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MARKETING E SUSTENTABILIDADE: UM ESTUDO SOBRE A
PRODUCAOQO CIENTIFICA BRASILEIRA

RESUMO

Marketing e sustentabilidade sdo assuntos muitevaates hoje no ambito empresarial,
impulsionando muitos estudos relacionados aos teR@®m, 0 numero de pesquisas que
fazem interligacdo desses assuntos ainda é intpieante & grande necessidade de que tais
temas sejam abordados em conjunto no atual contaganizacional. Nesse interim,
objetivo desta pesquisa foi investigar como se atarza o atual cenario da producgéo
cientifica brasileira na perspectiva do marketilggdo a sustentabilidade. Realizou-se um
estudo bibliométrico, através de pesquisa quaindtatcom abordagem exploratdria e
descritiva. A pesquisa foi desenvolvida entre naioinho de 2017, avaliando publicacdes
dos anos de 2007 a 2016 disponiveis nas baseslds 8RELL, CAPES, SCIELO, além dos
artigos publicados especificamente em anais de efwsntros da ANPAD: EnANPAD e
EMA. A busca inicial pelas palavras-chave relacttazaaos temas resultou em 8.766 artigos,
dentre os quais apenas 94 (1,07%), abrangiam nregkee sustentabilidade
concomitantemente. O estudo revelou que ha um pequémero de publicagbes que
envolvem as duas tematicas, 0 que ainda precisexprado nos estudos organizacionais,
frente a necessidade de que os temas sejam trdbsllean conjunto, para o melhor
desenvolvimento das empresas no atual cenario ¢ibivipe

Palavras-chave marketing e sustentabilidade; marketing verde;rketang ambiental;
sustentabilidade empresarial; estudo bibliométrico.

ABSTRACT

Marketing and sustainability are very relevant ésstoday in the business sphere, boosting
many studies related to the themes. However, th#beu of researches that interconnect these
issues is still incipient, given the great need doch issues to be addressed together in the
current organizational context. In the meantimee thbjective of this research was to
investigate how the current scenario of Braziliaiestific production is characterized in the
perspective of marketing linked to sustainabilithis bibliometric study was carried out
through quantitative research, with an exploratongt descriptive approach. The research was
developed between May and June 2017, evaluatinficptibns from the years 2007 to 2016
available in the SPELL, CAPES, SCIELO databasesaddition to articles published
specifically in annals of two ANPAD events: EnANPAdNd EMA. The initial search for
keywords related to the themes resulted in 8,766les, of which only 94 (1.07%) covered
marketing and sustainability concomitantly. Thedgtuevealed that there are a small number
of publications that cover the two themes, whidh seed to be explored in organizational
studies, in view of the need for themes to be wadrkagether for the better development of
companies in the current competitive landscape.

Key words: marketing and sustainability; green marketingyviemmental marketing;
corporate sustainability; bibliometric research.



1 INTRODUCAO

As mudancgas sociais devido as preocupacdes conbgaesistentaveis tém sido
visiveis, a medida que ganham importancia e torsaralvo de constantes debates em todos
0s ambitos, inclusive no meio empresarial. Desditima década, é alvo de discussdes o fato
de as empresas brasileiras voltarem suas preo@gpagdnarketing ligado a sustentabilidade,
tanto por meio de campanhas com ac¢fes de resplufsadi ambiental, como por acdes
institucionais. Isso destaca a tendéncia globaledagresas de trabalharem sustentabilidade
nao apenas como mais um slogan comercial, mas camponto importante e de destaque
para o desenvolvimento de suas estratégias de ing@tVA; MINCIOTTI; ROMEIRO,
2011).

A utilizacdo do marketing sustentavel tem se deslgido em meio as discussdes
sobre preservacao ambiental e um consumidor cadanaes consciente. Os consumidores
tém se tornados fiscais rigidos, assim como alé&gie ambiental fica cada vez mais
rigorosa, 0 que exige das organizacdes atencaeacypacdo com a adaptacdo de suas
praticas para garantir uma postura consciente e pnmgosta sustentavel ao consumidor
(SILVA; FILHO; SILVA, 2011). Pesquisas sobre o plerfle consumo do brasileiro
(INSTITUTO AKATU, 2013) demonstram que tem aumenta@ forma constante o nimero
de brasileiros que “ouviram falar” no termo susibilidade, assim como é crescente o
interesse da populacdo em buscar informacdes sotem@a, 0 que comprova a mudanca de
percepcdo do consumidor e fortalece a necessidasieechpresas aderirem as acdes de
marketing de sustentabilidade. As empresas tambBgmnrtodificado suas expectativas sobre
as préticas de responsabilidade socioambientalpalginando que seus interesses vao além
das obrigacdes legais e interesses financeirogifispe do negdcio. Entretanto, ha aqui um
paradoxo, ao passo que é detectado também um g®tiolsmo do consumidor, que se
demonstra incrédulo sobre o que as empresas diaeer £ mais exigentes quanto as
regulamentagfes externas, impondo as empresas i@ nesponsabilidade frente as
questdes sustentaveis. (INSTITUTO AKATU, 2013)olssostra que o consumidor passou a
exigir do empresariado uma postura mais éticarsparente, que deve ser posta em pratica
por meio de principios e valores adotados pelaanimgcdes (BORDIN; PASQUALOTTO,
2013).

