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ANALISE DA RELACAO SUSTENTABILIDADE E POSICIONAMENTO DE MARCA
CORPORATIVA E SUA CRIACAO DE VALOR

RESUMO

Este artigo analisa a relacdo existente entre a preocupacdo sustentavel em seu tripé econémico,
ambiental e social com a gestdo do posicionamento de marca associada a sustentabilidade. O estudo
analisa o desenrolar hist6rico até o conceito atual do tema e sua relevancia global e se aprofunda na
interferéncia do comportamento do consumidor, cada vez mais consciente, por ofertas de produtos e
servicos sustentaveis. Nessa linha, demonstra a importancia de profissionais de marketing, executivos e
empresas gerarem oportunidades, posicionando-se de forma clara aos seus stakeholders. Ainda, estuda
os fatores para a construcdo da marca e suas influéncias, determinadas pelas necessidades e os desejos
dos consumidores, cuja gestdo de posicionamento € realizada pelo branding. Em seguida, séo
apresentadas sugestdes estratégicas propostas por doutrinadores preocupados com o tema foco deste
artigo: a busca por um genuino posicionamento sustentavel, o desenvolvimento de oportunidades e a

geracdo de valor a marca.

PALAVRAS-CHAVE: marketing, branding, posicionamento de marca, sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

Permanecer e crescer no mercado € o desafio de todas as empresas. E dentre os muitos fatores
determinantes dessa permanéncia, esta a estratégia de posicionamento de marca corporativa associada a
sustentabilidade, que, por sua vez, objetiva a criacdo de valor a marca e sua comunicacao aos
stakeholders, ndo buscando apenas a competitividade nos negdcios, mas a visualizacdo do todo, com
complementaridade e resiliéncia (HART, 2013).

Para muitos executivos, a sustentabilidade é abordada como uma exigéncia legal, ou seja,
adotam acOes em seus planejamentos estratégicos para simples cumprimento moral ou uma exigéncia
legal e, portanto, a aplicabilidade se limita aos seus requisitos (HART, 2013). Ainda assim, essas
empresas tentam comunicar seu engajamento as acdes sustentaveis como forma de angariar seguidores

de suas marcas e assim aproveitar os efeitos da lei a qual s&o obrigados a seguir. Mas a comunicacgéo



cada vez mais integrada e rapida promove transparéncia das agdes ¢ pode revelar este “engajamento
forcado” e ndo genuino aos stakeholders, esses cada vez mais atentos as marcas além do rétulo.

Por outro lado, h4 empresas que hd muito perceberam a importancia do genuino engajamento
sustentavel, seja ele na dimensdo ambiental, social ou econdmica. Essas empresas sairam na frente
porque entenderam que o desenvolvimento sustentavel ¢ um processo de estratégias para “satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a habilidade das futuras geracOes para satisfazerem suas
necessidades” (Relatorio Brundltand, 1987%).

Mas, tdo importante para 0s seus negocios, é a visdo de que a sustentabilidade aplicada aos
negécios pode gerar valor ao acionista, criando, assim, valor sustentavel para a empresa. Por
consequéncia e atrelado a um planejamento eficaz de posicionamento de marca, agregaram valor e
fortaleceram a relagdo com seus stakeholders, sejam eles acionistas, fornecedores, clientes,
comunidade, ONGs e midia. Com um conceito claro de que o desenvolvimento de um branding
preocupado com a sustentabilidade € percebido por esses atores, as empresas elevam a confianca
externa em suas intencdes e atividades.

Mas entender essa dicotomia € o primeiro passo para a constru¢do de uma marca engajada, que
eleve efetivamente o seu valor. E esse resultado esta atrelado a um entendimento de gestdo de marca,
com base em analises conceituais e de como os stakeholders veem e o que esperam dessa associacao:
sustentabilidade e marca.

Demonstrar esse engajamento € latente para a melhor percep¢do dos atores multicéntricos.
Portanto, € fundamental que as acdes sejam comunicadas de forma a estabelecer uma relacdo ainda
mais forte entre a empresa e seu publico-alvo. A observancia de cada parte do processo: percepcao —
analise — pesquisa — planejamento — execu¢do — comunicacdo, sera determinante para esse resultado
seja atingido.

