sociedade ou
empresa, ¢ sua responsabilidade social. Refere-se a aspectos como: adequagdo a legislagdo
trabalhista, salarios justos, bom relacionamento com a sociedade no geral e ambiente de trabalho
saudavel. O planet ¢ o capital natural de uma sociedade ou empresa, que devem aplicar formas
que diminuam e compensem seus impactos ambientais negativos. O profit, ¢ o resultado
econdmico positivo, ou seja, o lucro de uma empresa, sem o qual ela ndo sobrevive
(ALENCASTRO, 2012).

As praticas voltadas para o orientagdo societal do marketing resultam em uma evolugado
organizacional e seu objetivo maior ¢ agregar valor distinto as estratégias englobando todas
essas variaveis. Portanto, o imperativo ético do século XXI, bem como seu maior desafio, ¢
promover a conscientizagdo da coletividade, a fim de que as reiteradas praticas consumistas,
encorajadas pelo modelo capitalista, sejam mitigadas. Faz-se necessério avangar na promocgao da
educagdo para um consumo conscientemente sustentavel como uma alternativa para alterar a
mentalidade consumista e materialista enraizada no ser humano. O consumo excessivo nao se
compatibiliza com a finitude do mundo natural e, além disso, como relatado na presente
pesquisa, traz inimeras consequéncias negativas ao ser humano e ao seu proprio habitat, visto
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que ja se encontra no rol das vitimas dos desastres ambientais, fortalecidos pelos padrdes de
consumo inconsciente da contemporaneidade. Encontra-se aqui um bom tema a ser explorado
em futuras revisoes sistematicas e pode ser considerado importante para a evolugao do tema
dentro da disciplina de marketing: o consumo consciente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Dentre os principais resultados obtidos nesta revisao sistematica da literatura, pode-se
destacar que o campo de pesquisa em estratégias de marketing encontra-se com maturidade
moderada. Concentra-se nas areas de marketing verde, imagem e reputagdo organizacional,
comunica¢do empresarial, sustentabilidade organizacional, comportamento do consumidor e
apresenta como os temas mais estudados atualmente os relacionados ao comportamento do
consumidor, produtos verdes, questdes ambientais e imagem organizacional.

Com base nesses artigos, foi possivel perceber que a filosofia sustentavel torna-se parte
do planejamento organizacional e demonstra a necessidade das empresas ponderar suas decisoes
estratégicas para manter a sustentabilidade economica, através de uma organizacao lucrativa e
geradora de valor; a sustentabilidade social, estimulando aspectos como educagao, cultura e lazer
junto a sociedade; e a sustentabilidade ecoldgica, mantendo vivos os ecossistemas e suas
diversidades.

O alcance desses objetivos demanda uma gestdo qualificada em diferentes aspectos
empresariais, uma vez que, quando bem geridas, atitudes sustentaveis podem impactar
positivamente nos processos € na imagem de uma organizagdo, ao possibilitar o aumento da
eficiéncia produtiva e a sustentabilidade através de uma visdo estratégica e organizacional
integrada.

Essa visdo integrada da teoria de marketing estd por trds dos movimentos contrarios a
globalizagdo e ao consumo de massa, forgando os profissionais de marketing a procurarem uma
nova estrutura para restabelecer a confianga do consumidor. Esse conceito reconhece que a
satisfacdo dos consumidores individuais nao atende aos anseios da sociedade como um todo,
mas que provavelmente o modo de operar do mercado tera que se regular dessa forma para ser
capaz de garantir a sustentabilidade do negocio.
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