Tal perspectiva destaca ainda mais a necessidadeledenvolvimento do
marketing de sustentabilidade, tanto para deseewvalgdes préaticas de sustentabilidade em
meio a todos 0s processos e atividades da emppesato para aproximar-se do consumidor e
possibilitar a ele a tomada de conhecimento sobsaseatitudes, impedindo a ideia de
“sustentabilidade de falacias”. E nesse interim suge o questionamento que incita esta
pesquisa: como se caracteriza a producgdo cienlifacleira no &mbito de marketing ligado a
sustentabilidade? Para responder a tal questionam&m-se como ponto de partida as
seguintes hipoteses: H1: acredita-se que ha um#idade elevada de estudos que abordam
0s temas marketing e sustentabilidade separadanmeaseuma evolucdo pequena do numero
de pesquisa que aliam os dois temas; H2: O nunmenmedquisas que envolvem marketing
ligado a sustentabilidade ainda sao incipientestdrao nivel de producdo académica; H3: a
maioria das pesquisas que aliam marketing e sasiédade utilizam pesquisa qualitativa,
estudos de caso, com coleta de dados por meio liac@o de entrevista; H4: ndo séo
utilizados modelos teodricos especificos para tradar alinhamento de marketing a
sustentabilidade, visto que é um assunto relatiméeneovo e ndo possui teorias definidas;
H5: ha uma quantidade maior de artigos ligadosamtnas instituicdes federais e da regiao
Sudeste, 0 que pode suscitar a necessidade de inativo para estudos sobre o tema no
pais como um todo; H6: os setores e segmentosatmsaédm estudos que aliam marketing e
sustentabilidade s&o prioritariamente privados dustriais, requerendo das instituicoes



publicas maiores esforcos em marketing de sustiéideate.

Diante do exposto, o intuito deste estudo € ingastias caracteristicas da
producao cientifica brasileira na perspectiva dekatang ligado a sustentabilidade. Para isso,
as sessfes a seguir apresentam um breve referexiciab, de forma a discutir os conceitos
de marketing e sustentabilidade independentemeregeneseguida, abordar os conceitos ou
subdisciplinas proprias ao marketing ligado a suatelidade. Isso permitira maior
compreensao sobre os temas ou palavras-chave idssotiesta pesquisa para selecionar a
amostra analisada, composta por estudos que tragabre marketing ligado a
sustentabilidade, mesmo que ndo sejam utilizaddsro®s “marketing e sustentabilidade”
de forma especifica para determinar a pesquisadguida, este estudo apresenta descri¢cao e
breve analise sobre a producéo cientifica braailegste ambito, atendendo aos objetivos
geral e especificos da pesquisa.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O conceito de sustentabilidade

As empresas tém enfrentado varios desafios devdioainicidade das alteracdes
em ambientes econbmicos, tecnoldgicos, politicoso@ais. A constante e imprevisivel
mudanca nos ambientes de negoécios forca as empmebascarem meios de garantir a
estabilidade alcancar resultados de longo prazes@pde se ter uma ideia comum de que as
empresas s6 se concentram em questdes finanastascontexto de mudancas e evolucao
incentivou o aumento das responsabilidades e camgsos das empresas com 0s aspectos
sociais e ambientais em seus negocios (GADEIKIERENYTE, 2015). Nesse ambito,
ganha espaco o discurso sobre sustentabilidade,emagspecial as acbes praticas e 0
engajamento real das empresas com o tema. A salsitel#de ndo € apenas uma tendéncia
ou ferramenta de estratégia para as empresas ndonglwbalizado. Assim, o conceito nao
deve ser usado como maneira da empresa ganhaclieates, mas sim deve estar inserido
em seu planejamento estratégico de forma permareenmedida que a percepcao sustentavel
passa a ser exigéncia do mercado para a atuacaémgassas.

