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Resumo

A é&rea de marketing tem o potencial de influenciar tanto padrées de consumo quanto de
producdo. Entretanto, ao tratar de inovacGes em marketing sustentaveis, a literatura a seu
respeito carece de estudos que analisem a sua dinamica. Ademais, para entender essas
inovagOes em marketing, é importante considerar que elas dependem que 0s seus principais
responsaveis insiram praticas sustentaveis em suas atividades. Por isso, considerando a
lacuna na literatura e a necessidade de pesquisas a nivel individual, este estudo procurou
entender como a sustentabilidade é adotada em préticas de inovagdo em marketing na
perspectiva dos gestores de marketing. Na coleta de dados foram feitas entrevistas
semiestruturadas em profundidade com os gestores e andlise dos seus perfis no Linkedin. As
perspectivas coletadas forneceram insumo para a construgdo de uma narrativa acerca da
adocdo da sustentabilidade. Por fim, foi feita uma discusséo considerando os principais
resultados e propostas contribuicdes tedricas e gerenciais.
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O Processo de Adocao da Sustentabilidade em Inovagdes em Marketing na Perspectiva dos
Gestores de Marketing

Resumo: A area de marketing tem o potencial de influenciar tanto padrdes de consumo quanto
de producdo. Entretanto, ao tratar de inovacdes em marketing sustentaveis, a literatura a seu
respeito carece de estudos que analisem a sua dindmica. Ademais, para entender essas
inovacGes em marketing, é importante considerar que elas dependem que 0s seus principais
responsaveis insiram préaticas sustentiveis em suas atividades. Por isso, considerando a lacuna
na literatura e a necessidade de pesquisas a nivel individual, este estudo procurou entender
como a sustentabilidade € adotada em praticas de inovacdo em marketing na perspectiva dos
gestores de marketing. Na coleta de dados foram feitas entrevistas semiestruturadas em
profundidade com os gestores e anélise dos seus perfis no LinkedIn. As perspectivas coletadas
forneceram insumo para a constru¢do de uma narrativa acerca da adoc¢éo da sustentabilidade.
Por fim, foi feita uma discusséo considerando os principais resultados e propostas contribuigdes
tedricas e gerenciais.

Palavras-Chave: Sustentabilidade; Gestores de Marketing; Conhecimento; Inovacgdes em
Marketing

1. Introducéo

As inovacles sustentaveis podem ser definidas como “o desenvolvimento de novos
produtos, processos, servicgos e tecnologias que contribuem para o desenvolvimento e bem-estar
das necessidades humanas e das institui¢fes, respeitando o0s recursos naturais e a capacidade de
regeneragdo” (Tello e Yoon, 2008, p. 165). Portanto, a importancia da inovacéo vai além da
atualizacdo de produtos e servigos, alteragdes organizacionais e garantia da sobrevivéncia da
empresa; como também suas praticas possibilitam o alcance de objetivos sociais e ambientais
(Adams et al., 2016). As atividades de inovacdo sustentavel podem ser divididas em quatro
tipos, sendo estas: (1) inovacGes em produtos, (2) inovacdes em processos, (3) inovacdes
organizacionais e (4) inovagdes em marketing (OECD, 2005).

Considerando que a inovagdo permite que as empresas desenvolvam praticas de producédo
e consumo mais sustentaveis (Leach et al., 2012), a area de marketing se caracteriza como
elemento importante por ser um potencial transformador ao criar mudancas institucionais
favoraveis para estes dois aspectos (Belz e Peattie, 2010; Pantelic, Sakal e Zahetner, 2016).
Mas apesar da literatura apontar a importancia de inovagdes em marketing na perspectiva da
sustentabilidade, este tipo de inovacdo ainda é pouco explorado no campo de inovacéao
sustentavel (Noor Aslinda et al., 2014). Existem modelos de inovacao sustentavel presentes na
literatura que abordam somente trés das dimensdes de inovacdo -produtos, processos e
organizacionais- (Adams et al., 2016; Chiou et al., 2011; Wang, Chen e Yuan, 2010). Como
maneira de modificar essa situacdo, estudos recentes procuraram apontar a relagdo entre
inovagdes em marketing e sustentabilidade e como esse tipo de inovagao é capaz de trazer uma
abordagem sustentavel para toda a empresa (Fiore et al, 2017; Medrano, Candmares e Pascual,
2020).

Faber et al. (2010) propdem uma reorientacdo na maneira em que a sustentabilidade é
tratada na literatura, ao colocarem como foco de analise os individuos e o comportamento
humano em um estudo sobre sustentabilidade. Ao falar sobre inovacGes sustentaveis em
marketing, é importante entender que a inser¢do da sustentabilidade em estratégias de
marketing “somente é possivel se os responsaveis por ela acreditarem que tém a ferramenta
adequada para isso” (Pantelic, Sakal e Zahetner, 2016, p. 43). Tal ferramenta corresponde a
participacdo de marketing na tomada de decisfes da empresa e 0S responsaveis por esta
mudanga sao aos gestores de marketing.
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A reorientacdo para o nivel individual € necessaria por conta do papel que os individuos
possuem no alcance da sustentabilidade, ao conseguirem entendé-la e proporem solucdes para
problemas ambientais e sociais (Roome e Wijen, 2006). Como a acdo de se tornar sustentavel
ndo se classifica como um objetivo absoluto, pois exige um processo constante de melhorias
dentro das empresas, 0s conhecimentos e percepc¢les individuais dos funcionarios sdo
essenciais nesse contexto (Faber et al., 2010).

