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MARKETING E SUSTENTABILIDADE

DISCURSO E REALIDADE NO PROCESSO DE MUDANCA NA
BUSCA DE EQUILIBRIO ENTRE CONSUMO E PRESERVACAO

RESUMO

Este artigo tem como intuito apresentar uma analise que reflita a importancia da interacédo entre
marketing e sustentabilidade. Um processo em evolugéo, trouxe para as relagées de mercado
uma maior visibilidade para a discussdo de preservacdo ambiental, respeito a minorias,
consciéncia social e mudancas econbmicas que propiciem um respeito maior e melhor
formatado para que no presente e, principalmente no futuro, a finitude do planeta seja
respeitada, reconduzida a harmonia do planeta com as for¢as econdmicas. O marketing, como
instrumento de fixacdo e indugdo ao consumo de produtos e, consequentemente, dos recursos
naturais, assume papel importante de propiciar mudancgas, construir informacédo e formacao,
fomentando, no consumidor a importante forca de conducédo de mudanca. Ao discutir essa
evolugdo, através de pesquisa bibliografica, este artigo se propde a ser um instrumento de
discusséo no caminho dessa nova realidade.

Palavras-chave: Marketing. Sustentabilidade. Marca. Consumo Consciente.
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1. INTRODUCAO

A interacdo entre Marketing e sustentabilidade passa sempre pela

[

desconfianca da utilizacdo do tema “verde” mais como uma ferramenta de
discurso e de caréter institucional para a marca e a empresa que o utilizam.
Essa duvida constante reflete um carater negativo de que “fazer marketing” é
um processo de enganar o consumidor para que, persuadido pelos slogans e
apelos das mensagens publicitarias atinjam-no apenas como instrumento de
compra de produtos com vistas a adquirir mais do que precisa, alicercando um
consumismo exacerbado que leva, consequentemente, a prejuizos a saude, ao
meio ambiente com poluicdo, reducao de reservas naturais, gastos de energia
etc.Mas as mudancas sociais e o0 crescente aumento de informacdo e
consciéncia dos consumidores fazem com que, pelo menos nas ultimas
décadas, as empresas tenham que assumir modificacbes nas relacdes de
oferta de produtos e servigos. Agregando medidas reais e de relevancia para
que a competitividade de seus produtos contasse com as atitudes de
responsabilidade social e ambiental, como instrumento real de colaboragdo
para atitudes de consumo consciente, com inicio nos processos produtivos —
incluindo ai a ampliagdo dessa consciéncia com fornecedores e prestadores de
servigcos — e estruturacao, inclusive no pés-venda, para a reducao dos impactos
nocivos do consumo, investindo na logistica reversa como realidade
modificadora da reducéo de residuos e descartes nas natureza. Assim, a visao
pragmatica de buscar beneficios nas atitudes de conservagdo passa a ser

também uma estratégia de negdcios.

A interacdo do consumidor mais consciente com as praticas de preservacao
ambiental se sustenta também em atitudes ndo so individuais, mas também de
pressdo social, somando respostas como criacdo de leis e programas de
preservacao. As empresas que se antecipam nesse processo vao se colocar
como mensageiras imagéticas dessa quase cruzada, respondendo
positivamente a esse publico crescente em consciéncia e atitudes reais de
escolha de produtos verdes e néo poluentes (SILVA; FILHO; SILVA 2011). O



crescente numero de brasileiros que passaram a conviver com 0 tema
sustentabilidade e a busca de informacdes constroem uma nova percepcao
para o dia a dia das pessoas na compra e consumo dos mais diversos
produtos. Pesquisas apontam para tal consciéncia (INSTITUTO AKATU, 2013).
E, as empresas sentem a obrigacdo de responder com ac¢des mercadoldgicas
que reflitam para seu segmento a consciéncia sustentavel da marca. Ser ético
e transparente tem que ser mais do que um discurso de comunicacdo de
marketing institucional, tem que refletir a pratica real de sustentabilidade da
organizacdo como um todo e ndo apenas da marca ou produto (BORDIN;
PASQUALOTTO, 2013. Na linguagem do marketing 4.0, onde a conectividade
e a inteligéncia artificial se tornam elos mais presentes e instrumentais da
relacdo imediata da marca com seus clientes, “aqueles que se dedicam no
mais alto nivel engajam os clientes pessoalmente e permitem que se auto-
realizam.” (KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN, 2017, p. 201). Percebe-se que

essa atitude verde da empresa tem um retorno alto de reconhecimento.

