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RESUMO

Nas empresas, a sustentabilidade no ambito das atividades de marketing
apresenta-se como um diferencial no mercado competitivo. O marketing verde
aliado as acdes de responsabilidade social permite o atendimento das expectativas
dos consumidores com menor impacto ambiental. O método de pesquisa é
exploratdorio com abordagem qualitativa. A convergéncia entre marketing e
sustentabilidade possibilita as empresas a comunicacdo de suas praticas
sustentdveis aos stakeholders. As pressdes do meio ambiente como reflexo do
crescimento populacional aliado ao consumo excessivo e a vantagem competitiva
obtida com as praticas sustentdveis sdo fatores que motivam as empresas a
reverem as suas acoes integrando as questdes ambientais. Conclui-se o marketing
verde orienta o desenvolvimento de produtos ambientalmente responsdveis com
beneficios tangiveis, bem como o comportamento de consumo para o alcance de
vantagem competitiva.

Palavras-chave: Marketing Verde. Sustentabilidade. Vantagem Competitiva.

ABSTRACT

In companies, sustainability within the scope of marketing activities presents
itself as a differential in the competitive market. Green marketing combined
with social responsibility actions allows meeting consumer expectations with
less environmental impact. The research method is exploratory with a
qualitative approach. The convergence between marketing and sustainability
enables companies to communicate their sustainable practices to
stakeholders. Environmental pressures as a reflection of population growth
combined with excessive consumption and the competitive advantage
obtained with sustainable practices are factors that motivate companies to
review their actions by integrating environmental issues. It is concluded that
green marketing guides the development of environmentally responsible
products with tangible benefits, as well as consumer behavior to achieve
competitive advantage.

Keywords: Green Marketing. Sustainability. Competitive Advantage.

JEL Classification: Q01 Economic Development
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1 INTRODUCAO

Desde a publicagao da definigao de desenvolvimento sustentdvel pela Comissao
Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento (World Commissionon Environmentand
Development, WCED), no final da década de 1980, como “aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras
atenderem as suas necessidades” (ONU, 1987), sua implementacado é reconhecida como
um desafio colossal, ainda que seja absolutamente necessaria. Por conseguinte,
alcancar esta utopia no mundo corporativo seria tarefa igualmente complexa e, ao
mesmo tempo, imprescindivel.

Apesar de Elkington (2012, p. 70), idealizador do modelo Triple Bottom Line, ou
“Tripé da Sustentabilidade”, ou ainda, “3 Ps da Sustentabilidade”, afirmar que “o setor
de negdcios, representado por algumas empresas, estd na vanguarda da
sustentabilidade”, a resisténcia encontrada até hoje para a adocdo de atitudes
responsdveis, do ponto de vista socioambiental, ainda constitui um entrave para a
sustentabilidade nas organizacdes.

A tarefa, também, é hermética para os profissionais de marketing, pois, além de
compreenderem os efeitos de suas acdes e investirem nas praticas empresariais com
vistas as questdes ambientais e sociais — abrangendo a finitude dos recursos naturais e
os impactos gerados de acordo com os niveis de consumo que suas a¢des de certo modo
corroboram — faz-se necessario que estes reavaliem suas carteiras de produtos e
servigos, assim como a forma com que os mesmos sao criados, produzidos e
comercializados (KOTLER, 2011), reexaminando, assim, os impactos sociais e ambientais
das estratégias de marketing.

Neste sentido, se a sustentabilidade pode atrair hipdcritas e fomentar desilusGes
(ROBINSON, 2004), as praticas de greenwhashing tém o intuito de alavancar suas vendas
por meio de ag¢les sustentdveis duvidosas, com apelos ecoldgicos enganosos e
informagdes ocultas ou irrelevantes visando exclusivamente o lucro das empresas, custe
o que custar. Nao obstante, é questionavel o que motivaria o profissional do marketing
a investir nesta pratica quando seu concorrente direto ndo o faz. Contesta-se, ainda,

guais seriam suas vantagens diante desse contexto.
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Aideia de “win-win”, ou “ganha-ganha”, prescreve que um melhor desempenho
socioambiental conduz a melhores resultados no mercado. Dessa forma, um produto
gue obtenha melhor performance, sob os pontos de vista ambiental e social, pode
representar uma diferenciacdo de sucesso no mercado. A sustentabilidade corporativa
também pode culminar em reducdes de custos e inovacdes de design, que resultam do
processo de tentar diminuir o uso de material, energia, poluicdo e desperdicios
associados a um produto ou servico, sendo considerada, entdo, uma vantagem
competitiva em diversos aspectos (BRITO; BERARDI, 2010).

Além do cuidado com o planeta e com a vida, a identificacdo dos consumidores
com a marca e o incremento da reputagao corporativa sao alguns resultados positivos
que as empresas podem conseguir ao promoverem e publicarem suas a¢les de
responsabilidade social (PARK et al., 2010; KAMIYA et al., 2018).

Em contrapartida, muitas pessoas se sentem impotentes diante das corporagdes
gue demonstram descaso com o meio ambiente e comunidades locais, ou com relacao
aquelas que sdo desmascaradas em praticas meramente superficiais de
sustentabilidade. Essa negligéncia com a sociedade e com o ecossistema desperta um
movimento que pode comprometer as vendas dos produtos provenientes dessas
empresas, visto que os consumidores buscam marcas responsaveis, que empreguem
valor no mundo. Além disso, a atuacao corporativa irresponsavel pode agravar a
situagdo ambiental em regides poluidas, as desigualdades sociais em paises em
desenvolvimento e comprometer a inovagao e a geragao de empregos.