Com base na necessidade de mais estudos que abordem a dindmica das inovacgdes em
marketing sustentaveis, além da reorientacao para o nivel individual das inovacdes sustentaveis,
esta pesquisa procurou entender o processo de adogdo da sustentabilidade em inovagbes em
marketing a partir da perspectiva dos gestores de marketing.

2. Referencial teorico
2.1 Sustentabilidade na Atuacdo dos Gestores de Marketing

A adocdo dos principios da sustentabilidade nas estratégias de marketing consiste em um
processo complexo. Devido a isso, € importante que profissionais que atuem nessa area tenham
conhecimento sobre a sustentabilidade e 0 adequem em suas atividades, além de acreditarem
nas contribui¢des que a sustentabilidade pode trazer no alcance dos objetivos de marketing
(Pantelic et al., 2016). Neste contexto, os autores realizaram um estudo envolvendo
participantes de cursos de marketing em trés universidades, cujos objetivos foram investigar a
relacdo desses estudantes com o assunto da sustentabilidade

Em seu estudo, Beall et al., (2012) tiveram como objetivo avaliar a perspectiva de
profissionais de marketing em relacéo a atual situacdo do marketing social. Dentre os resultados
encontrados, foi enfatizada a relagéo direta entre o marketing social e os profissionais de
marketing social, ou seja, 0 sucesso de acdes de marketing social é dependente da atuacéo dos
profissionais por meio da tomada de deciséo.

Os estudos apresentados neste topico, estando o primeiro relacionado a sustentabilidade
(Pantelic et al., 2016) e o segundo ao marketing social (Beall et al., 2012), encontram-se entre
0s poucos estudos na literatura de marketing que tém como foco o nivel individual, ou seja, que
procuram analisar como os gestores de marketing sdo afetados pela sustentabilidade (ou o
marketing social) e, consequentemente, como eles tomam decisbes tendo-a como base. Ao
invés disso, grande parte dos estudos presentes na literatura de marketing, cujo foco € a
sustentabilidade, procuram demonstrar como a area precisa reagir e lidar com a sua ado¢do no
contexto da empresa. No caso desses estudos, os profissionais de marketing sdo mencionados
somente como beneficiarios das contribuicGes praticas geradas.

2.1.1 Inovagdes Sustentaveis

A definicdo de inovacdo orientada para a sustentabilidade (SOI) consiste em “realizar
mudancas intencionais na filosofia e valores de uma organizacdo, bem como em seus produtos,
processos ou praticas, para atender ao propdésito especifico de criar e obter valor social e
ambiental, além de retorno econdmico” (Adams et al., 2016, p. 181). As praticas de inovagao
orientada para a sustentabilidade acontecem em trés areas de inovagao: processos, produto e
organizacionais (Klewitz e Hansen, 2014). Ou seja, somente trés das quatro dimensdes de
inovacdo sustentavel sdo tratados em SOI.

Como ja citado, a sustentabilidade possibilita diversas préaticas de inovacao e isso se aplica
também no contexto de marketing (Peattie, 2001). Ao tratar de inovagdes sustentaveis, as
inovagdes em marketing, sendo uma das suas dimensdes, s&o um importante elemento para o
seu alcance (Noor Aslinda et al., 2014; Reid e Miedzinski, 2008). A inova¢do em marketing é
um processo que permite as empresas a obten¢do de vantagem competitiva por meio da atuacao
no seu mercado- alvo e na entrada em novos mercados (Johne e Davies, 2000).
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Operacionalmente, inovagfes em marketing correspondem a implementacfes de novos
métodos de marketing que ocasionam alteragdes significativas nas embalagens e design de
produtos, praca, promocao e preco de produtos e servigos (OECD, 2005; Onwumere e Ozioma-
Eleodinmuo, 2015).

A orientacéo para a sustentabilidade pode ser incorporada nas inovacGes em marketing de
diferentes maneiras. Mudangas no design e embalagem dos produtos, por exemplo, visam
alteracOes na sua forma ou estilo sem afetar a funcionalidade basica (Wang, 2015). Em relacdo
a distribuicdo, uma préatica que pode ser adotada é a producéo local de produtos, o que reduz as
emissdes de gases causadas pelo transporte e gera empregos locais (Charter et al., 2002; Kotler,
2011). Ja as inovacBes em promocdo podem envolver a comunicacdo das empresas a respeito
das suas iniciativas sustentaveis (Mostafa, 2006). Por fim, nas inovacfes em preco 0s custos
ambientais e sociais passam a ser incorporados no custo total do produto (Peattie, 2001;
Polonsky, 2011).