E importante compreender, para adotar a atituderstasel empresarial, que a
sustentabilidade ndo é apenas cuidar da dimenshierstal. De acordo com Barbosa (2007)
0 conceito de sustentabilidade foi primeiramenténdi® para disciplinas de economia
ambiental e ética empresarial, mas com o tempaussdores de outras areas encontraram
definicdo mais abrangente para o termo, associartdotbém ao desempenho das financas e
as questdes sociais. O termo sustentabilidade \enwmiscar adequada distribuicdo do bem-
estar relacionado aos recursos naturais, fazerstuciagdo aos custos de degradacédo aos
responsaveis por ela, impedindo ou compensandoda pe bem-estar dos individuos direta
ou indiretamente afetados. Para compreender mealhaonceito de sustentabilidade e
perceber como ela pode se inserir no ambito emjmeskaz-se primordial compreender o
gue envolve o tripé da sustentabilidade, ou o Teifgottom Line, que, segundo Munck e
Souza (2009), é uma das estruturas sobre sustatddbi que mais se aproxima de um
contexto de gestdo organizacional, ideia que oim@subtdpico tenta esclarecer.T@pple
Bottom Line (TBL) € um conceito desenvolvido por John Elkimgtem 1994, que serve de
referéncia a muitas organizacdes na busca do d@senento da sustentabilidade em suas
atividades. O TBL envolve a ideia de que as orgmdies devem levar em consideracédo nao
apenas as questdes financeiras, mas também samaibientais que estejam relacionadas ao
seu ramo de negocios (ELKINGTON, 2004). Munck eZao{2009) apresentam o0s conceitos
de cada uma das trés dimensdes. A primeira, dimmeas@ndmica, refere-se a viabilidade
financeira; a segunda, dimensao ambiental, objethadisar e prevenir os impactos gerados



pelas organizacdes, por meio de todos 0s seusssax;ea terceira, dimenséo social, tem foco
no impacto que organizacao gera na sociedade pordeesuas atividades operacionais. A
partir do TBL, pode-se compreender que, para dedavse de forma sustentavel, uma
empresa precisa ter competéncia nas trés dimeapdesentadas, realizando cada uma delas
de forma constante, tornando-as parte de seusegaarultura organizacional.

2.2 O marketing na perspectiva da sustentabilidade

O marketing sustentavel pode ser entendido conm@ip de atitudes com base
em um planejamento estratégico empresarial quehenao responsabilidade ambiental e
social da empresa de forma a garantir desempentrdeico que diminua oS impactos
gerados por sua atividade, promova maior bem-estaindo de sua atuacdo e garanta a
continuidade da empresa no mercado, tanto pelapeoeepcdo da marca, como pela
manutencao da existéncia de insumos necessargsuagesenvolvimento. A ideia surgiu da
crescente preocupagado com as questdes socioang)iengae levou as empresas a adotarem
uma nova postura, assumindo uma posicéo responsacel e ambientalmente. Tal posicéo
envolve a utilizacdo das ferramentas do marketitegradas as questdes da sustentabilidade,
de forma a atender as exigéncias do consumidgprpdutos responsaveis e a necessidade da
empresa de estimular a demanda por seus produtdsAF-ILHO; SILVA, 2011).

As empresas podem desenvolver o marketing de sabiétade de forma
segmentada, utilizando programas diferenciadoslaneamento estratégico voltado a cada
uma das dimensdes do TBL, desde que direcionemesémgos na busca por diminuir seus
impactos negativos e construir com a melhoria @émgih como um todo, seja garantindo a
continuidade de recursos naturais, ou cuidando plessoas. Nesta ideia, surgiram
subdisciplinas (BERGEL et al., 2015) voltadas aaketng de sustentabilidade, criando
termos e atitudes que estdo inseridos em sua &eatudcdo, ganhando cada vez mais
importancia no ambito empresarial. Tais subdistgdi sdo apresentadas nos tépicos
seguintes.

2.2.1 O marketing verde ou ambiental

Marketing verde € um tema atual, pois € relativamemva sua discussdo no
meio académico sob essa denominacdo, assim comaitd@zacdo consciente no meio
empresarial, tendo ganhado destaque nos ultimos. &le se constitui na percepcao das
empresas em garantirem menores impactos ao mei®mmla partir de suas atividades.
Segundo Ottman (2012) e Polonsky (2011), o maraterde € representado pelos esfor¢os
das empresas em desenvolver produtos que gerenteaempactos ambientais ao longo do
seu ciclo de vida, de forma a satisfazer as exjpersados consumidores cada vez mais
exigentes quanto aos cuidados com o meio ambi&dtgerde se tornou tendéncia porque
mais pessoas estdo preocupadas com o0s assuntisnad@s a sustentabilidade, mais do que
nunca’. (OTTMAN, 2012, p.30). Nesse interim, o nedikg verde ganha espaco. Para
Polonsky (2011), os profissionais de marketing isegn ampliar sua esfera de atuacdo para
criar maneiras alternativas de integrar custosl@.vR para isso, o0 marketing verde poderia
funcionar bem dentro do atual sistema de merca$imnacomo atuar de forma a modificar o
sistema e integrar melhor as questdes ambientdaima® (2012, p.77) apresenta duas
estratégias de marketing verde que as empresammuliEar aos negocios: desenvolvimento
de produtos que equiliborem qualidade, desempenimangas e conveniéncia dos
consumidores, gerando o menor impacto possivel @0 ambiente, mas sem esquecer a
preocupacao pelas questbes sociais; e criacdordanda para as marcas através de uma
comunicacao sincera e voltadas a valores relacisnadbeneficios praticos, que possam



também engajar os consumidores.