Entdo, salienta-se que ha uma contraposi¢cdao entre o marketing que visa
exclusivamente o lucro e o chamado “marketing do bem”, que visa fazer do mundo um
lugar melhor (GOBE, 2002), aliado a préaticas responsaveis e efetivamente impactantes.

Dessa forma, salienta-se que os profissionais que ndao enxergarem as vantagens
competitivas existentes no marketing sustentdvel podem colocar em risco sua
organizacdao, bem como a manutencdo das condi¢cdes necessdrias para a vida e o
desenvolvimento sustentavel. Assim, torna-se necessario analisar a convergéncia da
sustentabilidade com a finalidade de engajar, clientes, fornecedores e colaboradores,
agindo como fator relevante durante o processo de escolha entre um produto

sustentdvel e um produto ndo sustentavel.
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Estudos apontam que até mesmo as grandes organizac¢des ainda ndo direcionam
seu planejamento ao marketing sustentavel. Consideravel parte das empresas ostenta
uma preocupagao com sua imagem, em posicionar-se no mercado no seleto rol das
organizacdes ambientalmente corretas; entretanto, apenas uma minoria apresenta
acoes estratégicas e de gestdo efetivamente voltadas a sustentabilidade (LOPES;
PACAGNAN, 2014).

A renomada World Business Council for Sustainable Development (WBCSD)
afirma que a Unica esperanca para a sustentabilidade é mudar as formas de consumo e,
para isso, deve-se inovar (MARIADOSS; TANSUHAJ; MOURI, 2011). Ao tratar dessa
importante tematica, Kotler (2011) corrobora com reflexdes que convergem a este
pensamento, sendo destacadas as seguintes como problema de pesquisa deste estudo:
Que fatores levam as empresas a competir com base na sustentabilidade? Que
mudancas sdo necessarias na pratica de marketing para adequar-se aos pressupostos da
sustentabilidade?

O desafio da sustentabilidade acarreta uma influéncia sobre as atuais praticas de
marketing, havendo uma necessidade premente de uma profunda mudanca no
paradigma de marketing e uma necessidade igualmente importante de pesquisas
académicas que examinem o papel do marketing no desenvolvimento sustentavel
(KOTLER, 2011).

Partindo das consideragdes expostas anteriormente, este estudo tem como
objetivo geral investigar e contribuir para uma melhor compreensdo quanto a relevancia
do marketing sustentavel no contexto organizacional, a fim de incrementar a
compreensdao académica acerca deste assunto e fomentar novas estratégias
empresariais que trabalhem para melhorar o mundo, sob a ética socioambiental. Para
isso, colocam-se como objetivos especificos desta pesquisa, estudar: (i) o aparente
antagonismo presente entre o desenvolvimento sustentdvel e marketing; (ii) os efeitos
e a influéncia do marketing sustentdvel nas empresas e (iii) as mudancgas necessarias na
pratica de marketing em busca da sustentabilidade.

Para abordar os problemas e atingir os objetivos expostos, fez-se uso de uma
pesquisa qualitativa. Segundo Gil (2019) este tipo de abordagem procura encontrar uma
explicacdo sistematica de fatos que ocorrem no contexto social. Quanto a tipificacdo da

pesquisa, a mesma se enquadra como bibliografica, que, de acordo com Gil (2019), é
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desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos. Sendo assim, a partir do estudo da literatura foram realizadas as
analises e reflexdes a respeito do marketing sustentavel.

O presente trabalho estd estruturado nas seguintes sessGes: além desta
introducdo. A segunda sessdo apresenta o referencial tedrico sobre a relacdo entre
marketing e sustentabilidade, a partir de concep¢des do desenvolvimento sustentdvel e
da sustentabilidade empresarial. Na terceira sessdo sdao elencados os principais motivos
das empresas em considerarem a sustentabilidade para a competitividade. A quarta
sessdo aborda a convergéncia do processo da sustentabilidade para o marketing e as

mudancas esperadas no processo de coadunacao entre ambos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O desenvolvimento sustentavel é uma pratica que visa a preservacdo ou o
equilibrio no uso de recursos naturais, a tal ponto que os mesmos consigam atender as
necessidades da geracdo presente sem que sejam afetadas as necessidades das
geracOes futuras (ONU, 1987). Este termo ganhou notoriedade mundial apds a
publicacdo do Relatdrio Nosso Futuro Comum (ou Relatdrio Brundtland), em 1987, ainda
gue o termo “ecodesenvolvimento” vigorasse desde meados dos anos 1970 (ROMEIRO,
2012, p. 70).

Contudo, esta expressao ndo encontra um Unico conceito na literatura. Para Sen
(2010), por exemplo, o desenvolvimento sustentavel estd atrelado a geracdo de
liberdades substantivas interligadas: liberdades politicas; facilidades econémicas;
oportunidades sociais; garantias de transparéncia e segurancga protetora. Com isso, o
renomado economista indiano extrapola a no¢ao de que este seja expresso unicamente
pela satisfacao de necessidades, como comida e energia.

E por isso que, diante da profus3o de conceitos atribuidos ao tema, Daly (1996)
afirma que sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel sdo termos de que todos
gostam, mas que, a0 mesmo tempo, muitos ndo conhecem exatamente seus exatos
sentidos. Mesmo assim, admite-se que o sentido orbita as dimensdes do tripé de

Elkington (2012).
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Ao tratar sobre desenvolvimento sustentavel, Robinson (2004) destaca um dos
problemas cldssicos na matematica grega que foi de grande influéncia no
desenvolvimento da geometria: como construir geometricamente um quadrado igual
em drea a um dado circulo? Este problema, a “quadratura do circulo”, era bastante
famoso na Grécia antiga. Aristéfanes dedicou uma anedota a ele no final do Século V
a.C.,, da qual, aparentemente o termo popular “circulo-quadrado” foi derivado,
significando aquele que tenta o impossivel. Desde ent3ao o universo da matematica
passou a ser inundado por inUmeras tentativas buscando resolver este problema.