2. OBJETIVOS

A atitude confusa e difusa entre real engajamento das marcas com
sustentabilidade, preservacdo, consumo consciente deve ser avaliada, e
mesmo contestada, porque estudos demonstram nem sempre o resultado €
reconhecido como relevante, mesmo em acdes tomadas como objetivo de
cumprir o servico de oferecer ao consumidor a melhor pratica. Os mais
diversos segmentos tém a atitude. Algumas marcas cumprem e tem o

reconhecimento, inclusive com prémios. Outras, resplandecem mais o discurso.

Os objetivos desse artigo é levantar até onde essa realidade reflete a cultura
conservacionista e sustentavel no mercado, apontando resultados positivos e
negativos em termos ndo so institucionais, retorno nas transac¢des e na cultura
das empresas. Questionar se 0 acréscimo do envolvimento dos stakeholders e
todas as atitudes refletem para o consumidor e a sociedade o entendimento
desses esforcos em prol de todos. Afinal, ndo deixar de lado que o lucro é o

interesse final de qualquer marca. E, no marketing, principalmente 4.0, o que o



cliente busca e oferece € satisfacdo, experiéncia e engajamento. E, as
empresas que cumprem, simplesmente “fornecerao satisfagéo a seus clientes.”
(KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN, 2017, p. 201). E cliente satisfeito se
fideliza.

3. METODOLOGIA

O contetdo e desenvolvimento deste artigo baseia-se essencialmente em
pesquisa bibliografica. Além de autores fundamentais para o entendimento de
marketing e sustentabilidade, as fontes digitais tornam-se fundamentais para a
construcdo embasada de dados e argumentacdes para o entendimento da
sinergia mercadoldgica com interesses preservacionista. Como salienta Arraes;
Pinto; Santos; Cabral (2017) “o numero de artigos sobre as tematicas que
envolvem marketing ligado a sustentabilidade conjuntamente ainda €
inexpressivel’. Considerando as bases de dados SPEEL, CAPES, SCIELO,
AMPAD e EMA, entre 2007 e 2016, foram encontrados somente 94 (1,07%)
artigos que juntavam marketing e sustentabilidade ao mesmo tempo, de um
total de 8.766 producfes que tratam do assunto distintamente. Nesses termos,
a internet é importante ferramenta de estudo académico para entender a

relacdo marketing e sustentabilidade.

4. DESENVOLVIMENTO
4.1 Embasamento Tedrico

O entendimento de marketing basicamente indica 0 uso de instrumentos e
conhecimentos das mais diversas modalidades e ciéncias, como
administragdo, psicologia, estatistica, engenharia, as mais envolventes
manifestagbes das artes, como cinema, fotografia etc. sendo catalisado como
uma ciéncia aplicada. A funcdo do marketing nos negécios é trazer uma forma

efetiva de produgéo do lucro.

Mesmo quando define o carater societal (ou social), Kotler (2000, p. 20) para o

marketing, sua figura permanece subordinada ao lucro:



Marketing societal sustenta que a tarefa da organizacdo é
determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos
mercados-alvo e supri-los da forma mais eficaz e
eficientemente do que a concorréncia, de uma maneira que
preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da
sociedade.

Mas, a orientacdo de que a lucratividade vem da fidelidade pela satisfacdo do
cliente (TOLEDO; SANTOS, 1979) que nédo é de hoje, da a ele uma autonomia
na decisdo de compra, fazendo com que seja também ator do processo de
troca: ele tem o poder de decisdo. E, essa consciente de interferir nos
processos de persuasdo que o marketing pratica, vem também da sua
evolucdo de consciéncia e atuacdo no mercado. A sua capacidade de dizer nédo
aos mais diversos processos e técnicas de comunicacdo e convencimento,
tornam esse consumidor mais autonomo e influenciador nas decisdes
mercadologicas. Uma das agBes de marca € atender a crescente consciéncia
ambiental e social dos clientes que cobram das empresas uma postura de
responsabilidade atuante. O consumidor também assume uma postura de
defesa do meio ambiente. Antes de consumir sem critérios, ndo atende mais ao
ser é ter. Suas compras refletem também a preocupacdo com a preservacgéo. O
consumerismo, e ndo o consumismo, é também a sua biblia nas decisdes de
relacdo com os produtos e marcas. Mas, € bom alertar, sem deixar de se
influenciar — e comprar — de acordo com os ditames do marketing que continua
a quase gerir as decisbes com as ofertas cada vez mais crescentes de
produtos inovadores e técnicas de comunicacdo mais influentes, como os
algoritmos da era digital. E o chamado marketing de conteddo, denominado
como a técnica para o século XXI: a informacao estaria tomando a dianteira em
relacdo a publicidade e propaganda convencionais, "mas precisa entender que
o marketing é o todo, ndo cada coisa isolada. E nem estou falando do restante
do composto de marketing” alerta Rez (2016). No processo de mais
informagao, ganha-se mais consciéncia, mais autonomia. Consequentemente,
mais cobranga por parte do consumidor, mais possibilidades dele dizer ndo aos
apelos persuasivos. Ndo que o consumidor torne-se apenas racional no
processo de compra. Mas essa atitude contrabalanca com mais forca as
investidas emocionais com que o marketing atua. Com mais consciéncia e
independéncia, toma até atitudes conservacionistas, “verdes”, levando,