Observa-se que o marketing verde é uma urgéncimetdeado, ndo uma simples
“falacia de marketing” para promover vendas, edes@ uma exigéncia para a manutencao
competitiva, realidade a qual as organiza¢cdes ndem permanecer indiferentes.

2.2.2 Marketing social e marketing societal

Marketing social e marketing societal envolvem o b#éon das questbes
sustentaveis, mas ndo consistem no mesmo coné@itabordar o conceito de marketing
societal, Kotler (1993) afirma que é tarefa da oigcdo atender as necessidades do
consumidor de forma mais eficiente que os conctesgemrmas preservando ou melhorando o
bem-estar dos clientes e da sociedade. Silva, bihn@ Romeiro (2011) destacam que o
desafio do marketing societal € de fortalecer feagntre organizacao e sociedade visando
desenvolvimento sustentavel para, consequentemeqmveitar as oportunidades de
crescimento da empresa. Marketing societal set&@oem incorporacdo de consideracdes aos
problemas sociais em praticas de marketing queds®envolvidas e realizadas com o
objetivo de gerar aceitacdo dos produtos. Assimerea relacionamento estreito com a
responsabilidade social e com as premissas de timgrkem acdes sociais promovidas por
empresas gque nao possuem como fim principal aasawmciais (GIACOMINI, 1993 apud
SILVA; MINCIOTTI; ROMEIRO, 2011).

Ja o marketing social seria resultado da expansamatketing tradicional, que
passa a considerar ndo apenas 0s produtos e sermige também as pessoas, ideias e causas.
Assim, seria a aplicacdo dos conceitos e ferraraatganarketing as ideias, causas e produtos
sociais. (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013). Os autorgsoneiros do conceito de marketing
social foram Kotler e Zaltaman (1971), que o defineomo a utilizagdo do marketing para
promover uma causa, idéia ou comportamento sdtaler (1993) apresenta novamente o
conceito de marketing social como ac¢des que séprom@ equilibrar os lucros da empresa, a
satisfacdo do desejo dos clientes e o interesde@lisso porque as empresas comecaram a
perceber a importancia de ndo tomar decisbes besapeénas no lucro, mas na necessidade
de satisfazer os desejos do cliente em longo ptdmoconceito renovado sobre marketing
social se desenvolve ao longo dos anos e se digeeao proprio estimulo ao consumidor e
desenvolvimento de comportamentos responsaveisceidado com o meio ambiente, além
da preocupacao da empresa com o bem-estar deldeopu

Andreasen (2002) conceitua marketing social comoa uadaptacdo das
ferramentas do marketing comercial aos programasinflaéncia do comportamento
voluntéario do publico-alvo no intuito de melhoras@u bem-estar e o bem-estar da sociedade
a que pertence. O marketing social, dessa formasapta-se para as empresas como uma
alternativa de interacdo com o ambiente em queo @s&eridas, possuindo seu foco na
modificagdo do comportamento de consumo, o quéndist o marketing social das meras
promocdes de uma causa, com foco no apoio a deresjp, angariar fundos ou recrutar
voluntarios para uma determinada acdo (KOTLER; LEBS).

2.2.3 O consumo sustentavel, responsavel ou amhblent

Frente as novas perspectivas de sustentabilidan&sformas de producdo e
mudancas comportamentais dos individuos no mercadge o consumo sustentavel. Este
novo tipo de consumo pode ser alcancado pelo caithpanento de responsabilidades, com
atuacao nas esferas econdmicas, sociais e polfticgsarte do governo, empresas e demais
atores da sociedade, incluindo cada cidadéo autdrometentor de informacgdes sobre o tema
(PORTILHO, 2005).



Goncalves-Dias e Moura (2007) apresentam algunfi@sdtcas entre os conceitos
de consumo verde, também denominado ambiental,neuo sustentavel. Os autores
destacam que consumidor verde € aquele que imolgiea critério de escolha para a compra,
além das exigéncias de qualidade e preco, a vam@énkiental, dando a ela importancia e
preferindo produtos que néo sejam agressivos ao @@biente. Nessa perspectiva de
consumo verde, acdes individuais preocupadas c@st@gs ambientais surgem como nova
proposta para solucionar problemas ligados ao tedesenvolver uma sociedade sustentavel
Desta forma, o consumo verde estaria contido noceitn de consumo sustentavel.
(GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007). Na visdo das autgrgsara que O consumo
sustentavel possa se concretizar, sdo necessiénii@sgrandes transformacdes estruturais na
sociedade, processo que leva tempo. Mas é presisnlrecer que as mudancas nas formas
de consumir indicam avangos em direcdo a um consengadeiramente sustentavel.