2.2 Gestdo do Conhecimento

O conhecimento consiste em um conceito ndo tangivel e abstrato e pode ser dividido em
dois tipos, o conhecimento explicito € o conhecimento tacito (Abbas e Sagsan, 2019; Bolisani
e Bratianu, 2018). A principal diferenca entre os dois € seu acesso, sendo possivel encontrar o
conhecimento explicito escrito em livros, relatorios e manuais (Ooi, 2014), enquanto que o0
tacito ndo é redigido em algum meio e, consequentemente, a sua transferéncia para outras
pessoas se torna mais dificil (Johnson et al., 2019). A transformacdo do conhecimento tacito
para o explicito corresponde a gestdo do conhecimento (Yang, 2008).

E importante que as empresas proporcionem uma estrutura fisica, social e de recursos pois
os ativos de conhecimento que elas possuem sdo individuais, pertencentes aos seus
funcionarios, e o fornecimento dessa estrutura permite que o conhecimento seja transformado
em competéncias (Teece, 1998). Essa preocupacdo com o conhecimento individual advindo dos
funcionarios € analisada por alguns autores na literatura, os quais enfatizam que o nivel
individual do conhecimento é precursor do conhecimento coletivo, e que por isso existem
tentativas de entender como ocorre essa transi¢do de niveis (Crossan, Lane e White, 1999; Kim,
1993).

No contexto da sustentabilidade, a gestdo de conhecimento é o principal responsavel pelo
desenvolvimento e utilizacdo da informacdo de maneira sustentavel, considerando aspectos
sociais, ambientais e econdémicos (Lim et al., 2017). Empresas que tém como base das suas
operacdes o conhecimento, conseguem ser mais inovativas e explorar novos caminhos em
direcdo a sustentabilidade (Breznik, 2018). A realizagcdo de uma atividade por um individuo ird
depender do conhecimento que ele possui e como o aplica (Faber et al., 2010). No caso deste
estudo, a analise do conhecimento pode ser feita a partir de como sdao moldadas as decisdes dos
gestores de marketing em relagéo a inovagdes em marketing, considerando o conhecimento que
eles possuem sobre sustentabilidade e como o aplicam.

Portanto, para a realizagdo desta pesquisa, o0s trés topicos tedricos acima abordados foram
utilizados como direcionadores. A partir da analise da percepcdo dos gestores e seu
conhecimento sobre sustentabilidade, foi possivel entender como a sustentabilidade é adotada
em préticas de inovacdo em marketing.

3. Metodologia
Pesquisas sobre processos procuram entender como e porque acontecimentos surgem ao
longo do tempo (Mintzberg, 1979; Van de Ven e Hub, 1990). Segundo Langley (1999), analise
de processos envolve a conceitualizacdo de eventos e identificacdo de padrdes entre eles, de
maneira a ajudar na compreensdo de como a sequéncia destes eventos levou a determinado
3
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resultado. Por meio da andlise da percepcdo dos gestores de marketing em relacdo a inovagdes
em marketing sustentaveis, buscou-se entender o processo de ado¢do da sustentabilidade por
esses gestores em suas atividades.

A estratégia de pesquisa utilizada foi a narrativa, que consiste na construcdo de uma
historia a partir dos dados coletados. Para Langley (1999), a narrativa permite o entendimento
do significado do processo para os individuos. Essa estratégia foi escolhida por possibilitar a
compreensdo dos principais aspectos que, na percepcdo dos gestores, envolvem a adogédo da
sustentabilidade nas suas atividades de marketing.

Para a coleta de dados foram utilizadas mdltiplas fontes, ou seja, foi realizada a
triangulacdo dos dados. A primeira fonte de dados advém da realizacdo de 13 entrevistas em
profundidade semiestruturas com gestores de marketing. A escolha dos entrevistados ocorreu
de maneira intencional (Creswell, 2014), e como critérios de escolha foi considerado se o
entrevistado atua ou ja atuou como gestor de marketing; se possui praticas de inovagdo nas suas
atividades; que tenha um minimo de experiéncia na area de marketing e que tenha tido, ao
menos uma vez, contato com préaticas sustentaveis em suas atividades. Para a realizagdo da
entrevista, o roteiro de perguntas envolveu quatro principais blocos tematicos: trajetoria,
contato com a sustentabilidade, aquisicdo de conhecimento e aplicacdo de conhecimento. O site
LinkedIn foi utilizado como segunda fonte de dados, pois por meio da andlise dos perfis dos
entrevistados no site foi possivel compreender mais profundamente as suas trajetérias. O
panorama da trajetéria dos entrevistados é apresentado na Tabela 1, em que os nomes dos
entrevistados e das empresas sdo ficticios.

Para a anélise, foi utilizada a técnica de analise de conteudo. O tratamento dos dados e
a sua analise, tendo o auxilio do software NVivo 12, permitiu a comparacao entre as percepcdes
dos gestores entrevistados, de maneira a encontrar semelhancas entre elas. Os cddigos utilizados
para analise foram com base nos quatro blocos tematicos anteriormente citados.

Por fim, para a apresentacao dos dados foi utilizada a composi¢do de narrativas, a qual
consistiu no agrupamento das percep¢des dos gestores entrevistados. Esse agrupamento
possibilita ndo somente apresentar os eventos do processo- mudancas de percepcdo ao longo da

trajetoria- “como também cada um dos grupos interpretou esses eventos” (Mees-Buss e Welch,
2019, p. 571).

