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Abstract. Some questions are configured as the basis of this test, which aims,
among other objectives, to foster discussion that permeates the boundary
between postures and sustainable procedures and Marketing functionality,
how marketing can interconnect to sustainability in all its aspects, feeding and
being fed back by unlimited consumption? Is it possible to reconcile the
specific sustainability strategy development and brand positioning, the
product launch, among other functions Marketing? On the other hand, at the
time that Brazil is experiencing a favorable economic climate and people are
earning to consume as never before, there is a willingness to sacrifice the
opportunity for sustainability? To try to answer these questions we used the
method of research desk research or literature, a study of scientific sources
regarding marketing and their relationship to sustainability. Presenting his
contribution, this paper proposes a theoretical framework that links
sustainability with the 4P's, which are at the heart of the management of
Marketing.

Resumo. Alguns questionamentos se configuram como a base deste ensaio,
que pretende, entre outros objetivos, fomentar a discussdo que permeia o
limite entre posturas e procedimentos sustentaveis e a funcionalidade do
Marketing, Como o marketing pode se interligar a sustentabilidade em todos
os seus aspectos, alimentando e sendo retroalimentado pelo consumo sem
limites? Sera possivel conciliar a especificidade da estratégia de
sustentabilidade ao desenvolvimento e posicionamento de marcas, ao
langamento de produtos, entre outras fungoes do Marketing? Por outro lado,
no momento que o Brasil vive um momento econémico favordvel e as pessoas
estdo com renda para consumir como nunca antes, existe uma disposi¢do a
sacrificar esta oportunidade em prol da sustentabilidade? Para tentar
responder a tais questionamentos foi utilizado o método de pesquisa desk
research ou pesquisa bibliogradfica, um estudo de fontes cientificas a respeito
do marketing e de sua relacado com a sustentabilidade. Apresentando sua
contribui¢do, este ensaio propdoe um esquema teorico que relaciona a
sustentabilidade com os 4P’s, que sdo o cerne da gestdo do Marketing.

1 Introdugéo

No contexto atual, o marketing empresarial tem como foco principal a satisfacdo do
consumidor. Gerar lucro por meio de tal satisfagdo € o ponto central representado pelo
marketing.
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Embora o conceito proposto pela AMA (American Marketing Association), em
1985, englobasse aspectos relacionados a planejamento, execug¢do de conceitos,
precificacdo, promog¢do de bens, ideias e servigos que criem trocas e satisfacam os
objetivos dos individuos e das empresas, no final o interesse era a satisfacdo do
consumidor, tanto que esta defini¢ao foi revista e, atualmente, se configura como uma
atividade conjunta de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar € trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral,
gerenciando este relacionamento [AMA 2013].

Esta nova contextualizagao insere o consumidor mais claramente no marketing e
os esfor¢os das empresas sdo neste sentido, o de criar valor, pois a orientagdo principal
foi deslocada das transacdes para o cliente, verdadeiro detentor de poder nas relagdes
que englobam venda e consumo. De acordo com Zeithaml (1988), o valor ¢ considerado
a avaliacao global do consumidor sobre a utilidade de um produto baseado na percepgao
do que ¢ recebido ¢ do que ¢ dado. De forma conclusiva, Golinelli (2010) apud
Kaufman et al (2012) afirma que a criagdo de valor ocorre quando consumidores e
empresas co-criacdo de valor mutuo, que lhes permite agir e sobreviver dentro de sua
referéncia contextos, devido a uma consonancia de suas praticas sociais.

Vale salientar que neste ensaio o consumo ¢ considerado aqui pela perspectiva
dos processos envolvidos quando grupos ou individuos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias numa satisfacdo de necessidades
[SOLOMON 2011 p.33]. O marketing, sob esta perspectiva, se concentra em influenciar
os consumidores a usar os beneficios “vendidos” por seus profissionais. Ainda segundo
este autor, os profissionais de marketing filtram grande parte do que aprendemos sobre
o mundo.