3 METODOLOGIA

A natureza desta pesquisa €é quantitativa, com abemd metodoldgica
exploratdria e descritiva segundo seu propositogeense utiliza o método dedutivo.

Para Roesch (2006) o enfoque da pesquisa quargitatinensurar dados, avaliar
o resultado e saber interpreta-lo. Raup e Beuréf4)2destacam que por meio do estudo
exploratorio é que se busca conhecer o assuntara@or profundidade, de modo a torna-lo
mais claro ou construir questdes importantes i@ @onduzir a pesquisa. Segundo Gray
(2012), o estudo exploratorio busca explorar o gsi& acontecendo e fazer perguntas a
respeito, especialmente quando ndo se sabe oesidiG respeito, podendo ajudar a decidir
se vale ou ndo a pena pesquisar a questao, e podeakzado, por exemplo, fazendo uma
busca na literatura existente. Enquanto o estudoritigo tem o propdsito de proporcionar
um quadro de um fendbmeno como ele ocorre naturdédmerostrando como as coisas estao
relacionadas entre si. O método quantitativo, assimo a abordagem metodoldgica descrita,
mostram-se apropriados a proposta deste estudopponitem coletar as publicacdes que se
engquadrem na tematica de marketing e sustentatglidarante dado periodo para avaliar as
caracteristicas da producéo cientifica brasileira.

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa enquadoansedocumental, visto que
o levantamento de dados foi realizado por meio dequisa bibliografica de artigos
cientificos disponiveis em bases de dados eleérécperiédicos consagrados na area das
ciéncias sociais (RAUP; BEUREN, 2004). Este estodmcteriza-se como bibliométrico,
que, de acordo com Macias-Chapula (1998), permagaa a producéo cientifica de um pais,
das instituicdes e dos cientistas por meio da §erde indices, possibilita microanalises para
fazer relagdo entre a producdo académica de unuipadqr e a comunidade cientifica em
que se insere. Para Guedes e Borschiver (2005udcebibliométrico € usado para mapear
indicadores do conhecimento produzido em deterraiidaea.

Para a realizacdo desta pesquisa bibliométricizoasse coleta de dados entre
maio e junho de 2017. Entretanto, para levantamerdoalise, esta pesquisa abrangeu um
periodo de 10 anos, 2007 a 2016, com um levantamel® dados realizado
longitudinalmente, de forma a avaliar a quantidddepublicagbes contendo os termos de
interesse neste periodo. Foram utilizadas paraseabas bases de dados SPELL, SCIELO e
Periodicos CAPES. Houve também o interesse de #macorrabalhos publicados
especificamente em dois encontros da ANPAD, EnNANRABEMA. As escolha destes dois
eventos se justifica porque, de acordo com Troatadil (2011, p. 167), a ANPAD é hoje o
principal 6rgdo de interacdo entre programas aad0s] grupos de pesquisa da area e a
comunidade internacional, além de que estes daisn&mos possuem significancia frente ao
nosso objeto de pesquisa. O Encontro da ANPAD (EPAD) é atualmente o maior evento



da comunidade cientifica e académica de Admin&trato pais; enquanto o Encontro
Marketing da ANPAD(EMA) é um evento especifico da Divisde Estudos em Marketi,
aumentado a pbabilidade de divulgacdo de estudos em nossa @&eatatesse (ANPAL
2010 apud TROCCOLI et al., 2010, p.1¢€

Para a realizacdo da busca nas bases de dades, donsideradas as seguin
palavrasehave: marketing, sustentabilidade, marketing dstettabilidade, marketin
sustentavel, sustentabilidade empresarial, marketgrde, marketing ambiental, market
social, marketing societal, consumo responsavinsumo verde e consumo ambiel que
deveriam estar presentes no titulo ou entre asnas-chave doartigc. Foram encontrados
inicialmente 8766 artigos, entre os quais foi retirada amostra de 9pesquisas que
abrangiam de fato os temas marketing e sustemtatddi de forma conjur, conforme as
definicbes corretas das pala\-chave da buscau sudisciplinas do marketing ligado
sustentabilidadgustificadas pelas discussdes ja apresentadssssao anteric