A fim de elaborar uma analogia com este problema no campo da matematica, o
autor questiona se esta mesma dificuldade também n3do estaria presente no termo
“desenvolvimento sustentavel”, algo que ¢é visto por alguns como sendo
fundamentalmente uma contradicdo em termos: por um lado, entre os imperativos
impostos de crescimento e desenvolvimento e, por outro lado, a sustentabilidade
ecoldgica, social e econOmica. Em outras palavras, pode-se dizer que esses criticos
acreditam que tentar atingir o desenvolvimento sustentavel equivale a tentativa de
“quadrar o circulo”, ou seja, atingir o inatingivel.

Ha, ainda, teorias de que os problemas fundamentais da insustentabilidade sdo
tecnolégicos e econdmicos e que melhorias relativas ao bem-estar humano e condi¢des
ambientais sdo possiveis por meio do aprimoramento de eficiéncia e de mudangas
tecnoldgicas. Entretanto, existe a visdo de que o desenvolvimento sustentavel é
contraditorio e é um “falso verniz” da sustentabilidade em um caminho profundamente
insustentdvel para o crescimento, e impactos ambientais e sociais indesejdveis que so
podem ser evitados através de mudancas e de valor fundamental no nivel individual.
Essas concepc¢Oes sdao baseadas em questdes morais, politicas e epistemoldgicas
(ROBINSON, 2004).

O autor supracitado ainda destaca o conflito existente entre os
“preservacionistas”, aqueles que favorecem a preservacao de dreas naturais (algo que,
de certa forma, é percebido como uma posi¢dao “nao desenvolvida”, sendo comumente
expressa em termos romanticos ou espirituais possuindo suas raizes intelectuais no
transcendentalismo americano e no romantismo europeu) e os “conservacionistas”, que
apesar de favorecerem a protec¢ao ambiental, viam essa protecao como essencialmente

uma forma de interesse préprio, visando a conservacao de terras e recursos para uso
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humano posterior. Essa posi¢ao tinha basicamente uma filosofia utilitarista e social que
objetivava o bem maior, promovendo acessos as incriveis tecnologias da atualidade
(ROBINSON, 2004).

Ambas as posicOes possuem beneficios, tanto nos efeitos positivos que a
tecnologia apresenta quanto em um estilo de vida voltado a natureza. Dessa forma, o
problema reside no excesso. Enquanto que adotar uma postura extremista no
“preservacionismo” implica em um estilo de vida com menos conforto, seguranga,
informacdes e diversidade cultural, no “conservadorismo” os interesses proprios e
ilimitados refletem em tecnologias ameacadoras, mudancgas nos valores pessoais e no
consumismo avaro, colocando em risco os recursos naturais do planeta. Neste contexto,
o bom senso aponta a necessidade da sinergia entre ambas as concepc¢des, visando o
equilibrio no uso de recursos terrestres.

Considerando, ainda, a hipdtese de que se desenvolver ao mesmo passo que se
é sustentavel consiste em um antagonismo, ndo seria ainda mais perversa a
convergéncia do marketing na sustentabilidade? Trata-se de uma suposi¢do plausivel de
gue o marketing e a sustentabilidade estdo alinhados para uma colisdo, pois o marketing
trata-se de vender mais, enquanto a sustentabilidade defende uma racionalidade — e
consequente reducdo — do consumo.

Robinson (2004) afirma que o desenvolvimento sustentavel atrairia hipdcritas e
provavelmente fomentaria desilusGes. Considerando as praticas de greenwashing, agao
de marketing que visa empregar-se de um apelo ecolégico de forma inapropriada
(OTTMAN, 2011), pode-se afirmar que o autor foi assertivo em sua colocagao.

O termo anglicista, traduzido como “lavagem verde” ou “maquiagem ecolégica”,
é uma pratica frequentemente utilizada por muitas empresas (GUYADER; OTTOSSON;
WITELL, 2017) que, para promoverem seus produtos e marcas, fazem uso de apelos
ecolégicos enganosos com informagdes ocultas ou irrelevantes, no intuito de serem
mais ecoldgicas, enquanto que, na realidade, os efeitos se mostram mais cosméticos do
que reais.

Para Boff (2017), trata-se de uma etiqueta que se procura colar nos produtos e
nos processos de sua confeccdo para agregar-lhes valor, ou seja, remete a ldgica e,

sobretudo, a sociedade de mercado. Com isso, gera-se forca, sinceridade e honestidade
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aos consumidores em razao de seu exterior verde (LABRECQUE; MILNE, 2012), atingindo
os compradores ambientalmente interessados.

Todavia, este fendmeno acarreta inumeros efeitos negativos (BLOME;
FOERSTLB; SCHLEPER, 2017), com destaque aos consumidores que se sentem céticos
guanto as reinvindicacbes verdes, gerando a “fadiga verde” (GUYADER; OTTOSSON;
WITELL, 2017). Neste sentido, Blome, Foerstlb e Schleper (2017) citam diversos
estudiosos a fim de comprovar os efeitos nocivos dessa pratica, que sdo: (1) a
credibilidade reduzida de mecanismos e iniciativas sustentaveis, (2) maior probabilidade
de deteccdo de ndo conformidade por organizacdes ndo governamentais ou
consumidores e (3) perda de confianca de consumidores, investidores, organizacdes nao
governamentais e/ou funcionarios da empresa.