Tabela 1- Trajetoria dos entrevistados

Trajetoria Empresa Atual
Tempo
Entrevistad Ultima Tempo | naarea N° de
~ de de Cargo Empresa Setor
0S Formacéo . | empresas
mercado | marketi
ng
MBA em Produtos-
Amanda Administraca 9 anos 9 anos 5 Gerente A Biotecnolo
0 gia
Bacharel em .
~ Servigos-
RelacGes .
. Publicas B Tecnologia
Cecilia L 19 anos 17 anos 5 Gerente da
Publicidade e . x
S informag&o
Comunicagéo & SEIVicos
Aplicada ¢
Servigos-
Mestrado em Consultora consultoria
Daniela Administracd | 20 anos 16 anos 8 e C de
0 professora gerenciam
ento
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Coordenad
Mestrado em ora; Produtos-
Ingrid Administraca 7 anos 4 anos 5 Coordenad D bens de
0 ora; consumo
Trainee
MBA em Coordenad Produtos-
Luana . 5 anos 5 anos 4 E restaurante
Marketing, ora s
Bacharel em Analista Produtos-
Lais Comunicacdo | 10 anos 10 anos 5 Séni D bens de
. énior
Social consumo
Bacharel em Gerente Produtos-
Maria Administraca 4 anos 4 anos 3 - F restaurante
o Sénior s
Bacharel em Coordenad Servicos-
Miguel Publicidade e | 11 anos 11 anos 3 ora G Servicos
Propaganda financeiros
Marcos Bacharel em Gerente Produtos-
Administracd 6 anos 3 anos 5 . D bens de
Regional
0 €onsumo
Pds-
Renata gradu_agao em 9 anos 9 anos 8 Gerente H S_erwgos-
Administracé internet
0
Bacharel em Gerente Servigos-
Rafael Admlrcl)lstraga 8 anos 6 anos 5 Sénior | software
Servigos-
Bacharel em organizaca
Talita Comunicagdo | 16 anos 3 anos 6 Mulher J o0 de
Social pesquisa e
orientacédo
. Produtos-
Vitor MBA em 22 anos 22 anos 5 Homem K alimentos
Marketing -
e bebidas

Fonte: elaborado com dados da pesquisa

4. Analise dos resultados

Resultante das 13 entrevistas realizadas, foram identificados diversos aspectos presentes
nas percepcdes desses gestores em relacdo a adocdo da sustentabilidade em atividades de
marketing. Esses aspectos identificados serdo apresentados neste topico por meio de uma
narrativa, a qual foi construida com as percepcdes dos entrevistados.
Adocéo da Sustentabilidade nas atividades de marketing

Ao analisar o conjunto das entrevistas realizadas, foi possivel identificar os seguintes
aspectos que envolvem a sustentabilidade e a area de marketing: (1) o momento em que a
sustentabilidade comeca a ser adotada na area de marketing e, (2) como a sustentabilidade afeta
nas atividades de marketing. Esses sdo 0s principais pontos a serem tratados neste tépico.

Inicialmente, a sustentabilidade comecou a ser adotada pelas empresas em suas estratégias
corporativas, ou seja, estratégias gerais que envolvem toda a empresa. Muitos entrevistados
relataram que no inicio das suas carreiras se depararam com empresas que aderiram a discussao
sobre sustentabilidade e internamente implantavam algumas ac¢des diarias de cunho sustentavel.
Muitas dessas agOes internas, inclusive, consistiram no primeiro contato com a sustentabilidade
que alguns entrevistados tiveram. Ao entrarem nas empresas, eles comegaram a ser envolver,

5



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2021
On-line- 4 - 8 de out de 2021 - 2177-2576 versao online

por exemplo, com praticas de “elimina¢do de copo plastico e lixo” (Miguel, 11 anos de
experiéncia) dentro dos escritorios; preocupacdes com reciclagem de materiais, “nao s6 do
aluminio para as latinhas, mas também do vidro para as garrafas” (Ingrid, 7 anos de
experiéncia); acdes de reaproveitamento de agua e a obtencdo de certificacbes ambientais, a
exemplo de que “toda a folheteria que a gente produzia, ela precisava ter o selo de uso de mata
reflorestada” (Miguel). E como apontado por eles, muitas dessas a¢des ndo eram divulgadas ao
publico por serem internas a empresa e, se divulgadas, estavam diretamente relacionadas a
imagem da empresa. Ou seja, sdo praticas “ndo necessariamente aplicadas as marcas de fato,
mas no modelo de companhia geral” (Amanda, 9 anos de experiéncia).

Mas apesar da participacdo dos funcionarios de marketing nessas atividades, a
sustentabilidade ainda ndo era uma questdo que fazia parte das decisGes da area. A area de
marketing somente comecou a incorporar preocupacdes sustentaveis na tomada de decisédo a
partir do momento em que a sustentabilidade se tornou uma estratégia de posicionamento da
marca. Conforme dito por Talita (16 anos de experiéncia), antes “existia um amadurecimento
das areas de sustentabilidade como construcdo de reputacdo corporativa, mas ainda muito
distante do pensamento de marketing”. Essa incorporacdo da sustentabilidade nas marcas ¢ um
fendmeno recente, como foi observado por alguns dos entrevistados ao longo da sua trajetoria.