inclusive, a reducdo do consumo. A visdo ecoldgica real pode levar a essa



baixa compra, sendo o consumidor quase um porta-voz da natureza, sabendo
que limites sdo efetivos na exploracdo dos recursos extinguiveis. (MURAD;
AMARAL FILHO; BOFF, 2013).

Outro ponto a se destacar € que o consumo atual ultrapassa 0s potenciais
recursos do planeta. As medidas e campanhas de conscientizacdo tém a sua
capacidade reduzida de alterar os processos exploratérios de recursos. Mesmo
legislagBes especificas para ndo agressao. Reciclagem de pneus e venda de
crédito de carbono, por exemplo, ndo diminui a emissdo. Fica a impressao de
quase dissimular o problema pela pseudo tranquilidade alienada de que, quem
faz o crédito, esta agindo para salvar o planeta. Aqui, a visdo macro é a
solugdo que mais se busca: salvar o planeta, salvar a humanidade, reduzir o
aguecimento global, por exemplo. Mas esses processos de carater mundial
podem estar apenas huma etapa muito rudimentar e de pouco efeito. Instiga
Stahel (1994):

O homem passa a produzir novos materiais e novas estruturas
a uma tal velocidade, que ndo existem organismos capazes de
decompor e reciclar tais produtos. Rompem-se as cadeias
circulares materiais, residindo ai a explicagdo profunda, no
nosso entender, da incapacidade de uma reciclagem dentro do
quadro capitalista-industrial e assim uma insustentabilidade
inerente desse sistema, ja que toda reciclagem industrial tem o
seu custo entropico em termos materiais e energéticos

Inclusive, decisbes governamentais conjuntas, como o Acordo de Paris, sao
constantemente agredidas e ameacadas com medidas unilaterais
protecionistas, com incentivos fiscais que privilegiam industrias, ampliando pelo
baixo custo, o aumento de consumo de produtos agressores da natureza. O
mandatario capitalista se impde: surge a oportunidade de negocio de se
explorar a “economia verde”. Nao ha critica nessa afirmagdo. A busca
incessante do lucro € intrinseca a economia de mercado. Integrado novamente
a estratégia, o marketing vai ser utilizado em toda a sua potencialidade para
manter — e ampliar — o ciclo de consumo e consequentemente, de abalo as

estruturas de conservagédo e manutengao.

Como o marketing € acdo empresarial, principalmente em beneficio do préprio
negocio (as vezes, pode ser setorial), encontrar acdes que refletem resultados
é possivel. Dias (2012) organiza a iniciativa da adog¢do do marketing verde a

partir de premissas que coadunam com a visdo de constru¢cdo de negdécio e
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imagem institucional de marca. S&o: oportunidades (ampliar a vantagem
competitiva ao responder ao consumidor mais exigente e consciente em termos
ambientais), responsabilidade social (ante a presséo social, antecipar-se ética
e moralmente para efetivamente colaborar para reducdo de agressao através
de seus produtos), pressdo governamental (no minimo cumprir as legislacdes),
pressdo competitiva (antecipar-se ao concorrente, e ndo ser apenas reagente),
relacdo custo beneficio (relatérios como Talk Walk, publicado pelo Pacto

Global, demonstram que atitudes verdes sdo viaveis economicamente).
MARKETING E SUSTENTABILIDADE: ALGUNS RELATOS POSITIVOS

A partir de levantamento de Machado (2016), algumas acfes a com diretrizes
do marketing verde retratam resultados positivos por iniciativas organizadas e

estrategicamente planejadas por algumas instituicdes no mercado brasileiro:
4.2 Apresentacao de Casos
- Santander

Apresenta diretrizes institucionais e normativas claras sobre sua atuacao, o que
pode ser visto em suas mais diversas formas de midia e divulgacdo, como o
site corporativo. Em 2015, por exemplo, o Guia Exame de Sustentabilidade

aponta a empresa como acima da média no item gestéo de agua,
- ArcelorMittal

O marketing verde faz parte de misséo, valores e visdo da empresa, maior
produtora de aco do mundo. Premiada em 2014 pela ABAP (Associacdo
Brasileira das Agéncias de Propaganda) pelo melhor relatério de
sustentabilidade.