O cenario mais critico das praticas de greenwashing é que empresas que atuam
de forma ética sdo confundidas com as empresas que condescendem desta acdo, pois o
consumidor muitas vezes sente dificuldade para discernir entre um produto que
corresponde aos quesitos ambientalmente corretos e outro que ndo se enquadra nos
padrées, em razdo de informagGes ocultas ou duvidosas, causando confusdo na
interpretacdao de quem o consome (CHEN; CHANG, 2013; GUYADER; OTTOSSON;
WITELL, 2017).

Dessa forma, salienta-se que ndo somente os consumidores tém papel no
constrangimento de empresas que se negam a adotar uma postura sustentavel ou que
se projetam no mercado como organiza¢les “eco-friendly”’, mas que ndao atuam
efetivamente na defesa de causas sociais ou ambientais. O Estado, através das politicas
publicas e da legislagdo, desponta como um imprescindivel ator na fiscaliza¢do, punicao
e orientacao do setor privado nesse sentido, conduzindo a atuagdao empresarial a adotar
medidas que mitiguem seus impactos na sociedade e no ecossistema.

Em contrapartida, destaca-se que Cavalcanti (2010) estabelece uma
diferenciacdo entre crescimento e desenvolvimento: o desenvolvimento
automaticamente serd sustentavel, pois, se ndo o for, logo ndo sera desenvolvimento,
mas sim, crescimento. O antagonismo proposto por Robinson (2004) e exposto
anteriormente pode ser, entdo, refutado, uma vez que a atividade empresarial tipica do
periodo industrial, voltada exclusivamente ao lucro, seguindo a légica de mercado e

desconsiderando o meio ambiente e a sociedade como fatores importantes nos
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modelos econOmicos, ndo consistiria em uma pratica prépria do desenvolvimento.
Dessa forma, torna-se possivel conciliar este conceito ao marketing orientado para os
valores presentes no desenvolvimento sustentavel.

Ainda que, para algumas organizacdes, a sustentabilidade seja secundaria,
podendo ser utilizada estrategicamente para que a empresa apenas impulsione suas
vendas ou melhore sua imagem perante o mercado, organizacbes efetivamente
investem em uma cultura sustentdvel e socialmente responsavel, motivadas pelo real
comprometimento com as pautas sociais e ambientais, indo além da simples
publicidade, puramente superficial (ABRAMOVAY, 2012).

Destaca-se, também, que em 2015 a sociedade ganhou um importante
instrumento para formulacdo e implementacdo de politicas e praticas sustentaveis: os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Neste conjunto de metas globais para
o desenvolvimento sustentdvel, que compdem a Agenda 2030 e atualizaram os
Objetivos do Milénio, o termo “empresa” aparece diversas vezes, evidenciando que os
ODS sdo, também, uma atribuicio do mundo corporativo. Ndo a toa, diversas
organizagdes orientam suas agées com base nesta ferramenta.

Espera-se, entdo, que o desenvolvimento sustentavel possua uma solucdo
sinérgica entre todas as vertentes que compoem a sustentabilidade. Mesmo admitindo
arelagao antagonica, a primeira vista, entre marketing e o desenvolvimento sustentavel
(ROBINSON, 2004), estudos apontam que essa conexdo é necessaria do ponto de vista
ambiental e relevante no ponto de vista das vantagens competitivas (MARIADOSS;
TANSUHAJ; MOURI, 2011; LIM, 2016).

A seguir, serdo descritos os fatores que motivam as organiza¢des do setor

privado a competirem tendo como base a sustentabilidade.

2.1 Fatores que motivam as empresas a competirem com base na sustentabilidade

O primeiro fator refere-se as “pressdes” impostas pelo nosso préprio planeta,
como reflexo do crescimento populacional aliado ao consumo excessivo e até mesmo
ao surgimento dos “consumidores/compradores verdes”. Por sua vez, o segundo diz
respeito as vantagens competitivas que as empresas obtém por meio das praticas

sustentdveis. Ambos serdo pormenorizados nos proximos subtitulos.
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2.1.1 PressOes impostas

O ecossistema estd sobrecarregado em razdo de um rdpido e acentuado
crescimento populacional mundial com padrdes de consumo associados a riqueza global
(BARBAULT, 2011), emergindo uma cultura consumista entre diferentes grupos de
rendimento (BARBAULT, 2011; MARIADOSS; TANSUHAJ; MOURI, 2011). Essa
degradacdo excessiva ao meio ambiente despertou a atencdo de ambientalistas,
pesquisadores e autoridades de todo o planeta (DE BENEDICTO, 2015).

Na Tabela 1 é possivel acompanhar a evolugdo do consumo de recursos naturais

da Terra, com destaque para o periodo posterior a revolucdo industrial.

Tabela 1: Demanda humana global.

Ano 1961 1975 1980 2005 2011
Demanda humana global 63% 97% 100.6% 145.0% 170.0%
Equivaléncia 1planeta = 1planeta > 1 planeta = 1,5 planeta = 2 planetas

Fonte: Adaptado de Barbault (2011, p. 418).

Estima-se que, em 2030, seguindo este compasso, precisariamos de
aproximadamente trés planetas para suprir a demanda humana global. Para que seja
possivel compreender a impossibilidade da igualdade mundial nas circunstancias de
consumo atual, de acordo com bidlogos e cosmodlogos, se hipoteticamente
universalizdssemos o ritmo de consumo atual para os mesmos padrdes de paises ricos
como a Unido Europeia, Estados Unidos e Japao, seriam necessarios cinco planetas
(BARBAULT; 2011).