Mas, como aliar os objetivos do marketing e a satisfacio do consumidor num
cenario social sustentavel? As interagdes entre pensamentos, sentimentos e agdes das
pessoas € seu ambiente e as trocas que os individuos realizam entre si, caracterizam o
relacionamento destes com as organizagdes. Cada vez mais o consumo se traduz no
autoconceito, que Solomon (2011 p. 200) considera ser a visdo que o individuo tem de
si mesmo através de como imaginam que os outros as veem, incluindo roupas, joias,
carros, colocando o consumidor num papel social pelo julgamento da sua identidade.
Dessa maneira, cabe aqui o pensamento de Kaufman et al (2012), quando coloca que o
marketing pode transmitir a personalidade da marca, sendo esta percebida pelos
consumidores de forma coerente com sua autoimagem e suas experiéncias, podendo as
empresas corrigir lacunas em relacdo aos aspectos mais relevantes para o0s
consumidores.

Tal julgamento social estd muito intenso nos dias de hoje, em que o consumidor
¢ definido por suas escolhas e, por isso, estdo cada vez mais buscando por empresas que
tém uma conduta social bem definida, que visem o bem estar social. Os produtos,
servicos e experiéncias ndo sao apenas uma gama de atributos, mas, principalmente, um
feixe de beneficios, onde as consequéncias da compra e do uso sdo levadas em
consideragdo, assim como uma satisfagdo de valores, como metas gerais na vida das
pessoas [PETER e OLSON 2009]. Infere-se, em conformidade com Peter e Olson
(2009), que os valores fundamentais do consumidor exercem uma profunda influéncia
em sua cogni¢do e, consequentemente, seu processo de escolha.

Vol.1-No1 -Julho, 2016




Revista Eletronica

Dessa maneira, pode-se apresentar a visao de Hunt (2011), avaliando o
marketing numa perspectiva normativa, como o que o marketing deveria ser ou o que os
comerciantes deveriam fazer. Ainda segundo este autor, ha dois tipos de teorias
normativas, o que encarna a ética como um dever e outro que implica numa
racionalidade instrumental, prescrevendo comportamentos ou estados de coisas
moralmente corretos, desejaveis ou adequados.

Esta racionalidade instrumental culminou com a mudanga, ao longo do tempo,
das necessidades dos consumidores, até convergirem na demanda atual, a
sustentabilidade. As necessidades sociais passam pelo desafio de descobrir modos mais
sustentaveis e equitativos de produzir, consumir e viver e ¢ cada vez mais frequente a
discussao a respeito do desenvolvimento da economia de forma sustentavel
[BRANDAO et al. 2011].
Assim, o marketing em sua defini¢ao classica ndo ¢ um processo sustentavel, pois
estimula o consumo independentemente das reais necessidades das pessoas, indo de
encontro ao desenvolvimento sustentavel, mas que pode vir a ser, principalmente
através de uma comunicagdo transparente, com ac¢des pautadas na ética organizacional.
Esta ética envolve regras de conduta que servirdo de guia para as acdes de mercado,
dentro da optica do que € certo e errado, bom ou ruim em determinada cultura. Isto faz
com que os consumidores tenham uma melhor opinido sobre empresas que estdo se
comportando com ética [Solomon 2011].

2 Aporte Teorico

2.1 Marketing Sustentavel

Podemos trazer uma defini¢do mais geral sobre o marketing, colocando-o como um
conjunto de competéncias que tém como objetivo fazer com que as empresas vendam
mais coisas para mais pessoas, ganhando assim um posicionamento no mercado. De
acordo com Hunt (2012), a competi¢do ¢ o desequilibrante processo, em curso, que
consiste na luta constante entre as empresas de uma vantagem comparativa em recursos
que vai render uma posicdo de mercado de vantagem competitiva e, assim, o
desempenho financeiro superior.

