Macromarketing e Sustentabilidade Global: Estratégias de inovacio frente aos desafios
climaticos e as demandas dos stakeholders internacionais

Introducio

A crescente complexidade do cenario internacional, marcada pelo agravamento da crise
climatica, pelas tensdes geopoliticas e pela desigualdade socioecondmica, tem exigido das
organizagdes empresariais, entidades institucionais e consumidores novos posicionamentos
frente a sociedade e ao meio ambiente. Se no passado o marketing esteve historicamente
vinculado a geragdo de consumo e a maximizacao do valor para acionistas e investidores, seu
papel contemporaneo se expande para abarcar preocupacdes de ordem ética, social e ambiental,
configurando-se como uma disciplina estratégica na busca por solugdes inovadoras e
sustentaveis (KOTLER, 2011; WILKIE; MICK, 2018).

Nesse contexto, 0 macromarketing desponta como um campo de anélise essencial, ao investigar
as interagdes entre sistemas de mercado, sociedade e meio ambiente, permitindo compreender
como praticas empresariais e politicas publicas podem contribuir para o bem-estar coletivo
(LAYTON, 2019). Além disso, cresce a relevancia da perspectiva dos stakeholders
internacionais, como organismos multilaterais, Organiza¢cdes Nao-Governamentais (ONGs),
investidores institucionais e consumidores globais, cuja pressao influencia significativamente a
legitimidade das organizag¢des no cenario global (FREEMAN; PHILLIPS, 2002).

A inovagdo sustentavel, por sua vez, emerge como resposta necessaria ao chamado “caos
global”, caracterizado ndo apenas pela instabilidade climatica, mas também pela crescente
demanda social por transparéncia, consumo responsavel e modelos de negécio éticos (HALL;
VREDENBURG, 2012). Nesse sentido, a integra¢do entre marketing, sustentabilidade e
inovagdo assume carater imperativo para que as empresas alcancem competitividade global sem
comprometer os recursos das futuras geracdes. Este artigo busca, portanto, analisar de que
forma o macromarketing pode orientar estratégias de inovacdo empresarial em nivel global,
conciliando interesses corporativos ¢ demandas socioambientais. Ao propor um dialogo entre
teoria e pratica, o estudo se insere em uma agenda critica de pesquisa que refor¢a o papel do
marketing como agente de transformacao frente aos desafios da sustentabilidade mundial.

2. Discussao dos principais conceitos

O macromarketing estuda as interagdes entre sistemas de marketing, sociedade e meio
ambiente, indo além da logica da eficiéncia mercadoldgica para incorporar impactos sociais €
éticos (WILKIE; MICK, 2018). Layton (2019) argumenta que este conceito fornece
instrumentos para analisar a capacidade dos sistemas de marketing de promover bem-estar
social e sustentabilidade. Kotler (2011) propde o marketing societal como uma evolugao
necessaria, em que as empresas devem atender aos desejos dos consumidores, respeitando os
interesses de longo prazo da sociedade ¢ do meio ambiente. Nesse sentido, a teoria dos
stakeholders (FREEMAN; PHILLIPS, 2002) torna-se fundamental, pois reconhece que a
sobrevivéncia empresarial depende da legitimidade junto a diferentes atores globais.

A inovacao sustentdvel ¢ entendida como a integracdo de tecnologias, processos € modelos de
negdcio que conciliam competitividade e responsabilidade socioambiental (HALL;
VREDENBURG, 2012). Estratégias como economia circular, certificacdes verdes e marketing
critico se destacam como respostas empresariais as demandas de diferentes stakeholders. O
consumo sustentavel representa um desafio relevante, pois exige mudancas culturais nos
padrdes de comportamento individual e coletivo (PEATTIE; PEATTIE, 2009). Em escala
global, fatores como desigualdade social e greenwashing (como pratica de uma empresa que
promovem produtos e/ou servicos como sendo ecologicos ou sustentaveis do que realmente
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sdo0, sem que haja um comprometimento real com a protecdo ambiental. Trata-se de um discurso
superficial de sustentabilidade para atrair consumidores conscientes, mas que pode representar
praticas prejudiciais ao meio ambiente e/ou ndao cumpre com o0s critérios reais de
sustentabilidade) dificultam sua consolida¢do. O macromarketing, nesse contexto, pode atuar
como mediador na constru¢ao de uma cultura de responsabilidade compartilhada.