O que ocasionou essa necessidade de incorporacao da sustentabilidade no posicionamento
da marca, de acordo com os entrevistados, foi a demanda do consumidor cada vez mais
crescente por produtos sustentaveis e, consequentemente, a concorréncia e a preocupacdo da
empresa em “ndo ficar para tras”. A partir dessa busca pela adocao da sustentabilidade, existem
nas empresas dois tipos de marcas: (1) aquelas que ndo nasceram em plataformas sustentaveis
e (2) aquelas que ja nasceram nesse tipo de plataforma. Caracterizar uma marca como nao
nascida na plataforma sustentavel significa dizer que, no momento da sua criacdo, a
sustentabilidade ndo era o critério principal. J& as marcas nascidas na plataforma sustentéavel,
como o proprio nome caracteriza, foram criadas tendo objetivos sustentveis como
direcionadores.

Em relacdo ao grau de participacdo da sustentabilidade em decisbes de marketing, os
entrevistados percebem que existe uma diferenca entre as marcas que nasceram na plataforma
sustentavel e aquelas que ndo nasceram. Dentro da plataforma sustentavel, a sustentabilidade é
tratada de maneira holistica, ou seja, todas as discussdes e decisbes devem levar em
consideragdo critérios sustentaveis. Quando saimos dessa plataforma, a sustentabilidade é
tratada com uma frequéncia menor, em acdes voltadas para embalagem e comunicacao, por
exemplo. Pela percepgéo dos entrevistados, pdde ser percebido que para eles a importancia dada
ao tema sustentabilidade depende da plataforma em que a marca esta.

O significado da sustentabilidade em Marketing

Para analisar como de fato a sustentabilidade afeta a atuacdo dos gestores de marketing, é
importante entender qual a visdo desses gestores sobre o conceito da sustentabilidade, ou seja,
0 que é a sustentabilidade? Como um produto ou um servi¢co pode se tornar sustentavel? A
resposta dessas perguntas exemplifica um dos desafios enfrentados pelos gestores de marketing,
como expressa a fala do Rafael (8 anos de experiéncia), “muitas vezes a principal barreira € o
préprio entendimento do impacto da sustentabilidade no negdcio e o entendimento do tema em
si: 0 que ¢ sustentabilidade macro, o que € a sustentabilidade micro?”.

O significado da sustentabilidade sofre variagdes até mesmo nas respostas dos
entrevistados. Ao serem questionados a respeito do entendimento sobre a sustentabilidade,
percebeu-se que a perspectiva dos gestores de marketing que lidam com produtos se difere da
perspectiva daqueles que fornecem servicos, ou seja, o entendimento sobre o significado da
sustentabilidade é moldado pelos insumos utilizados nas empresas em que eles trabalham.
Quando relacionado a produtos, 0s gestores associam a sustentabilidade com a preocupacao
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ambiental, além da econdmica. Enquanto que na atuagao em servicos, 0s gestores citam as trés
dimensGes na conceituacdo, mas o enfoque € na questao social. Essa percep¢éao pode ser alterada
também se ao longo das suas trajetorias os gestores trabalharam em diferentes setores.

Além da diferenca entre produtos e servicos, o core business da empresa também pode
influenciar tanto no entendimento sobre sustentabilidade quanto nas atividades voltadas para o
seu alcance. Como dito anteriormente, cada empresa é diretamente responsavel pelo impacto
que 0 seu negocio pode causar, ou seja, as consequéncias da utilizacdo de insumos. Mas essa
responsabilidade, conforme reconhecido pelos entrevistados, ndo se resume somente a
producdo, como também deve ser considerado o consumo do produto ou servico e o seu pos-
consumo. Gestores de marketing que trabalham com bebidas alcodlicas, por exemplo, precisam
ndo somente colocar no mercado embalagens mais sustentaveis, como também devem
promover a conscientizagdo do consumidor na ingestdio do seu produto. A mesma
responsabilidade de consumo deve ocorrer com empresas de tecnologia, como apontado por
um dos entrevistados, ao dizer que essas empresas precisam promover 0 consumo consciente
das redes sociais pelos usuarios. Outro core business citado pelos entrevistados € a industria de
alimentacdo com foco na producdo de carne. Empresas desse setor precisam lidar com o
impacto ambiental que a producdo de carne causa e desenvolverem préaticas de reducdo de
consumo de carne.

Demanda do Consumidor

Como dito anteriormente, os gestores atribuem a adocdo da sustentabilidade na area de
marketing a demanda do consumidor. Entretanto, conforme observado pela fala desses
entrevistados, o consumidor ndo somente é considerado o principal motivo para a ado¢do, como
também é classificado como uma barreira para que isso ocorra. Neste topico iremos falar desses
dois pontos, o consumidor como (1) facilitador e como (2) dificultador.

Os entrevistados, ao descreverem suas atividades, colocam como uma das principais
funcBes 0 acompanhamento de tendéncias e demandas dos consumidores, a exemplo da fala da
Ingrid (empresa D) de que “tem todo um trabalho de entender um pouco das tendéncias do
mercado, aplicar um pouco da estratégia da empresa dentro daquele tendéncia e decidir se
aquilo faz sentido como portfolio ou ndo”. Outra entrevistada, Amanda (empresa A), afirma
que “¢ uma premissa de marketing ser customer centric, entdo sempre ouvir e estar antenado
com o que o consumidor se preocupa”. E ela relaciona essa premissa de marketing com a
sustentabilidade, pois “isso ja ¢ uma demanda do consumidor, ele ja declara ter afinidade com
a sustentabilidade” e, por conta disso, mudangcas sustentaveis precisam ser feitas em produtos e
Servigos.