Assim, como ¢ concebivel falar em marketing sustentavel? Na pratica, nao
somente ¢ possivel, mas cada vez mais necessario. Porém, para um maior entendimento,
faz-se necessaria a apresentacdo da evolu¢do do marketing em suas caracteristicas,
ferramentas e aplicabilidade.

O marketing surgiu no inicio do século XX, com o intuito de solucionar
problemas com a distribui¢do e venda de produtos. Porém, sempre que acontecem
transformagdes no ambiente macroecondémico, o comportamento do consumidor muda
e, consequentemente, ha uma mudanca no marketing.

Dessa forma, perpassando pelo foco que o marketing estd direcionado hoje,
percebe-se que houve uma grande mudanga onde deixou de visualizar o produto para
ser focado no cliente. Em resposta @ nova dindmica do ambiente, as empresas
expandiram seu direcionamento para as questdes humanas que envolvem os clientes.
Kotler (2010), assevera que as empresas mudaram da abordagem centrada no
consumidor para uma centrada no ser humano, na qual a lucratividade tem como
contrapeso a responsabilidade corporativa.

Vol.1-No1 -Julho, 2016




Revista Eletronica

A fase inicial do Marketing, chamada de Marketing 1.0, tinha como principal
objetivo a padronizacdo e o ganho em escala, com produtos concebidos para um
mercado de massa.

Com o advento da tecnologia de informacdo, “fazer marketing” tornou-se um
pouco mais complexo, pois os consumidores ganharam o poder da informagao, podendo
comparar pregos ¢ beneficios entre concorrentes. Assim, entramos na era do Marketing
2.0, onde a orientacdo ¢ para o cliente.

Em conformidade com Kotler (2010), infere-se que, nesta época o0s
consumidores passaram a ter suas necessidades e desejos melhor atendidos, com muitas
opgdes a disposicdo. Segundo Gronroos (1994), a globalizagdo dos negdcios e a
evolugdo do reconhecimento da importancia de retengao dos clientes nas economias de
mercado reforgam a variagdo do conceito de marketing, trazendo uma nova abordagem,
que se direciona para a construg¢do de um relacionamento na gestao.

Hoje em dia, muito se fala em Marketing 3.0, ou marketing voltado para o valor.
Os consumidores sdo tratados em sua plenitude, com mente, coragdo e espirito e estdo
sempre em busca de solucdes para satisfazer seu desejo de viver num mundo melhor,
um mundo sustentavel.

Com isso, as empresas incluiram em seus objetivos a oferta de solugdes para os
problemas da sociedade, surgindo, assim, o marketing sustentavel, com suas vertentes
sociais e ambientais. O ponto chave do marketing sustentavel ¢ desenvolver produtos,
oferecer servigos e experiéncias que transmitam a imagem da marca que o consumidor
acredita em seus valores. Para Gonzaga (2005), produtos concebidos com preocupagdes
ecoldgicas e sociais, permitem agrega¢do de valor comercial por conta do potencial
educacional e pelos valores que promovam, projetando imagem de alta qualidade tanto
dos produtos como da organiza¢do. Dessa forma Kotler (2010, p.45) posiciona as
empresas como icones de transformacdo da sociedade, compartilhando do sonho dos
consumidores de viver num mundo melhor e, quem sabe, ideal.

As mudancas na sociedade estdo for¢cando as empresas considerar varios grupos
interessados na tomada de decisdo. Construir relacionamentos com clientes,
fornecedores, empregados, comunidade e outros stakeholders pode ser central para a
competitividade e formar uma sustentabilidade para o desenvolvimento das estratégias
[PEATTIE e CHARTER 2003 apud Dalmoro et al 2008].