3. Metodologia
3.1. Problematizacao

O cenario contemporaneo ¢ marcado por crises climaticas, instabilidade geopolitica e
desigualdades socioecondmicas que pressionam empresas € governos a repensarem seus
modelos de produgdo e consumo. O marketing, tradicionalmente orientado a maximizagao de
vendas e ao atendimento de necessidades e desejos individuais, passa a ser questionado por seu
papel na intensificagdo do consumo insustentavel e da degradagdao ambiental (KOTLER, 2011;
WILKIE; MICK, 2018). No ambito internacional, cresce a demanda por praticas de
macromarketing e marketing societal, capazes de equilibrar interesses econdmicos com
necessidades coletivas, éticas e ambientais (LAYTON, 2019). No entanto, a adogao efetiva de
estratégias inovadoras que conciliem competitividade e sustentabilidade ainda enfrenta
barreiras, como a resisténcia cultural e/ou desconhecimento do consumo consciente, 0s custos
da transi¢ao ecologica e as pressoes de stakeholders globais. Diante desse contexto, surge a
seguinte questdo: de que forma o macromarketing pode contribuir para alinhar inovagao
empresarial, competitividade global e sustentabilidade, atendendo as demandas dos
stakeholders internacionais frente as demandas climaticas?

3.2. Objetivos

Tém-se como objetivo principal, analisar como o macromarketing pode orientar estratégias de
inovagdo e desenvolvimento empresarial em nivel global, conciliando a competitividade e
sustentabilidade diante das pressoes climaticas e das demandas dos stakeholders internacionais.
Pensando desta forma, tém-se como objetivos secundarios:
e Investigar o papel dos stakeholders internacionais na definicao de praticas de marketing
sustentavel;
e Identificar praticas de inovacao sustentavel adotadas por empresas globais em resposta
as demandas climaticas;
e Avaliar as consequéncias do macromarketing na transi¢do para o consumo sustentavel
em escala global.

3.3. Justificativa

Este estudo se justifica pela necessidade urgente de repensar o papel do marketing em meio as
demandas climaticas e aos desafios da sustentabilidade global. O marketing, enquanto campo
académico e profissional, ndo pode mais se restringir somente a geragdo de demanda, mas
precisa assumir uma fungdo critica e societal (HUNT, 2011). O macromarketing surge,
portanto, como uma lente essencial para compreender as interagdes entre mercado, sociedade e
meio ambiente em nivel global. Além disso, stakeholders internacionais — como a Organizagao
das Nagdes Unidas (ONU), o Forum Econdémico Mundial, investidores institucionais e
consumidores organizados — exercem crescente pressdo sobre empresas para que adotem
praticas éticas e transparentes (SCHMITT; BRONN, 2017). Dessa forma, estudar o
alinhamento entre macromarketing, inovacao e sustentabilidade nao ¢ apenas uma necessidade
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académica, mas também um imperativo empresarial, social e econdmico.
O artigo esta alinhado diretamente aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
especialmente o ODS 12 (Consumo e Producdo Responsaveis), ODS 13 (Ag¢dao Contra a
Mudanga Global do Clima) e ODS 17 (Parcerias e Meios de Implementacdo) (ONU, s/d.).