Levine et al. (2008, p. 218) definelamostra nagrobabilisticacomo uma
amostra em que vocé seleciona os itens ou indigidse@n onhecer suas respivas
probabilidades de selecé&o; assim per-se queeste estudo possui amostrar nao
probabilistica,visto que a probabilidade dos elentos da populacdo de pertenct esta
amostra era desconhecida. Para andlise dos (das 94publicagbes em ques|, foram
consideradas as seguintes varié, de forma a atender os objetivos especificos desbel@
quantidade total de publicagBes, quantidade deigagbles por tematica, periodo
publicacbes, metodologia, instituicdo dos res, estado de origem das publicacdes e s¢
segmento de negdcios abordados no estudo. Os f@dns armazenados e tabulados
planilhas do software Microsoft Excel 2007, utiide para analise a estatistica descri
conforme se descredetalhadmente no topico a seguir.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra utilizada para as andlises deste estadoforme explicitade
anteriormente, resultou de dados iniciais um total de 4.334artigos que abordam aper
marketing e 4.335ue falam sobre sustentabilid. E possiel fazer um comparativo entre
quantidade de publicacbgae abordam os temasarketing e sustentabilidade separadam
e 0 tema marketinijgado a sustentabilida, conforme se observa no grafic.

Grafico 1: Comparativo dos temas marketing e sustentabilidaatle
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E possivel analisar que o tema marketing correspoad 49,47%, e
sustentabilidade equivale a 49,45% enquanto ostdoias aliados correspondem a apenas
1,07%. E notavel que o nimero de artigos sobreméticas que envolvem marketing ligado
a sustentabilidade ainda é incipiente frente avésleia dos temas. A partir desse
levantamento foi possivel confirmar as hipotese® HP.

Para considerar a dimensao de marketing aliadstargabilidade de acordo com
0S objetivos da pesquisa, foram utilizados os ségslitemas ou palavras-chave: consumo
ambiental, consumo responsavel, consumo sustent@relumo verde, marketing ambiental,
marketing social, marketing societal, marketingtesugivel e marketing verde. A evolucao
anual de artigos da amostra, conforme as palawwagecdeterminadas como foco deste
estudo, pode ser observada na tabela 1.

Tabela 1: Evolugcdo anual das tematicas que envolvemarketing ligado a sustentabilidade

Temas 2007| 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 202®16| Total
Consumo 3 5 1 2 11
ambiental
Consumo 1 2 3

responsavel
Consumo 1 6 8 3 3 5 4 30
sustentavel
Consumo verds 1 1 2
Marketing 1 1 1 3
ambiental
Marketing 3 1 1 1 2 3 4 4 4 23
social
Marketing 1 1 2
societal
Marketing 1 1 2
Sustentavel
Marketing 1 3 2 4 2 1 3 1 1 18
verde
Total 4 7 4 2 13 16 10 13 14 11 94

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

Os dados mostram que, dos 94 artigos coletadoyehmedominancia do tema
consumo sustentavel, além disso, apresentou urificigivo crescimento dos estudos na area
a partir do ano de 2011, ano a partir do qual sie p@rceber significativa evolucéo de artigos
em todas as tematicas que aliam marketing e sabibtde, demonstrando que ha uma
crescente preocupacado e percepcdo na abordagedoidosontextos aliados, entretanto, o
namero pode ser considerado pequeno frente a dadatide publicacbes dos temas em
separado e a importancia de aborda-los conjuntamnent

Quanto aos aspectos metodoldgicos utilizados nataa@ tabela 2 mostra uma



relativa predominancia na utilizacdo de pesquissitgtivas, com estudo de caso, e de
pesquisas descritivas, com coleta de dados por deetmtrevistas.
Tabela 2: Aspectos metodoldgicos utilizados nos abs que aliam marketing e sustentabilidade

Aspectos metodolbgicos Quantidade
Survey 12
Amostra ndo-probabilistica 3
Amostra probabilistica 2
Andlise de conteudo 2
Analise de discurso 1
Andlise fatorial 1
Bibliomeétrico 2
Dados secundarios 2
Descritiva 22
Ensaio tedrico 20
Entrevista 14
Equacdes estruturais 2
Estatistica Descritiva 3
Estudo de caso 15
Experimento 3
Exploratorio 16
Levantamento documental 2
Natureza Mista 2
Netnografia 2
Pré-experimento 2
Qualitativa 29
Quantitativa 19
Reviséo de literatura 18
Teste estatistico 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A partir do levantamento para os aspectos metogmsgitilizados nos artigos, a
hipotese H3 € confirmada em partes, pois o0 resultadstra a utilizacdo de entrevistas em
pesquisas de carater descritivo, ndo apenas estiedoaso, dando destaque também para a
quantidade de ensaios tedricos encontrados, oagquigém demonstra a crescente percepgao
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da importancia deste tema nos estudos organizasiona

Os estudos revelaram ainda que ndo ha um numenessim de modelos
tedricos para tratar do alinhamento de marketingugtentabilidade. Foram identificados
muitos conceitos para analisar o comportamentoahsuwmidor sustentavel, porém sem a
utilizacdo de algum modelo tedrico especifico. \G@stacar, mesmo que de maneira timida,
a teoria de atitude do consumidor, que teve um m@estaque, sendo aplicada em trés
artigos. A teoria da atitude do consumidor é cortgg®r trés componentes mentais:
cognitivo, afetivo e conativo. A confiangca baseadacognicdo estaria relacionada com o
conhecimento sobre o objeto; a confianca baseadaafetw, ou emocional, incluiria
sentimentos e preferéncias; e a confianca baseadanmportamento, ou conativa, se referiria
as intencdes e comportamentos de acdo (ROSENBERGLAND, 1960; CUMMINGS;
BROMILEY, 1996).