O marketing sustentavel ¢ todo o conjunto de ferramentas e estratégias do
marketing tradicional, s6 que integradas a sustentabilidade, gerindo em si nao apenas a
relagdo empresa-cliente, mas incluindo todas as partes envolvidas interessadas, os
stakeholders. A sustentabilidade do marketing estd, como em todas as outras variacdes,
em sua especificidade que, neste caso, sdo as estratégias de sustentabilidade, o que nao
anula sua contribuicao para o desenvolvimento das marcas, langamento de produtos e
comunicagdo. Integrando planejamento e implementagdo da atividade produtiva om a
resposta as necessidades imediatas e futuras dos consumidores, da organizacdo e do
ecossistema, bem como dos stakeholders, ficam cada vez mais transparentes os
beneficios competitivos oferecidos e isso culmina em mais oportunidades de negdcios,
pautadas em politicas de sustentabilidade.
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O marketing s6 pode ser denominado sustentavel se englobar posturas e
procedimentos sustentaveis, para que suas praticas sejam social e ambientalmente
responsaveis, contribuindo para um melhor desenvolvimento.

No marketing social, as estratégias sdo utilizadas no sentido de encorajar
comportamentos positivos e desencorajar os negativos. Segundo Peter e Olson (2009, p.
243), o marketing social ¢ a aplica¢do de tecnologias do marketing comercial a anélise,
ao planejamento, a execugao ¢ a avaliacao dos programas concebidos para influenciar o
comportamento voluntario do publico-alvo, com o objetivo de melhorar seu bem-estar e
o da sociedade a que pertence. Como um processo intermediario, o marketing social,
além de influenciar o comportamento observavel do consumidor, pode influenciar seu
afeto e sua cognig¢ao, trazendo comportamentos desejaveis.

J& o marketing ambiental ou marketing verde ganha popularidade na visdo de
Solomon (2011), fazendo com que as empresas optem por proteger ou melhorar o
ambiente natural a medida que exercem suas atividades. Em consonancia com Solomon
(2011), Peattie e Charter (2003, p. 727), conceituam o marketing ambiental como a
gestdo holistica dos processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes e sociedade, de forma lucrativa e sustentavel. Contribuindo
para esta definicdo, Polonsky (1994) agrega que o marketing verde pode ser entendido
como um conjunto de atividades concebidas para produzir e promover a venda de
qualquer produto ou servico com o objetivo de atender necessidades e desejos humanos,
causando impacto minimo ao meio ambiente.

Nesta perspectiva, Ottman (1994) afirma que as organizagdes devem se preparar

para definir-se como integradas a natureza, atuar holisticamente e assumir a missdo de
criar riquezas enquanto auxiliam na promog¢ao de mudangas sociais, buscando orientar-
se no desenvolvimento de produtos que equilibrem as necessidades dos consumidores,
com pregos acessiveis e conveniéncias, além de compatibilidade ambiental,
apresentando uma imagem de alta qualidade.
H4 que se considerar a mudanga na visao dos profissionais de marketing que, além dos
processos internos de produgdo e os externos que tém relagdo com os consumidores,
passaram a avaliar as implicac¢des de tal producao e do consumo, bem como o impacto
que isso traz na qualidade de vida e desenvolvimento sustentavel da sociedade em que
vivem. Segundo Peattie e Charter (2003), o marketing, devido a sua fun¢do de estimular
o aumento do consumo € visto como parte do problema, mas que também pode ser parte
da solucao quando prima e incentiva o consumo sustentavel e responsavel, fazendo com
que a vigilancia dos valores éticos das organizagdes tendam a crescer, juntamente com a
demanda pelo uso sustentavel do meio ambiente.

2.2 Sustentabilidade: uma visao simplista de mercado?

Os principios do desenvolvimento sustentdvel fundamentam a responsabilidade
corporativa. Dessa forma, colocado de uma maneira geral e sob a dtica do senso
comum, o desenvolvimento sustentavel se apresenta como um novo modelo de
producao onde a sociedade atual utiliza os recursos naturais para suprir as suas
necessidades, permitindo que as futuras geragdes possam fazer o mesmo.