Em 2019, por exemplo, o chamado Overshoot Day (ou Dia de Sobrecarga da
Terra) foi previsto para 29 de julho, registro mais prematuro desde a década de 1970
(REDE BRASIL DO PACTO GLOBAL, 2019), evidenciando a urgéncia desta pauta.

Como consequéncia do cendrio acima exposto, a Terra enfrenta
diversos problemas ambientais, entre eles: uma mudanca possivelmente irreversivel na
composicao da atmosfera e, consequentemente, do clima; a destruicdo do escudo
protetivo contra os raios ultravioletas representados pela camada de ozbnio; a

degradacado do solo e ampliacao da desertificacdo; o aumento da poluicdo do ar e da
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agua dos rios e mares; a reducdo das aguas de nascentes e a faléncia progressiva dos
recursos fisicos e naturais, a partir de 6leo de cobre, madeira e assim por diante.

S3o vastas as relagbes dos efeitos negativos que tais problemas podem
proporcionar para o planeta, a sociedade e a economia, tais como: a estratificacdo
social, a instabilidade politica, a deterioracdo progressiva da qualidade de vida, as
doencas, a exploracdo do trabalho, a fome, os fenémenos climaticos, as emigracdes
populacionais inteiras, as disputas por recursos, as altas de precos dos alimentos
(commodities), entre outros (BOFF, 2017).

Diante das inumeras pressdbes mundiais que os governos e as empresas
comecaram a enfrentar, em razdo das degradac¢Ges da natureza e os riscos procedentes
dessas acdes, muitos grupos passaram a promover diligéncias para atribuir
sustentabilidade ao desenvolvimento (AMRAN et al., 2015; BOFF, 2017; CRONIN et al.,
2011). Em consonancia com esses autores, Chen e Chang (2013) afirmam que devido ao
surgimento de varios mega-desenvolvimentos, como o aumento das preocupacdes
societais sobre a deterioracdo ecoldgica e o aperfeicoamento ambiental do controle
ambiental das empresas sobre as atividades comerciais, as organizacées hoje estdo sob
crescente pressdo para atuar de maneira ambientalmente orientada.

Além do dmbito empresarial, a preocupac¢do ambiental também permeia nossa
sociedade. Neste sentido, surgem os chamados cidad3aos-consumidores (KRAMER,
2007), ambientalmente conscientes, os quais possuem um papel importante no sentido
de impor novas diretrizes ecoldgicas para as empresas. Os consumidores demonstram
sensibilidade aos problemas ambientais, como a poluicdo ambiental e o aquecimento
global, e por este motivo comegaram a considerar se os produtos que adquirem sao
amigaveis para o meio ambiente, ndo se prendendo exclusivamente a preco ou
qualidade dos produtos (BOZTEPE, 2012).

Com os problemas ambientais ganhando importancia para as pessoas, as
empresas enfrentam uma crescente pressao para alterarem a produgdo de bens ou
servicos e, portanto, suas estratégias de marketing. Sendo assim, houve um incremento
na fabricacdo de produtos ecoldgicos, com o intuito de atender ao conceito de
Marketing Verde (BOZTEPE, 2012).

Além disso, os novos consumidores procuram saber como a empresa arca com

suas responsabilidades socioambientais. Os compradores, atualmente, trazem novas
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preocupacoes, duvidas e medos, fazendo-os questionar se possuem estabilidade de seus
empregos; se a economia sera o suficiente para a aposentadoria; se o trafego rodovidrio
ficard muito pior; se o ar ficard mais poluido ou se os produtos serdo produzidos de
forma ambientalmente limpa (KOTLER, 2011). um progressivo nimero de pessoas dara
preferéncia por compras advindas de empresas que ddo destagque para a
responsabilidade socioambiental, portanto, que tém esta caracteristica adicionada ao

seu perfil (KOTLER, 2011, p. 133).

2.1.2 Vantagem competitiva

As capacidades sdo competéncias distintas que sao dificeis de plagiar e, por
vezes, abstrusas de serem substituidas pela concorréncia, tornando-se positivamente
avaliadas no mercado por gerar inovagdes e, portanto, vantagem competitiva para a
empresa (BARNEY; HESTERLY, 2011). A vantagem competitiva nasce essencialmente do
valor que uma empresa consegue gerar para seus compradores e que transpde o custo
de fabricacdo pela empresa (ITO et al., 2012).

Ainda de acordo com Ito et al. (2012, p. 291) ao trabalhar com conceitos de valor,
“como valor de uso, valor de troca, criacdo de valor, valor capturado, valor percebido e
uso do valor, pode-se demonstrar que a formacdo e a sustentacdo de vantagem
competitiva estdao além do olhar predominantemente econ6mico”.

A sustentabilidade ambiental tem sido frequentemente reivindicada como um
ambiente para proporcionar uma vantagem competitiva estimulando eficiéncia,
atraindo clientes e obtendo negdcios (WALSH; DODDS, 2017). Além da sustentabilidade
econOmica, a necessidade de sustentabilidade ambiental e social é cada vez mais
reconhecida. Por esta razao, as firmas estdo tentando cultiva-la no conjunto de modelos
de negdcios existentes e explorando inova¢Ges de modelos comerciais.

Acredita-se, entdo, que a sustentabilidade econ6mica estd se tornando cada vez
mais essencial para o sucesso em longo prazo das empresas. As empresas que nao
repensarem seus modelos de negdcios voltados a sustentabilidade, limitardo a
capacidade de longo prazo para criar vantagem competitiva (NIDUMOLU; PRAHALAD;
RANGASWAMI, 2009).