A partir do levantamento realizado sobre a utiBmagle modelos tedricos
especificos para tratar do alinhamento de marketisgstentabilidade, percebeu-se que ha
poucos modelos que se repetem, sendo utilizadosaseira ndo uniforme, o que leva a
comprovacédo da hipétese H4 deste estudo e podéicgigigiue as pesquisas nesta area estdo
no inicio, em processo de maturacao.

Os dados coletados revelam também uma maior pag&d, em termos
absolutos, de artigos publicados por autores @tlgia de instituicbes publicas. Vale destacar
a Universidade Federal do Rio Grande do Sul conaiamguantidade de artigos publicados
entre todas as IES, e a Universidade Nove de Julktituicdo privada que foi identificada
como a terceira instituicdo que mais publicou @ ar

Tabela 3: quantitativo de artigos publicados por istituicdes de ensino superior no Brasil

Instituicéo de Ensino Superior - IES Natureza] Quantidade | Total
Universidade Federal do Tocantins — UFT. Publica 2 114
Universidade Federal de Ronddnia - UFR 3
Instituto Federal da Paraiba - IFPB 2
Universidade Federal da Paraiba - UFPB 4
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG 1
Universidade Federal de Pernambuco - UFPE 15

Universidade Federal do Ceara - UFC

Universidade Federal de Alagoas

Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN

Universidade da Integracdo Internacional Luso Afro-
Rracilaira. [ INII AR

Universidade de Brasilia - UNB

Universidade Estadual do Centro Oeste

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS

AlN|ON| O B NN

Universidade de Sao Paulo — USP




Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul USCS

Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG

Universidade Estadual Paulista Julio de MesquitaoFt
LINIESE

Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro - UFRR

Universidade Federal de Uberlandia — UFU

Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS

Universidade Estadual de Ponta Grossa - UEPG

Universidade Federal de Santa Maria - UFSM

Universidade do Planalto Catarinense - UNIPLAC

Universidade Regional de Blumenau - FURB

Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR

Universidade Federal do Parana — UFPR

Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonhaieuki

Universidade Estadual de Londrina

Universidade Estadual de Maringa - UEM

Universidade da Amazonia - UNAMA

Universidade Potiguar

Fundacao Getulio Vargas — FGV (SP)

Centro Universitario Novos Horizontes - UNH

Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM

Universidade Presbiteriana — MACKENZIE

Universidade nove de julho - UNINOVE

Universidade Metodista de Piracicaba - UNIMEP

Centro Universitario FEI

Escola Brasileira de Administracao Publica e de iesgs da
Enndacrin Getiilin \/arn:. ERADPE/EG\

Centro Universitario Unido de Negocios e Adminici@a
LINIA

Pontificia Universidade Catdlica — PUC (SP)

Pontificia Universidade Catdlica — PUC (RJ)

Pontificia Universidade Catdlica — PUC (MG)

Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS

Privada

gl W N Wl DN

[EEN
(o2}

A Ol P W A
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Centro Universitario UniRitte 2

Universidade Norte do Pare 1
Universidade do Sul de Santa Cata- UNISUL Fundacdo 1 4
Universidade de FortalezaJNIFOR 3

Fonte: Elaborado pelos autores (20

Podese ainda classificar a amostra conformquantidade de artigos publicac
por regidao geografica do Bre. O gréafico 2 apresenta esta divisao:

Grafico 2 Distribuicdo de artigos publicados por regidoggafica do Bras

ONorte

@ Nordeste

O Centro-Oeste
OSudeste

B Sul

47; 26%

Fonte: Elaborado pelos autores (20

As regibes Sudeste (39%), Sul (26%) e Nordes3%) apresentam un
discrepancia se compara com o percentual de artigos publicades regides Centro-Oeste
(7%) e Norte (5%)Destac-se entdo a regido Sudeste pela gramaintidade de artigos
publicadogelacionando os temas marketing e sustentabili A partir dos levantamentos 1
tabela 3 e do grafico Zpi possivel confirmar a hipotedd5, o que demonstra gran
concentracdo dos estudos desta tematica em deselasinegides e universidades, destac
a necessidade de expansédo nas diversas regidesgdgdes de ensino de nosso pais,orma
gque as pesquisas mganhem importancia e robus

Quanto aos setores e segmentos abordados paraspesguamostra analisac
revelou-seuma quantidade superior de artigos voltados pasatar de comércio e serv,
com um total de 5fublicage.