Conforme argumentado pelos entrevistados, atualmente o mercado de consumidores esta se
interessando mais pela sustentabilidade e procurando por produtos e servi¢os que atendam aos
aspectos sustentaveis. Marcos (6 anos de experiéncia), ao dizer que “a sociedade como um todo
esta mais consciente em relagdo a esses temas da sustentabilidade e a gente esta acompanhando
essas demandas”, demonstra que o mercado de consumidores estd se modificando e marketing
precisa se adaptar a isso.

Entretanto, alguns dos entrevistados apontaram que existe um ponto importante a ser
considerado em relacdo ao aumento da demanda do consumidor por produtos e servi¢cos mais
sustentaveis. Como mostrado anteriormente, algumas falas dos entrevistados trazem a ideia de
gue existe essa demanda no mercado como um todo, contudo, ndo é possivel englobar todos os
consumidores como demandantes. Dentre os entrevistados que fizeram esse apontamento,
Luana (empresa E) fala que “a gente fica preso na nossa bolha”, sendo essa bolha uma limita¢ao
do entendimento sobre toda a populagao.

O que pode ser entendido pela fala de Luana (empresa E) é que existe ainda uma parcela da
populacdo que ndo tém conhecimento sobre a sustentabilidade, sobre o que & um produto

7



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2021
On-line- 4 - 8 de out de 2021 - 2177-2576 versao online

sustentavel e quais sdo os seus beneficios. Essa falta de conhecimento resulta no preconceito
com produtos desse tipo e, consequentemente, ndo existe uma demanda por parte desses
consumidores. Ou seja, como mencionado no inicio deste topico, os consumidores também séo
classificados pelos entrevistados como uma barreira para a ado¢do da sustentabilidade em
marketing.

A principal solucéo para as barreiras que impedem o consumo de produtos sustentaveis € a
educacao, pois por meio dela é possivel que cada vez mais o consumidor entenda a importancia
desses produtos e servigos sustentaveis. A educacdo do consumidor, como apontado por Talita
(empresa J), consiste no “movimento de mudanga do mindset”, ou seja, da mentalidade do
consumidor. Grande parte dos entrevistados enfatizaram a importancia da educacdo do
consumidor e se colocaram, por serem gestores de marketing, como responsaveis por essa acao.

Questéo Geracional e Motivagéo Pessoal

Devido ao nivel de analise da presente pesquisa ser os gestores de marketing, péde ser
observado que aspectos pessoais também tém participacdo nas atividades de marketing desses
gestores, principalmente quando relacionado a adog¢édo da sustentabilidade.

De acordo com alguns dos entrevistados, existe uma tendéncia de as geragfes mais novas
cada vez mais terem interesse e se engajarem em causas sociais e ambientais. Dentro de uma
empresa, como dito por Talita (16 anos de experiéncia), diferentes geracdes coexistem e é
perceptivel como a sustentabilidade é uma preocupacédo de geracGes mais atuais. Essa mudanca
geracional ja é observada por alguns entrevistados dentro das empresas em que trabalham.
Miguel (empresa G), por exemplo, afirma nédo ser o funcionario com menor idade no seu time,
como também ndo é o funcionario mais velho, mas ja € perceptivel para ele como os
funcionarios de geracdes mais novas cobram mudancas em direcdo a sustentabilidade.

Essa questao geracional pode ser observada até mesmo nas caracteristicas dos entrevistados.
A maioria entre eles se encontra na faixa entre 25 e 35 anos e é possivel observar que muitos
tém grande interesse pessoal pelo assunto da sustentabilidade e procuram adotar estilos de vida
mais saudaveis. Trés dos entrevistados, por exemplo, dizem ter adotado o vegetarianismo como
regime alimentar. Miguel (empresa G), um desses entrevistados, diz que o vegetarianismo afeta
na sua escolha de empresas e que ndo faria sentido para ele trabalhar em uma industria de
producdo de carne.

Para Ingrid (empresa D), uma das entrevistadas, o interesse pessoal do gestor de marketing
deve determinar o tipo de projeto de inovacdo que ele ira liderar. Na sua percepg¢éo, pessoas
com maior interesse pela sustentabilidade devem ser 0s responsaveis por inovacdes com estas
caracteristicas, pois para ela o sucesso de um projeto “tem muita influéncia do lider, quando se
trata de inovagoes sustentaveis”.

Por fim, foi observado que dentre os entrevistados, duas delas atualmente ndo atuam como
gestores de marketing pois mudaram de carreiras profissionais. Entretanto, é possivel observar
que o interesse pessoal pela sustentabilidade delas duas as acompanhou nessa mudanca. Daniela
(20 anos de experiéncia) atualmente é consultora e professora de marketing e sustentabilidade,
e a outra entrevistada, Talita (16 anos de experiéncia), trabalha em uma fundacéo cujo principal
objetivo € acelerar a adogdo da economia circular.