O Triple Bottom Line, tripé da sustentabilidade, significa que a gestdo do
negdcio considera ndo somente questdes economicas, mas também sociais € ambientais.
Para Shet et al (2011), esta visdo traz a implica¢do de que a avaliagdo de resultados de
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negdcios deve ser baseada ndo s6 no desempenho econdmico, mas também levar em
conta o impacto social e ambiental. Especialistas sugerem que o sucesso dos
negocios no longo prazo depende do que chamam “sweet spot”, ou seja, a
area estratégica onde os interesses dos stakeholders (publicos de interesse: comunidade,
governo, fornecedores, clientes, meio ambiente, entre outros) coincidem com
os interesses da empresa. Assim, identificar negocios nesta area reforca os lagos da
empresa com a sociedade, o0 meio ambiente e resultados economicos.

Assevera Savitz (2006), que o Triple Bottom Line permite as organizacdes criar
um ambiente favoravel a sustentabilidade corporativa, podendo agregar valor aos
negocios através da redugdo de riscos, da otimizagdo operacional (a partir da reducdo de
custos, residuos e desperdicios, aumentando a produtividade, facilitando acesso ao
capital e reduzindo turn-over, por exemplo) e da promog¢ao do crescimento (através da
abertura novos mercados, aumentando a fidelidade dos clientes, criando novas parcerias
e melhorando a reputagdo e a imagem).

Para que as organizagdes consigam chegar a este fim, Savitz (2006) recomenda a
adocdo de acdes que vao desde o posicionamento da empresa através do mapeamento
nos eixos Lucratividade e Beneficio Social, passando pelo Desenvolvimento de
uma estratégia para a sustentabilidade integrando a missdo da empresa questdes sociais,
econdmicas e de meio-ambiente, at¢ a implementagdo de um programa de
sustentabilidade.

De acordo com Sachs (2002, p.29) o desenvolvimento sustentdvel estd
fundamentado em alguns pilares: a sustentabilidade social, que se baseia numa
distribuicdo mais justa das riquezas e na criagdo de condi¢des para que as populacdes
mais carentes possam gerar renda, com o objetivo final de diminuir as desigualdades
sociais; a sustentabilidade econdmica, modo de produgdao comprometido com o respeito
ao meio ambiente e a reducdo dos seus danos, acompanhado de uma gestdo eficiente
dos recursos e constantes investimentos publicos e privados; a sustentabilidade
ambiental, que se compromete com a reducao da poluicdo, da producao de lixo,
aumento da reciclagem, reducdo do consumo de energia, desenvolvimento de energias
limpas, reducdo do consumo pelos paises mais ricos e defini¢do de regras para uma
eficiente protegdo ambiental; a sustentabilidade espacial, com o reequilibrio da
ocupacdo demografica urbana e rural; a cultural, com o respeito as tradicoes, praticas e
costumes de cada regido, analisando cuidadosamente os seus impactos no meio
ambiente; e a politica, importantissima, pois sem vontade politica e apoio da
comunidade receptora todo o processo ¢ seriamente comprometido, fadado ao
Insucesso.

Oliveira, Viana e Braga (2010, p.06) afirmam que o desenvolvimento
sustentavel vai além do modelo de produgdo, pois esta calcado numa nova postura ética
em relagdo ao meio ambiente e a propria sociedade, onde cada cidaddao ¢ chamado a
refletir sobre o seu atual estilo de consumo e de vida.

Nao obstante, hd que se considerar alguns desafios a serem vencidos para que as
empresas possam se inserir no contexto global de sustentabilidade. Segundo Ashley
(2008, p. 64), o caminho para uma sociedade sustentavel requer uma nova perspectiva
sobre os impactos das decisdes e agdes de todos os agentes sociais e, mais
especificamente, dos stakeholders associados aos negocios de uma organizagdo
empresarial.
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O primeiro desafio ¢ a avaliagdo de desempenho, que pode ser adotada a partir
do didlogo com as partes envolvidas no processo produtivo da empresa, para, assim,
chegar a um resultado coeso quanto aos aspectos ambientais, econdOmicos € sociais.