A pesquisa envolveu a abordagem qualitativa de profundidade, de natureza exploratéria e
descritiva, adequada para compreender fenomenos complexos (CRESWELL, 2014). A técnica
adotada constitui-se como entrevistas de profundidade semiestruturadas com especialistas
internacionais (académicos, gestores de sustentabilidade, representantes de ONGs e organismos
multilaterais). A amostragem foi intencional, buscando diversidade geografica e setorial,
envolvendo 25 profissionais com formagdo minima de mestrado e dez anos de experiéncia
profissional internacional e de marketing. Quanto aos procedimentos de analise, foi utilizada a
de contetido, conforme Bardin (2011), categorizando discursos em torno de macromarketing,
inovagdo e sustentabilidade. Essa decisdo metodologica permitiu identificar percepgoes,
barreiras e potenciais caminhos para alinhar inovagdo empresarial e sustentabilidade em escala
global.

3.4. Sintese e analise das respostas

e De que forma o macromarketing pode alinhar inovacdo empresarial, competitividade
global e sustentabilidade? O macromarketing contribui ao integrar as dimensoes sociais,
ambientais e econdmicas no processo decisorio empresarial. Ele permite que a inovagao
seja orientada ndo apenas para aumento da eficiéncia e margem de lucro, mas também
para consequéncia positiva na sociedade e no meio ambiente (Layton, 2019). Ao
considerar os sistemas de mercado como ecossistemas interdependentes, o
macromarketing promove a compatibilizagdo entre competitividade global e
responsabilidade socioambiental.

e Quais s3o os principais desafios culturais que dificultam a consolidacdo do consumo
sustentavel em escala global? Entre os principais desafios destacam-se: a resisténcia
cultural ao consumo consciente, enraizada em padrdes de hiperconsumo; desigualdades
socioecondmicas que limitam o acesso a produtos sustentdveis; e praticas de
greenwashing, que reduzem a confianca dos consumidores (Peattie; Peattie, 2009).
Esses fatores indicam que a transicdo cultural ¢ tdo importante quanto a inovagdo
tecnologica.

e Como os stakeholders internacionais influenciam a adocdo de praticas empresariais
sustentaveis? Organismos multilaterais, ONGs, investidores institucionais e
consumidores globais exercem pressao crescente sobre empresas para adotarem praticas
transparentes e éticas (Freeman; Phillips, 2002; Schmitt; Bronn, 2017). Tal influéncia
ocorre por meio de regulamentagdes internacionais, exigéncias de relatérios ESG,
boicotes a empresas poluidoras e incentivos a iniciativas socioambientais.

e Quais praticas de inovacao sustentdvel tém se destacado em empresas globais? Praticas
como economia circular, energias renovaveis, certificagdes ambientais, uso de
blockchain para rastreabilidade e marketing critico estio em ascensdo (Hall;
Vredenburg, 2012). Essas iniciativas demonstram que inovagao e sustentabilidade nao
sdo antagdOnicas, mas complementares para agregar valor e legitimidade.

e De que maneira a crise climatica afeta as estratégias de marketing empresarial? A crise
climatica redefine o papel do marketing, exigindo que ele deixe de ser um indutor de
consumo ilimitado e passe a promover solugdes éticas, transparentes e de baixo impacto
ambiental (Kotler, 2011). Assim, o marketing se torna um instrumento estratégico para
adaptacdo ao caos climatico e para fortalecimento da reputagdo empresarial.




Como a teoria dos stakeholders se conecta a0 macromarketing? Ambas abordagens
reconhecem que empresas nao existem isoladamente, mas em um sistema
interdependente de atores (Freeman; Phillips, 2002). O macromarketing amplia essa
visdo, incorporando dimensdes sociais € ambientais, enquanto a teoria dos stakeholders
enfatiza a legitimidade empresarial frente a diferentes publicos de interesse.

Quais barreiras institucionais dificultam a inovagdo sustentidvel em nivel global?
Barreiras incluem legislacdes fragmentadas entre paises, subsidios governamentais a
setores poluentes, auséncia de métricas globais padronizadas e desigualdade no acesso
a tecnologias limpas. Essas barreiras tornam a transicdo para modelos de negdcio
sustentaveis mais lenta e desigual.