5. Discusséo dos resultados

Ap0s a apresentagdo da narrativa construida com base na percepgéo dos entrevistados, faz-
se necessaria a discussdo dos resultados encontrados de acordo com o objetivo geral da
pesquisa.
Motivos para a adogdo da sustentabilidade
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Por meio de pesquisas realizadas no Brasil a respeito do comportamento de consumo da
populacéo, € possivel observar essa crescente demanda que foi apontada pelos entrevistados.
Uma dessas pesquisas foi realizada pelo Instituto Akatu em 2018, cujos resultados da pesquisa
mostram que existe o desejo da populacdo brasileira por seguir o caminho da sustentabilidade.
Esses dados corroboram com outra pesquisa realizada em 2019 pela Nielsen. A pesquisa se
chama “Estilos de Vida 2019” e mostra que a populacao brasileira esta mais sustentavel pois
42% dos consumidores brasileiros estdo adotando novos habitos de consumo como forma de
reduzir seu impacto no ambiente.

Segundo o Instituto Akatu (2018), o motivo que leva os consumidores a escolherem o
caminho mais sustentavel é o desejo pela adocao de um estilo de vida mais saudavel, cujo foco
é a alimentacdo fresca e nutritiva. No Brasil, uma pesquisa realizada pela empresa IBOPE
Inteligéncia em 2018, mostrou que 14% da populacdo se declara vegetariana, 0 que representa
quase 30 milhdes de brasileiros. Nesse contexto do aumento de dietas com restri¢des de origem
animal, é interessante mostrar que dentre os 13 entrevistados na presente pesquisa, trés dizem
ser vegetarianos, o0 que corresponde a 23% da amostra.

Shetty, Venkataramaiah e Anand (2019, p. 164) apontam que a geracdao de consumidores
caracterizados como millenials, que sdo aqueles nascidos entre 1980 e 2000, “por serem
socialmente mais responsaveis do que geracdes antigas, sentem o énus de tornarem o mundo
um lugar melhor para viver”. Na presente pesquisa, esses aspectos geracionais apareceram na
analise dos resultados de duas maneiras: (1) os gestores apontam a tendéncia de gera¢fes mais
novas cada vez mais se engajarem em praticas sustentaveis e, (2) a maioria dos entrevistados
sdo millenials e é perceptivel que muitos deles ja possuem uma preocupacdo maior com esse
assunto.

Os gestores de marketing precisam adotar novas estratégias em relacdo ao posicionamento
das marcas por conta da crescente expectativa dos consumidores, principalmente os millenials.
O fendmeno de ativismo das marcas surge por conta dessa demanda e “consiste em esforgos
empresariais para promover, impedir ou direcionar reformas ou estagnacdes sociais, politicas,
econOmicas e/ou ambientais com o desejo de promover ou impedir melhorias na sociedade”
(Sarkar e Kotler, 2018). Os autores procuram enfatizar que o ativismo das marcas nao consiste
em uma campanha de marketing, e sim em uma estratégia empresarial.

O processo de aquisicao e aplicagdo de conhecimento

Os autores Nag e Gioia (2012) apontam diferentes aspectos que estdo envolvidos no
processo de aquisicdo e aplicacdo de conhecimento: esquemas de conhecimento, a busca por
conhecimento e a utilizacdo do conhecimento incomum. A presente pesquisa analisou
especificamente o conhecimento sobre sustentabilidade e como ele é adquirido e aplicado.

Dentro da perspectiva de knowledge schemes, para entender quais dominios de
conhecimento sdo considerados mais importantes pelos gestores, & necessario considerar quais
sdo as atividades da empresa em que ele trabalha e a indUstria em que esta, pois o0 conhecimento
é diretamente relacionado ao contexto (Carlile, 2002). Quando o dominio de conhecimento € a
sustentabilidade, a diferenca entre os aspectos relacionados ao assunto pdde ser percebida pelas
perspectivas dos entrevistados, pois aqueles que trabalham diretamente com produtos
consideram importante terem conhecimento sobre embalagens e formulas mais sustentaveis,
enquanto que os gestores que trabalham com o fornecimento de servigos dizem ser importante
conhecerem mais sobre aspectos sociais.

Para a aquisi¢@o de conhecimento sobre sustentabilidade, os entrevistados dizem utilizar
de diferentes fontes de informacéo para isso. As mais citadas pelos entrevistados foram redes
sociais, noticias e documentarios. Além disso, as proprias empresas em si podem ser
consideradas como uma fonte de conhecimento sobre a sustentabilidade. Segundo Qasrawi et
al. (2017), a fonte mais utilizada por funcionarios € interna a empresa e por isso é importante a
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criagdo de um ambiente que incentive a troca de informacdes. Entretanto, pelo que foi
identificado na fala dos entrevistados, eles ndo percebem, ou entdo dizem existir poucas
iniciativas das empresas com esse objetivo de troca. A principal fonte utilizada pelos
entrevistados se torna os funcionarios mais engajados no tema da sustentabilidade, e a troca
ocorre informalmente.