Descentralizando o debate sobre responsabilidade social, a organizacdo vence o

segundo desafio, que ¢ transcender suas fronteiras. Para isso ¢ importante buscar a
responsabilidade de todos, assim como considerar o poder de compra e consumo dos
individuos, das organizacgdes privadas e publicas como um motivador de um mercado
responsavel, criando uma nova logica de consumo, que daréd prioridade a empresas que
criem seus produtos de maneira social e ambientalmente responsavel.
A respeito disso Kotler et al (2010, p. 129) assevera que as empresas que adotarem a
sustentabilidade terdo acesso as duas extremidades do mercado: os mercados maduros e
os mercados de baixa renda. Os consumidores dos mercados maduros adoram o
conceito de sustentabilidade, uma vez que toca o espirito humano. Por outro lado, os
consumidores de baixa renda precisam de solugdes para seus problemas. As praticas
socialmente responsaveis oferecem melhores solugdes e aumentam o respeito pela
empresa.

2.3 Marketing e Sustentabilidade: um discurso vazio?

Em uma época em que todas as atengdes estdo voltadas para o impacto causado pela
producdo e consumo no meio ambiente, ¢ valido considerar se as praticas do marketing
realmente podem ser congruentes com a proposta de consumir o que se precisa. Serd
que o marketing, que estimula o consumo para sustentar a capacidade produtiva e
estimular demanda, ¢ totalmente incompativel com uma sociedade sustentavel?

Para uma empresa nao basta apenas comercializar produtos sustentaveis para se
conceituar “‘sustentdvel”. Este € um engano conceitual, cometido pelos proprios
consumidores. Quando propomos a consonancia do marketing e da sustentabilidade,
estamos nos referindo ao alinhamento dos processos de negocios das organizagdes com
os conceitos de sustentabilidade, ainda que levando em consideragdo as dificuldades que
envolvem esta interacdo, pois ser sustentavel numa €poca onde as pessoas valem pelo
que consomem e nao pelo que sdo, se configura num enorme desafio.

Embora o consumo impulsione o marketing, acreditamos na possibilidade de
falar em marketing sustentdvel sem culminar num discurso vazio e superficial, com
acoes do tipo greemwashing, manobra que faz com que a opinido publica encare a
empresa como sustentavel, quando isso ndo ocorre na pratica.

Ser sustentavel ¢ minimizar o0 maximo possivel os impactos que as atividades da
empresa ocasionam e adotar conceitos de sustentabilidade traz um diferencial
competitivo sob a optica do consumidor.

O marketing tradicional envolve em suas estratégias a alocagdo de recursos para
o desenvolvimento e venda de produtos ou servicos que os consumidores percebem
prover mais valor do que os produtos ou servigos concorrentes [Blacwell, Miniard e
Engel 2011 p.37]. Este processo inclui a andlise de mercado, a segmentacdo de
mercado, a estratégia de marketing e a implementagao, tendo sempre o consumidor no
centro de tudo. Sem uma aprofundada compreensao do comportamento do consumidor
¢ dificil conceber estratégias de marketing eficazes.
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E uma verdadeira combinagio de estratégias que culminam numa maior
demanda e, consequentemente, maior consumo € que se contrapde a proposta da
sustentabilidade em consumir apenas o que ¢ realmente necessario, porém, ainda ¢
possivel compreender tal demanda sob uma lente sustentavel, desde que as necessidades
dos interessados no processo produtivo sejam consideradas, transformando essas
necessidades em produtos, servigos e experiéncias pautadas na interligagdo entre
sustentabilidade e lucro, que podem, sim, caminhar juntos.

Motta e Oliveira, (2007) sdo consistentes ao afirmarem que as ferramentas que o
marketing tradicional utiliza para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
e contribuir com os objetivos organizacionais (o composto de marketing) podem ser as
mesmas usadas no marketing sustentavel. O que vai mudar € o espectro de tomada de
decisdo que agora contempla ndo s6 os consumidores potenciais e atuais das ofertas da
empresa, mas também, e em igual condicdo, o respeito a sociedade como um todo por
meio da preservacdo do meio ambiente.