Qual o papel da inovacao sustentavel para a competitividade internacional? A inovagao
sustentavel agrega valor reputacional, fortalece marcas em mercados exigentes e
permite acesso a financiamentos vinculados a critérios ESG (Environmental, Social and
Governance). Além disso, ela reduz riscos regulatérios e amplia oportunidades de
inser¢ao em cadeias globais de valor (Hall; Vredenburg, 2012).

Como o consumo consciente pode ser promovido em escala global? E necessario
combinar politicas publicas, educagdo para sustentabilidade, certificagdes confidveis,
incentivos fiscais e campanhas de marketing critico (Peattie; Peattie, 2009). Essa
combinagdo cria condi¢des para que consumidores facam escolhas éticas, reduzindo a
assimetria de informagdes e fortalecendo a confianca.

De que forma o macromarketing pode apoiar os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS)? O macromarketing ¢ um campo estratégico para operacionalizar
ODS como o 12 (consumo responsavel), 13 (a¢do climatica) e 17 (parcerias globais).
Ele possibilita compreender os mercados como sistemas interdependentes, promovendo
praticas empresariais alinhadas ao bem-estar coletivo e a governanga global (Wilkie;
Mick, 2018).

As respostas evidenciam que o macromarketing se configura como uma abordagem essencial
para enfrentar os dilemas do desafio climatico e as demandas internacionais por
responsabilidade socioambiental. Ele se posiciona como uma ponte entre inovagao,
competitividade e sustentabilidade, superando a l6gica tradicional do marketing voltado apenas
ao consumo. O estudo demonstra que a transicdo para praticas sustentaveis exige
transformagodes em trés dimensdes fundamentais:

Dimensao Cultural: Implica uma reconfiguragao dos padrdes de consumo e a construgao
de uma consciéncia coletiva que favoreca a cidadania socioambiental, além de combater
discursos enganosos como o greenwashing — "maquiagem verde" que apresenta uma
imagem ambiental aparentemente favoravel, apesar de ndo haver compromisso real com
sustentabilidade. Iniciativas académicas sugerem que o efetivo combate ao
greenwashing demanda uma articulagdo normativa, critica e educacional, capaz de
distinguir entre comunicagdo auténtica e falsa reputacdo verde (ESTEVES;
CICCARINO, 2023).

Dimensao Institucional: Requer o fortalecimento de politicas publicas globais mais
integradas e coerentes, capazes de alinhar regulagdes nacionais e acordos internacionais
dentro de um regime de governanga que legitime agdes sustentaveis. O marketing
sustentavel s6 se efetiva quando sob a janela de uma governabilidade que promova
transparéncia, coeréncia e responsabilidade em multiplas escalas (RODRIGUES;
RODRIGUES, 2019).

Dimens3ao Empresarial: Exige que a inovagdo sustentavel seja incorporada como
diferencial competitivo e estratégico, deslocando o discurso de sustentabilidade de um
custo para uma vantagem mercadologica legitima. Isso implica comunicagao veridica
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apoiada em resultados concretos e integrados a estratégia de valor da organizagao,
reforcada por praticas de sustentabilidade corporativa que transcendem a RSE
(Responsabilidade Social Empresarial) (ANDREOLI; NOGUEIRA, 2023).
Dessa forma, o macromarketing consolida-se como uma lente analitica e pratica capaz de
reposicionar o papel do marketing diante da urgéncia das crises climdticas e sociais, oferecendo
caminhos mais equilibrados e responséaveis para o desenvolvimento sustentavel.