Em relacéo a aplicacdo do conhecimento, Nag e Gioia (2012) apontam duas maneiras
em que isso pode ocorrer, por meio da adaptacdo do conhecimento (knowledge adaptation) ou
0 aumento do conhecimento (knowledge augmentation). Pela fala dos entrevistados, foi
identificado que, para a maioria deles, essa aplicacdo acontece na resolucdo de problemas
especificos, ou seja, ela consiste na adaptacdo do conhecimento. A falta de incentivo por parte
das empresas para trocas de conhecimento entre os funcionarios € a razdo para ndo ter sido
identificado na fala dos entrevistados a aplicacdo por meio do aumento de conhecimento
(knowledge augmentation), ou seja, a utilizacdo do conhecimento para gerar insights,
entendimentos e principios futuros (Nag e Gioia, 2012).

Desafios para a ado¢ao da sustentabilidade

Como apontado anteriormente que o0s gestores consideram os consumidores tanto como
um facilitador como uma barreira, entende-se a importancia de discutir a seu respeito como
uma tentativa de encontrar solucGes que aproximem os resultados, que seria 0 aumento da
demanda do consumidor por mais produtos e servicos sustentaveis.

Uma das entrevistadas, Ingrid, ao apontar o consumidor como uma barreira utilizou
como justificativa a existéncia entre o seu “falar versus fazer”. Ou seja, ela argumenta que os
consumidores dizem querer mais produtos e servigos sustentaveis, mas no momento da compra,
por diversos outros motivos, eles ndo a realizam. Na literatura essa distancia existente entre o
“falar” e “fazer” é chamada de hiato entre atitude e comportamento (Jacobs et al., 2018). A
vontade dos consumidores por produtos e servigos sustentaveis ndo necessariamente resultara
na adocao de padrdes de compra mais sustentaveis e saudaveis (Moser, 2016). O ato de comprar
um produto sustentavel ou usufruir de um servico com préaticas sustentaveis consiste em um
comportamento. O que antecede esse comportamento € a atitude (Fishbein e Ajzen, 1975).
Entretanto, ter somente uma atitude positiva ndo garantira essa compra, pois segundo os autores,
0 comportamento também é delineado pelos valores individuais do consumidor. Por isso, é
importante que os gestores de marketing identifiqguem os fatores que geram atitudes positivas
ou negativas nos consumidores, além dos valores individuais dos consumidores.

Existem na literatura alguns estudos que trazem mais um fator que pode impactar no
comportamento sustentavel dos consumidores, o conhecimento ambiental (Jaiswal e Singh,
2018). Segundo os autores, quanto mais alto o nivel desse tipo de conhecimento nos
consumidores, maiores sdo as chances de formacdo de uma atitude positiva em relagcdo a
sustentabilidade e também um comportamento de compra mais sustentavel.

Fica evidente a importancia de o consumidor ter conhecimento sobre a sustentabilidade,
pois ele é considerado como um estimulante para que aspectos sociais e ambientais sejam
considerados em tomadas de decisdes (Shaw et al, 2005). Entretanto, foi identificado na
pesquisa Akatu (2018) que 68% dos consumidores entrevistados dizem ja ter ouvido falar em
sustentabilidade, mas quando pedido para que a conceitualizem, 60% das pessoas ainda a
associa somente com a dimens&o ambiental. Além disso, 61% dos entrevistados afirmam néo
saberem o que é um produto sustentavel.

Considerando esses dados, pode-se afirmar que mesmo que ja exista uma demanda, é
preciso ser feita constantemente a educagdo do consumidor a respeito da sustentabilidade. Um
exemplo é o aumento dos selos e certificagbes de sustentabilidade, que foi “resultado da
crescente demanda do consumidor por opcdes sustentaveis” (Kaphengst, Ma e Schlegel, 2009,
p.99). Entretanto, segundo os autores, a grande quantidade de selos que existe atualmente pode
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gerar confusdo nos consumidores. Isso demonstra a importancia de existirem estratégias de
comunicacdo voltadas para o fornecimento de informac6es sobre sustentabilidade, sendo a area
de marketing a principal responsavel por isso.

6. Concluséo

A partir do que foi coletado e analisado, é possivel dizer que a tendéncia é que cada vez
mais a sustentabilidade seja inserida nas atividades de marketing e que mais inovagoes
sustentaveis sejam disponibilizadas no mercado. Nao somente est& ocorrendo uma abertura por
parte dos consumidores e das empresas, como também questdes pessoais e geracionais estdo
tornando os gestores de marketing mais conscientes e engajados com a sustentabilidade. Mas
para que esse caminho da sustentabilidade seja trilhado, é importante que os gestores de
marketing adquiram mais conhecimento sobre sustentabilidade, como também possam educar
0s consumidores sobre o assunto.

Os resultados mostram que as empresas precisam comecar a incentivar a aquisicao de
conhecimento de seus funcionarios, por meio de um sistema que possibilite a criacdo e troca de
informacBes sobre sustentabilidade. Além disso, espera-se que esta pesquisa possibilite a
abertura de um dialogo mais efetivo entre consumidores e empresas, a0 demonstrar que a
informacao é um aspecto a ser melhorado nas estratégias de marketing.

Como limitacdo, apesar da presente pesquisa se tratar de um estudo de processos, a
coleta de dados foi feita com somente uma rodada de entrevistas. Como estudo futuro, sugere-
se a analise da dindmica de inovagdes em marketing sustentaveis ao longo do tempo.
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