- EcoRodovias

A partir das diretrizes do Protocolo de Quioto e do Programa Brasileiro GHG
Protocol, anulou as emissdes, diretas e indiretas, através do crédito de
carbono. Investe também em acdes socialis;

- Bombril



Dados de 2016, indicam que, além de projetos para otimizar e reduzir o
consumo de matérias primas no processo produtivo, faz a gestdo interna de
residuos e tratamento de agua com maior eficiéncia e responsabilidade pelo
descarte correto do material. Possui, ainda, linha de produtos sob diretrizes do

marketing verde, Ecobril.

Todas as empresas citadas documentam e divulgam suas agbes positivas
através das mais diversas midias, com destaque as midias digitais e redes

sociais.

DISCURSO E REALIDADE NO MARKEITNG DE SUSTENTABILIDADE: UMA
NARRATIVA CONFLITANTE

Pesquisa realizada por Massuda (2016) também aponta que o discurso ou as
acOes das empresas, no caso 0 segmento automobilistico pode trazer uma
cultura que se contradiz entre o discurso de agles para sua adequacao ao
papel ecologicamente correto e de consumo consciente, principalmente através

da comunicacéo publicitaria, a face mais visivel do marketing.

4.3. Resultados

Tendo como elemento de pesquisa a propaganda das marcas, Ford, GM, VW e
Toyota entre 2000 e 2015, o estudo demonstrou um distanciamento entre as
premissas de sustentabilidade, respeito ao papel de género (também fator
importante de ndo agressao a minorias e esteredétipos sociais desabonadores,
uma responsabilidade social fundamental).

O conteudo explora repetidos clichés e lugares comuns que repetem apelos
gue sao mais instrumentos de discurso que valorizam status e funcionam como
instrumento de persuasao para a venda. Nao apresentam componentes que
educam os clientes para o uso correto e seguro dos carros e reducdo dos
impactos que o0 seu uso provoca. Convencer e converter prospects em Usuarios

€ 0 mais importante e imediato.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Os investimentos das empresas em marketing de sustentabilidade € uma
realidade que compde o planejamento estratégico, principalmente das grandes
marcas. O reflexo dessa postura positiva e engajada nos ditames dos novos
tempos das relagdes institucionais com os consumidores aparece em todos 0s
canais de comunicacdo, desde a mais tradicional publicidade, perpassando
pela midia digital, em franco crescimento e com técnicas as vezes invasivas
para conhecer e influenciar os diversos publicos. Do algoritmo ao marketing de
conteudo, configura-se o marketing 4.0, que vai se caracterizar pelo cunho
informativo nas mensagens persuasivas, talvez por isso, mais fortes e
influentes. Nessa nova modalidade, o consumidor inclusive é coparticipe,
sendo também produtor de contetdo. Crente, pode se tornar um propagador da
marca e suas ideias, um verdadeiro lover e pregador. Nessa simbiose, as
praticas de marketing sdo ensinadas como fortes aliadas da marca e seus
processos de fidelizacdo. E sustentabilidade é sempre um forte argumento, que
une racionalidade e emocao. O convencimento da grandeza da marca fica mais

substanciado.

Mas mesmo essas acOes dirigidas como conscientizacdo da importancia da

sustentabilidade, do produto, ou melhor, empresa “verde” levarem a um
relacionamento positivo com o cliente, a regra é dificimente associar esse
cuidado com o planeta a reducdo do consumo. A mensagem comunica a
“preocupacado” da marca com a finitude dos recursos. As empresas se omitem
da responsabilidade delas entre todos na preservacdo do mundo. Cortar o
consumo, e consequentemente, a producdo ndo € uma prioridade da

mensagem.

O consumidor pode se sentir enganado. E ai ndo responder e ndo confiar nas

marcas genuinamente engajadas em produgao e propostas conservacionistas.

Mas, h& reais propostas no sentido do desenvolvimento da sustentabilidade e
preservacao nas empresas. Seja pela pressao social, leis governamentais,

competitividade. Algumas empresas cumprem 0 minimo, outras se evidenciam
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apenas com campanhas, mais para ganhar mercado. E outras, ainda,
implementam reais acfes que podem modificar as relacdées do homem com a
mercadoria. O marketing vai estar sempre presente, auxiliando na criacdo e
multiplicacdo do discurso, fomentando efetivos programas e, talvez
promovendo a mudanca da realidade de consumo, no caminho de que o

carater exploratério e consumista entre em equilibrio com a natureza.
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