Consideracoes finais

A analise proposta ao longo deste artigo busca compreender de que maneira o macromarketing
pode servir como lente estratégica para alinhar inovagao empresarial, competitividade global e
sustentabilidade socioambiental em um contexto das demandas climaticas e pressdes
internacionais. A partir das discussoes tedricas e empiricas, espera-se evidenciar que o
marketing, quando compreendido em sua dimensao sistémica e societal, transcende a logica
transacional e se converte em um instrumento de transformagdo social e ambiental (WILKIE;
MICK, 2018; HUNT, 2011).

Do ponto de vista académico e teorico, o artigo pretende contribuir com a consolidagdo de um
arcabouco conceitual que fortaleca o campo do macromarketing como espaco de reflexao critica
e interdisciplinar. A revisdo de autores internacionais como Layton (2019), Kotler (2011) e
Peattie & Peattie (2009) reforca a necessidade de reposicionar o marketing como uma ciéncia
orientada ao bem-estar social, capaz de compreender os mercados como sistemas abertos,
dindmicos e interdependentes.

Sob a perspectiva empirica e pratica, espera-se identificar exemplos concretos de inovagao
sustentavel adotados por empresas globais que respondem a pressdes de stakeholders
internacionais, incorporando praticas como economia circular, transparéncia digital,
certificagcdes socioambientais e marketing critico. Tais praticas ndo apenas agregam valor
reputacional e competitivo as organizac¢des, mas também contribuem para modificar padrdes
de produgdo e consumo, sobretudo quando integradas a politicas publicas e acordos
multilaterais. A pesquisa qualitativa de profundidade, ao captar as percepgdes de atores
estratégicos, permitiu compreender as barreiras culturais, institucionais e econdmicas que
dificultam a consolida¢do de consumo consciente em escala global. Esse diagndstico € essencial
para que se construam caminhos vidveis de transi¢ao, que conciliem inovagao com justica social
e responsabilidade ambiental.

O macromarketing amplia a fun¢do do marketing, reposicionando-o como instrumento
estratégico para sustentabilidade global. A inovagdo sustentdvel ¢ tanto um imperativo
competitivo quanto ético, permitindo que empresas atendam as demandas dos stakeholders.
Barreiras culturais, institucionais ¢ economicas ainda limitam a consolida¢cdo de um consumo
sustentadvel em escala mundial. O alinhamento com os ODS reforca a necessidade de
cooperag¢do internacional e integracdo entre setor privado, governos e sociedade civil.

Como recomendagdes para as empresas, adotar praticas de economia circular, certificacdes
reconhecidas e transparéncia digital para fortalecer reputacdo global. Para os governos,
harmonizar legislagdes ambientais e oferecer incentivos fiscais a modelos de negdcio
sustentaveis. Para a academia, fomentar pesquisas interdisciplinares sobre macromarketing e
sustentabilidade em diferentes contextos regionais. Para sociedade civil, estimular o consumo
consciente por meio de educacdo, campanhas de sensibilizagdo e pressdo organizada sobre
empresas € para os organismos internacionais, fortalecer acordos multilaterais que integrem
competitividade e sustentabilidade, reduzindo assimetrias entre paises.

Quanto as limitacdes, reconhece-se que a abordagem qualitativa, embora adequada para
explorar percepgdes e significados, ndo permite generalizagdes estatisticas. O recorte amostral
de especialistas internacionais pode restringir a diversidade de perspectivas regionais. Sugere-
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se que pesquisas futuras combinem métodos qualitativos e quantitativos, ampliando a
compreensdo sobre o impacto do macromarketing na sustentabilidade global.

O artigo, portanto, busca ndo apenas oferecer respostas tedricas e empiricas, mas também
fomentar uma reflexdo ética sobre o papel das empresas e dos sistemas de marketing na
constru¢dao de um futuro mais equitativo, inovador e ambientalmente viavel. Acredita-se que,
ao reposicionar o marketing como instrumento de governanga global e bem-estar coletivo, ¢
possivel transformar o desafio climatico em uma oportunidade para a inovagao responsavel e
para a reconstrugdo dos lacos entre economia, sociedade e natureza.
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