Neste topico, serdao demonstrados alguns exemplos de inovagdes no ambito da

sustentabilidade que geram vantagens competitivas para as empresas em alguns
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setores da economia. Tratando do tema inovacdo e sustentabilidade, Adams et al.
(2012), afirmam que a capacidade de inovar no dominio da sustentabilidade representa
uma capacidade comercial necessaria, seja relacionada a pequenas etapas incrementais
ou a inovac0es radicais e separativas.

Neste sentido, Lopes e Pacagman (2014, p. 117), apontam para uma mudanca
significativa na conduta das industrias referente a busca de métodos mais sustentaveis.
A partir dos dados obtidos, os autores concluiram que nas empresas que mantém
projetos de responsabilidade social corporativa, observa-se maior utilizacdo da imagem
ambiental para fins de marketing. Ainda, na maioria delas notou-se uma boa utilizacao
dessa pratica, considerando que as organiza¢des que cultivam esses projetos podem, de
fato, comunicar tais diferenciais, como também defendido por Baraibar-Diez e Sotorrio
(2018).

Quanto a imagem e reputacdo das empresas, faz-se importante mencionar o
Dow Jones Sustainability Index (DJSI), um indicador global de desempenho financeiro
gue surgiu nos Estados Unidos, em 1999. Apds sua criacdo, ao menos 12 indices surgiram
ao redor do mundo em apenas 10 anos, tais como: FTSE4Good Global Index (Inglaterra,
em 2001); Corporate Sustainability Index, ou ISE (Brasil, em 2005); e SRI-KEHATI Index
(Indonésia, em 2009) (CRISTOFALO et al., 2016).

Para o caso brasileiro, mais do que representar um indicador de retorno
financeiro, o ISE foi instituido com a finalidade de tornar-se um agente de mudangas nas
praticas empresariais. Cristofalo et al. (2016, p. 290), defendem que “o indice deveria se
tornar um indutor de sustentabilidade entre empresas, constituir-se numa ferramenta
de gestdo, estabelecer-se como um benchmark, uma referéncia confidvel e um painel
de tendéncias de gestdo sustentavel”.

Sariannidis et al. (2017) investigam se os retornos das a¢bes DJSI afetam o
sentimento do consumidor estadunidense. Na pesquisa, as empresas socialmente
responsaveis sao incorporadas na amostra, a fim de capturar a especificagdo de
investidores socialmente responsaveis. Com isso, os autores afirmam que, em geral, ha
uma tendéncia de que os movimentos de retorno de ac¢des socialmente responsaveis
influenciem na confianca dos consumidores. Deste modo, torna-se evidente a

importancia no comportamento do consumidor ambientalmente consciente como um
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elemento ndo apenas de impacto no “consumo verde”, mas igualmente importante na
conduta dos acionistas.

Nos mercados ligados a construcdo civil, os precos premium estimulam os
desenvolvedores a aplicarem tecnologia ou materiais de construcdo ecoldgica para se
diferenciarem da concorréncia e potencializarem a competitividade. Os consumidores,
reconhecendo os beneficios, estdo dispostos a pagarem mais para viverem em edificios
verdes (JUAN; HSU; XIE, 2017).

Juan, Hsu e Xie (2017, p. 2) afirmam que o aluguel de edificios de escritérios com
certificacdo de construcdo ecoldgica foi 8% maior que o de edificios comuns, e que
apartamentos verdes residenciais em Téquio possuiam precos premiums de 10,3%, além
de uma variacdo de preco de 1% a 8% nos valores de edificios com certificacdo LEED, de
acordo com os niveis de certificacdo verde.

No artigo escrito por De Benedicto, De Benedicto e Silva (2019), os autores
abordam praticas de sustentabilidade estratégica nas organizacbes por meio de
tecnologias com conceito de quimica verde, ecotecnologia e ecoeficiéncia. Para
exemplificar este conceito, foi desenvolvida uma tecnologia ecoldgica para extracdo de
cromo e colageno do couro, tornando-se uma solu¢do ambientalmente mais correta
para a cadeia produtiva couro-calcadista, algo que pode ser replicado, também, em
outros mercados e cadeias produtivas, adaptando a técnica de acordo com as
peculiaridades de cada aplicagao.

A adogdo desta pratica teve como resultado (i) um menor impacto ambiental,
tais como redugdo de consumo de dgua, energia elétrica e materiais em seus processos
produtivos e (ii) redu¢do nos custos em suas atividades operacionais, tais como
“adequacdo dos negdcios da empresa a Politica Nacional de Residuos Sélidos, por meio
da diminuicdo do consumo de insumos e matérias-primas, tratamento adequado dos
residuos e criacdo de projetos de reciclagem e reaproveitamento de materiais (DE
BENEDICTO; DE BENEDICTO; SILVA, 2019). Ao optar pela técnica supracitada, a
organizagado gerou um impacto positivo sobre o meio ambiente e obteve significativa
reducdo de custos em suas atividades operacionais.

Com base nos casos expostos acima, é possivel verificar, na Tabela 2, que as
empresas que apostam em praticas sustentaveis podem, como reflexo de tal acdo: (i)

melhorar/preservar sua imagem corporativa; (ii) melhorar/preservar sua reputagdo
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corporativa; (iii) aumentar sua performance financeira; (iv) trabalhar com precos
premium oriundos das novas demandas; (v) gerar um processo eficiente, reduzindo os

custos operacionais; (vi) obter savings e (vii) reducdo no impacto ambiental.