Tabela 4: Quantitativo de artigos que abordam os $eres e segmentc

Setore: Quantidade | Segmentt Quantidade
Agricultura, pecuaria e extrativisi 2 Publico 4
Inddstria 5 Privado 14
Comércio e servicos 59

Fonte: Elaborado pelos autores (20
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Vale ressaltar que foram contabilizadas para or sé¢ocomeércio de bens e
servigos publicagdes que tratavam sobre o comperttomdo consumidor neste segmento.
Foram identificados poucos artigos que tratavane@Bpamente sobre empresas, porém, é
notavel que, apesar dos poucos estudos enconteadaantidade de publicacdes voltada para
empresas privadas € bem superior a de empresasgsul#l partir do levantamento da tabela
5, foi possivel confirmar parcialmente a hipéte€e pbis houve uma predominéancia do setor
de comércio e servicos, além de estudos mais dirados a empresas privadas.

5 CONCLUSOES

Diante do exposto, pode-se afirmar que este esttithgiu seu objetivo ao
analisar as caracteristicas da producdo cientificesileira sobre marketing aliado a
sustentabilidade, conforme subdisciplinas descatasongo do discurso aqui apresentado.
Atingiu-se o intento ao avaliar a amostra seledanalentre os 8.766 artigos encontrados,
composta por apenas 94 (1,07% do total), os qumengiam de fato os temas marketing e
sustentabilidade de forma conjunta. Tal achadaefajiu analisar que o numero de artigos
sobre as tematicas que envolvem marketing ligaslostéentabilidade conjuntamente ainda é
inexpressivel frente a quantidade de estudos qorlaim os temas em separado e frente a
relevancia de abordar os temas em conjunto noslastorganizacionais. Percebeu-se uma
evolucdo anual dos estudos que abordam os tema®mgonto, caracterizando o inicio do
desenvolvimento do tema marketing e sustentabiidaths essa evolucdo € pequena e lenta.
Tais observacdes permitiram confirmar as hipotedes H2 deste estudo.

Os dados da amostra mostraram ainda que, parapest@s metodologicos
utilizados nas publicacdes analisadas, houve umdoprinancia das pesquisas de natureza
qualitativa. A partir desse levantamento foi posksitonfirmar a hipétese H3. Os estudos
revelaram também que n&o had um numero expressivoadielos tedricos para tratar do
alinhamento de marketing e sustentabilidade, aoafiido a hip6tese H4 e demonstrando que
0S estudos nessa area ainda estao em seu esiéigip ¢Gom caracteristica ainda exploratoria,
com destaque para o crescimento dos estudos tefigados ao tema.

Evidenciou-se ainda uma maior participacdo, em dsriabsolutos, de artigos
publicados por autores originados de instituicdéblipas e pela regido Sudeste (39%),
mostrando uma discrepancia, principalmente com gg@aeNorte, com apenas 5% de
publicacdes. A partir desses levantamentos, fosigekconfirmar a hipotese H5 e perceber
que a conscientizacdo sobre a importancia do tdnda s&esta bastante concentrada em
determinadas regides e instituicbes do pais, odgueonstra a necessidade de capilarizar e
aumentar essa consciéncia. Observou-se tambémetpreessegmento com maior destaque
foi o comércio de bens e servico e em empresaadas/ respectivamente, mostrando uma
expressiva abordagem para os estudos do setomtra@o de bens e servicos. Desta forma,
foi possivel confirmar apenas parcialmente a hg@td6, visto que os estudos voltados para a
induUstria ainda sdo considerados irrelevantes.

As limitagBes do estudo encontram-se no curto geride tempo em que se
realizou a busca de dados, assim como na delirniesj@ecifica das bases de dados utilizadas
e na aplicagcdo estrita da estatistica descritiva fpacar o perfil da producéo cientifica, o que
pode restringir 0 potencial da analise propostso Igoderia ser sanado por estudos que
aprofundassem e estendessem estas buscas e ardbssa forma, propdem-se novas
pesquisas, a partir desta observacéao inicial, ggsgm aumentar as bases de dados, estender
o periodo analisado, utilizar metodologias mais liacas do proprio conteddo das
publicacbes ou mesmo comparar o perfil das puldiEagacionais ao das estrangeiras.
Acredita-se, desta forma, que esta pesquisa contpara que haja um avanco na
conscientizacdo sobre a importancia do marketgeglb a sustentabilidade, perante o cenario
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competitivo empresarial, e também para desperfaereepcdo sobre a necessidade de se
desenvolverem mais pesquisas nesta area. Desta,fosnestudos organizacionais sobre

marketing e sustentabilidade poderédo colaboraraamdis com as melhorias da préatica em

administracdo e possibilitardo adequacao, tantargé&ncias dos novos mercados quanto as
exigéncias dos bem mais conscientes e informadwucudores.
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