Numa perspectiva pratica e a titulo de contribuicao, este ensaio propoe a relagao
entre a sustentabilidade e os 4P’s do Marketing, como mostra a Figura 1.
A Figura 1 propde uma revisdo nos conceitos estratégicos do marketing tradicional,
mudando o foco para a sustentabilidade. O paradigma da gestdo de mix de marketing
tem dominado o pensamento de marketing, pesquisa e pratica desde que foi introduzido
ha mais de 40 anos. De acordo com Gronroons (1994), este paradigma ja perdeu sua
posicdo, pois novas abordagens surgiram, principalmente no campo das pesquisas de
marketing, pelo fato dos 4P’s ndo serem aplicaveis a todos os mercados e em todos os
tipos de situacdes. Em inferéncia a Gronroons (1994), ndo podemos deixar de
reconhecer que o mix de marketing era uma forma eficaz de descrever e gerir muitas
situacdes apresentadas pelo marketing.

4Ps CONSUMIDOR

Kl Sustentabilidade:

\/- Cultural
a) | >

Ambiental

Ambiente de Marketing

Figura 1. Relagao entre as Estratégias de Marketing e a Sustentabilidade
Fonte: Elaborada pelos autores
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Tradicionalmente, o produto ¢ tudo que inclui os beneficios obtidos pelo
consumidor no processo de troca [Blackwell, Miniard e Engel 2011]. O prego se
configura, ainda de acordo com este autor, como a “desutilidade” a que os
consumidores abrem mao no processo de troca, ou seja, 0s custos. A promocao sdo
todas as agoOes relativas a propaganda, relagdes publicas, promogao de vendas e venda
pessoal. Por fim, a distribui¢do, em inglés chamada de place, traz a decisdo das
empresas sobre os pontos de varejo que sdo mais eficazes para vender seus produtos, de
maneira geral. Esse processo ocorre num ambiente de marketing competitivo, com
demandas crescentes, emergéncia da Classe C no Brasil, bem como pelos eventos que
acontecerdao no pais a partir do ano de 2013. Tal ambiente é dindmico e o marketing
pode satisfazer e atender o consumidor inserido nele, mas desde que este seja educado
para a sustentabilidade em seu tripé social, cultural e ambiental. Vale salientar que este
caminho ¢ uma via de mao dupla, partindo da empresa para o consumidor ¢ do
consumidor para a empresa.

Numa visao sustentavel ¢ preferivel se falar em processos sustentaveis ¢ nao
apenas em produtos, pois corremos o risco de cair numa visao limitada de que empresas
sustentaveis sao as que comercializam produtos sustentaveis.

Neste interim, os parceiros produtivos ou stakeholders, assumem um papel
fundamental, fazendo com que o marketing se preocupe com tudo o que envolva a
organizagdo interna e externamente, envolvendo toda sua estrutura num processo
colaborativo. Segundo Chase (1991), pessoas com consciéncia ambiental podem mudar
seus comportamentos para melhorar o meio ambiente.

Para que esta colaborag¢do obtenha sucesso, faz-se necessario um planejamento
estratégico voltado para a sustentabilidade em todas as suas formas, respeitando seu
triplice aspecto, para, assim, obter-se um desenvolvimento econdmico que integre a
sociedade e o meio ambiente, fazendo da conservagdo do planeta e a manutencao dos
seus recursos naturais um meio de melhorar a qualidade de vida das geragdes futuras, no
gerenciamento de tais recursos.

O marketing sustentavel ¢ transparente e faz com que a empresa desenvolva sua
marca, lancando produtos e comunicando mensagens socialmente e ambientalmente
responsaveis, o que na pratica se traduz numa revisdo do modelo atual de produgao,
distribui¢ao, consumo ¢ descarte.