Tabela 2: Caracteristicas sustentavel e vantagens competitivas

Pesquisa demonstra que inddstrias adotam
procedimentos associados A gestdo ambiental e
responsabilidade social

Priticas ambientais e Imagem e reputagfo das

Indgstria Responsabilidade Corporativa empresas

Imagem e reputagfo das
Agdes  Dow Jones Sustainability Index empresas;
Performance financeira

Referéncia confidvel quanto as tendéncias de
gestdo sustentivel

Nova demanda por pregos

. Clientes que preferem viver em "edificios verdes"
premium

Construgio Edificios Sustentaveis

Redugio de impacto
Ecotecnologia e Ecoeficiéncia ambiental e nos custos
operacionais

Couro

Calgadista

Tecnologia ecologica para extragio de cromo e
colageno do couro no mercado calgadista

Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Nos exemplos elencados anteriormente, é perceptivel que o desenvolvimento
de produtos e processos de manufatura amigaveis ao meio ambiente fornece uma
oportunidade para realizar o que é correto, sob o ponto de vista socioambiental, tendo
como consequéncia, melhorar a imagem corporativa e da marca, economizar custos e
abrir novos mercados para produtos. Todos sdo esforcos com o intuito de satisfazer as
necessidades dos consumidores a fim de manter uma alta qualidade (OTTMAN, 1994),

além de rumarem pelo desenvolvimento sustentavel.

3. DISCUSSAO

Desde os tempos do escambo até a globalizacdo, a finalidade da troca
permanece a mesma, tanto no provento das necessidades baseadas em valores e
culturas, quanto na definicdo de critérios de consumo e produgdao. Com o passar do
tempo, essa perspectiva tornou-se mais humana, com o surgimento de outras filosofias,
tais como comportamento organizacional, ética nos negdcios, énfase nos recursos
humanos e marketing societal (PEATTIE; CHARTER, 2002).

A American Marketing Association (AMA) define o marketing como a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que

tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo.
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Sobre esta definicdo de marketing e suas mudancas, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010,
p. 18) afirmam que ao acrescentarem o elemento “sociedade”, hd um reconhecimento
de que o marketing tem impactos em grande escala “que vdo além do que acontece nas
negociagdes privadas entre individuos e empresas”. Isso demonstra, também, que o
marketing estd pronto para abordar as implicacdes culturais da globalizacao.

O marketing sustentdvel abrolha como uma ferramenta estratégica que visa
atender o consumo da sociedade com o minimo impacto ambiental, gerando produtos
amigaveis ao meio ambiente a fim de atender a uma demanda crescente de clientes
ambientalmente conscientes (LOPES; PACAGNAN, 2014). Estudiosos afirmam que o
tema da sustentabilidade ambiental atraiu particularmente o aumento da atencdo da
pesquisa de especialistas em marketing, destacando inclusive os desafios prementes
gue a sustentabilidade ambiental representa para académicos e profissionais de
marketing (MARIADOSS; TANSUHAJ; MOURI, 2011).

As empresas precisam realizar mudancas profundas em suas pesquisas a fim de
gue suas diversas areas convirjam a sustentabilidade (KOTLER, 2011). Sobre o tema,
Kotler (2011, p.132) afirma que os comerciantes agiram com a premissa de um
fornecimento infinito de recursos, na ilusdo de que “a producgdo, distribuicdo e consumo
ndo aumentassem a poluicdo, a falta de agua e outros custos” e como se ndo devessem,
ao menos, suportar esses custos. De acordo com o autor, uma vez que reconhecemos
as limitagdes do nosso planeta, de seus recursos e os custos com as externalidades,
entdo, o marketing necessita reinventar suas praticas para ser ambientalmente
responsavel.

A compreensao quanto ao ponto de partida para a responsabilidade ambiental
é simples: se todos reconhecessem que os ecossistemas e recursos naturais sao finitos,
as tomadas de decisGes pautadas no ambito econ6mico poderiam ser orientadas de tal
forma a priorizar o marketing sustentdvel, com enfoque em produtos ambientalmente
amigaveis. Neste sentido, o relacionamento entre as preocupag¢des comerciais tem se
tornando menos adversa com a visao da sustentabilidade ambiental, demonstrando que
as prioridades ambientais sdo capazes de alterar o senso empresarial (SHARMA et al.,
2010).

Kotler (2011, p. 133) revela que “as empresas precisam apresentar novos e mais

amplos critérios a fim de direcionar seus novos programas de desenvolvimento de
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produto, investir mais em reutilizacdo e reciclagem e convencer todas as partes
interessadas - funcionarios, canais, fornecedores e investidores — a aceitar muitas
mudancas dificeis”.

Entretanto, essas dificeis mudancas podem refletir em resultados positivos. De
acordo com a pesquisa realizada por Mariadoss, Tansuhaj e Mouri (2011, p. 1315), “em
empresas que adotaram o marketing sustentdvel, estratégias de inovacdo técnica e ndo
técnica podem persuadir a um comportamento de consumo sustentavel melhorado”.
Os autores demonstram, ainda, que “ha uma ampla evidéncia empirica para a afirmacao

de que os produtos ecoldgicos sdo rentaveis através da reducdo de custos e vantagem

do primeiro movimento”.

Para Kotler (2011), a maior pressdao na mudanca das praticas de marketing

encontra-se nos proprios consumidores, os quais sdo os principais agentes de mudanca.

A Tabela 3 exemplifica sua afirmacdo nas mudancas evolutivas do marketing.