3 Conclusao: o papel do consumidor na construcio de um desenvolvimento
sustentavel

O discurso do consumo consciente costuma ser o da reflexdo. Ele ndo pretende
influenciar as pessoas a ndo consumir, 0 que se tornaria irreal, pois o consumo esta
presente em toda atividade humana, pois precisa-se consumir dgua, energia, alimentos,
roupas, transporte, lazer e cultura. O que se faz urgente ¢ uma reflexdo neste ato de
consumo, a fim de que ndo acarrete em problemas sociais e ambientais. Como centro de
todas as estratégias de marketing, o consumidor tem grande responsabilidade na
constru¢do e manutengao de um desenvolvimento sustentdvel, ndo cabendo apenas as
empresas tal postura.

A distribuicao global de renda estd impulsionando uma mudanga significativa no
comportamento de consumo. Antes era comum a diferenca entre ricos e pobres. Hoje, as
rendas crescentes em paises em desenvolvimento, como o Brasil, junto com os precos
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decrescentes dos bens de consumo e servicos de qualidade, nivelam as pessoas e seu
posicionamento social.

Torna-se cada vez mais dificil enquadrar o consumidor em determinada classe
social, pelos produtos que ele consome. Isso se da devido ao fato de que muitos
produtos estdo acessiveis a consumidores que antes nao podiam compra-los. Mesmo
diante de tantas barreiras sociais, um mercado promissor estd emergindo no Brasil, o de
baixa renda, uma classe consumidora que ndo necessariamente sonha e deseja uma
versdao mais barata, distorcida ou até falsa de produtos e servigos ja conhecidos, mas que
tem seu proprio trago de consumo, assumindo preferéncias que antes nao lhe eram
oportunizadas. Mas serd que existe uma disposicdo a sacrificar esta oportunidade em
prol da sustentabilidade?

A maioria dos aspectos da vida, bem como os produtos que auxiliam a vida das
pessoas, esta crescendo exponencialmente e, como todo crescimento exponencial,
chegara num ponto crucial, aquele em que a oferta excede a capacidade de demanda,
seja ela genuina ou inventada, para depois alcangar outro ponto mais critico em que se
atinge o limite natural de oferta [BAUMAN 2008].

Nao ¢ a criacdo de novas necessidades que traz preocupacao na sociedade de
consumidores, mas o desdém pelas necessidades de ontem e mais ainda, a ideia de que a
vida deveria ser guiada pela satisfacdo de tais necessidades e estas mantém vivos o
consumismo ¢ a sociedade de consumo, sendo um contraponto aos principios da
sustentabilidade.

Sustentabilidade ¢ hoje considerada uma importancia vital objetivo de negocio
por varias partes interessadas, incluindo investidores, clientes e formuladores de
politicas, conforme Shet et al (2011), que ainda caracteriza a sustentabilidade como uma
"megatendéncia emergente". No entanto, ainda segundo o mesmo autor, apesar do fato
de os consumidores em muitas pesquisas expressarem fortes sentimentos pro-ambiente
e uma preferéncia por produtos verdes, o nivel de consumo sustentavel continua a ser
demasiado pequeno para ser traduzido em um significativo impacto.

A temaética principal deste ensaio teve como objetivo implicito estudar o dilema
entre o triplo objetivo do marketing (fazer, vender, estimular o consumo para gerar
lucro) e a dupla ambi¢do do desenvolvimento sustentavel que pretende, de um lado,
fazer da rentabilidade econémica ndo um fim em si, mas um meio de desenvolvimento a
servico das pessoas e, de outro, remediar os desequilibrios gerados por modos de
consumo sem limites de recurso, num ambiente de desigualdade social e econdmica.

Os autores deste ensaio consideram ser possivel conciliar a especificidade da
estratégia de sustentabilidade ao desenvolvimento e posicionamento de marcas, ao
langamento de produtos, entre outras fun¢des do Marketing.

Concluindo, espera-se que a maior contribuicdo deste ensaio seja a abertura de
uma nova perspectiva de ac¢do e estratégias, no sentido de buscar um crescimento
sustentavel que beneficie todos os atores do desenvolvimento, cada um desempenhando
seus papeis de maneira consciente, visando o bem comum.
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