Tabela 3: Comparagdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo
Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Vender produtos

Revolugio Industrial
Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produtos

Especificagio do produto

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagéo
Consumidor inteligente,
dotado de coragéo e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia
Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visdo e valores
da empresa

Funcional, emocional e

Proposigio de valor Funcional Funcional e emocional espiritual
Interagio com Transagdo do tipo Relacionamento Colaboragio
consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6).
Os consumidores evoluiram, historicamente, dos critérios funcionais (Marketing

1.0), para critérios emocionais (Marketing 2.0). No entanto, os consumidores na
concepcao do marketing 3.0 os consumidores preocupam-se em descobrir como as
empresas atendem as suas responsabilidades sociais (KOTLER, 2011), inclusive no que

diz respeito as questdes ambientais.
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Além das mudancas em curso no marketing, Kotler (2011, p. 133) aponta
algumas praticas que o marketing necessita mudar acerca de seus quatro Ps (Produto,
Preco, Ponto, Promocdo), a fim de incorporar a sustentabilidade as suas operacdes,
como na escolha dos materiais de seus produtos e na logistica para distribui-los, ou na
economia de recursos naturais na fabricacdo, bem como na descentralizacdo da
producdo, para incrementar o desenvolvimento local, reduzir custos de deslocamento
de matéria-prima e mercadorias e, com isso, diminuir a pegada de carbono, por
exemplo.

A partir destas mudancas, o marketing é conduzido a uma atuacdo mais amigavel
com o meio ambiente, levando-o ao conceito de Marketing 3.0, composto pela
participacdo e colaboracdo, a criatividade e a espiritualidade do ser humano, tendo
como termo chave a sustentabilidade, a fim de agir de forma inteligente e de maneira a

ndo prejudicar o meio ambiente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Percebe-se que, em razdo das deplecGes exageradas do ser humano na busca
dos recursos ambientais, o planeta respondeu a essas a¢Ges de tal modo que chamou
atencdo dos ambientalistas e autoridades. Com a pressao sobre o planeta aumentando
e o incremento nas redes de informagdo e comunicac¢do, estudiosos apontaram um
processo evolutivo na geracao de consumidores com valores mais conectados as
relagdes ambientais e sociais, tornando-se, portanto, mais ativos nas exigéncias acerca
da sustentabilidade.

Foi possivel verificar que as empresas que adotam as praticas ambientais, além
de obterem vantagens competitivas em seus produtos e processos, costumam expor
suas praticas com a finalidade de promover sua imagem e reputagdo. Essa pratica,
mesmo nao se concretizando em um produto final, possui atributos do marketing
sustentavel, uma vez que tais empresas “vendem” suas praticas a todos seus
stakeholders.

O marketing, em sua nova evolucdo, apresenta valores que, durante seu
processo de vendas, visa atender seus consumidores com perspectivas mais

sustentdveis, com praticas ambientalmente corretas e com melhor engajamento social.
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Dessa forma, mesmo considerando a relacdo antagbnica a primeira vista entre
marketing e sustentabilidade, ou desenvolvimento sustentavel, acredita-se que essa
conexao trara beneficios a sociedade, tendo em vista sua relagdo mais sinérgica com o
novo consumidor e a necessidade de trabalhar para que a acdo antrépica nao prejudique
a vida na Terra.

Aparentemente, ndo hd uma solucdo tdo clara sobre quem deve assumir a
lideranca no caminho da sustentabilidade, no entanto, com base neste estudo, acredita-
se que se o consumidor estiver mais engajado na conservacdao ambiental, havera mais
estimulos para que esta transformacdo suceda pela aproximacdo entre consumidores e
fabricantes. Tal engajamento apartaria empresas mal intencionadas que adotam a
pratica de greenwashing, ao mesmo tempo em que atrairia as empresas bem
intencionadas ao incentivo do marketing sustentavel.

Ainda assim, delegar ao mercado essa importante responsabilidade ndo seria
suficiente, pois a legislacdo e as politicas publicas devem assumir papel fundamental
como barreiras para a exploragao empresarial aos recursos naturais, complementando
a pressdo exercida pelos consumidores.

Verificou-se que as empresas que adotam a sustentabilidade em suas praticas,
podem (i) melhorar/preservar sua imagem corporativa, (ii) melhorar/preservar sua
reputacao corporativa; (iii) aumentar sua performance financeira; (iv) trabalhar com
precos premium oriundo das novas demandas, (v) gerar um processo eficiente,
reduzindo os custos operacionais , (vi) obter savings e (vii) redu¢cdao no impacto
ambiental. Do mesmo modo, as empresas que se utilizam do marketing sustentavel
garantirdo perenidade em seus negdcios e relacionamento com a nova gerac¢do de
consumidor que busca nesta relagdo sinergia com seus interesses e modo de viver.

Com base no presente estudo, conclui-se que é imperiosa a convergéncia da
sustentabilidade no marketing visando um processo de coadunacgao entre ambos. Se ha
vertente que desacredita em seus beneficios, sem essa jung¢ao, pior seria. Para tanto,
instrumentos como os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, por exemplo, podem
orientar equipes gestoras na criagao de um “marketing do bem”.

Como todo processo de aprendizado, acredita-se que o universo académico e
corporativo necessita de maturacdo para que possa melhor compreender as

necessidades ocultas desta nova area em ebulicdo que é o marketing sustentdvel, a fim
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de que a compreensdao dos limites do planeta e o reconhecimento das graves
consequéncias ambientais, econdmicas e sociais provenientes do consumo desenfreado
e da utilizacdo irresponsavel dos recursos despertem no setor corporativo a op¢ao por
uma cultura empresarial sauddvel do ponto de vista socioambiental, algo que nos

conduzira a construcdo de um mundo melhor para todos os seres vivos.
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