Desenvolver todo esse entendimento € um desafio para a grande maioria das empresas, em
especial as pequenas e médias, cujo comprometimento sustentavel é limitado por falta de estrutura
organizacional interna, falta de conhecimento de acBes acessiveis ou mesmo falta de orcamento
disponivel.

O trabalho direcionado sobre a importancia do engajamento genuino, ou seja, verdadeiramente

comprometido as acdes sustentdveis, a relevancia dessa associacdo a marca perante os stakeholders,

! Conceito de Desenvolvimento Sustentavel usado pela primeira vez em 1987, no Relatério Brundtland, elaborado pela

Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-onu-e-o-meio-

ambiente/).


http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-onu-e-o-meio-ambiente/
http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-onu-e-o-meio-ambiente/

culminando em uma comunicacdo séria e confidvel, tracara um caminho para o posicionamento de
marca associado a sustentabilidade, acessivel as empresas de acordo com seu grau de posicionamento.
Nesse sentido, esse artigo buscou identificar na literatura académica sobre marketing e
responsabilidade socioambiental como séo relacionados os conceitos de posicionamento estratégico e
sustentabilidade para responder a seguinte pergunta: uma empresa posicionada as agdes sustentaveis de
forma genuina pode ser lembrada com facilidade, ter um posicionamento definido e ainda desfrutar de

prestigio e reconhecimento?

2 REFERENCIAL TEORICO

Entender o que sdo os conceitos de sustentabilidade, porque se tornou tdo importante, quem sdo 0s seus
defensores e de que forma se manifestam € uma licdo de casa para todas as empresas grandes e
pequenas a fim de saberem como agire num mercado cada vez mais exigente. “As questdes ambientais
entraram nas decisbes de compra dos consumidores e, por sua vez, estdo afetando todas as areas do
marketing. Os fabricantes e profissionais de marketing que procuram atender consumidores conscientes
¢ ativos devem adotar um novo paradigma para o marketing verde” (OTTMAN, 2012, p. 74).
Desenvolver um posicionamento que seja verdadeiramente engajado as ac¢Oes sustentaveis produzira
oportunidades e trara seguidores de marcas que, além de consumi-las, falardo sobre elas nos meios de
comunicacdo. Isso tudo se traduzird em lucro e beneficios necessarios para o planeta, as pessoas e para

a economia.

2.1 Relacdo: sustentabilidade e empresas

O assunto sustentabilidade ndo € mais novo, pelo contrario, existem analises nas mais variadas formas,
com importéncias atuais e futuras. O dicionario explica que “sustentavel” é a “garantia dos meios para
a realizacdo e continuagdo de algo” (Houaiss, 2004). Trocando o termo “algo” por “planeta”, obtém-se
um significado preocupante, contudo ndo estd ligado apenas ao meio ambiente, como € comumente
associado, mas também ao desenvolvimento econémico e social, conhecidos como os trés pilares do
desenvolvimento sustentavel, o triple bottom line.

Entretanto, aprender a significagdo literal ndo se limita a explicaces de vernaculo, vai além e
comecga l& atrds, quando os atores da histéria tinham como preocupacdo a revolucdo industrial, no

século XVIII, marco do rompimento da relagdo homem x planeta. Seguiram-se mudancas



extraordinarias nos setores sociais e econdémicos em todo o mundo, em especial com a queda do
comunismo e emersao do capitalismo, ideologia dominante no mundo (HART, MILSTEIN, 2004).

Novas tecnologias atreladas as mudancas de comportamento dos consumidores transformaram
radicalmente o que éramos para 0 que somos. Como uma formula matematica, as variaveis:
crescimento populacional e consumo resultaram na soma do aumento da produgdo. Em conseqiiéncia,
“a saturagdo dos mercados desenvolvidos, a ampliagao do fosso entre ricos e pobres, o crescimento dos
niveis de degradacdo ambiental e a preocupacao de que 0 mundo desenvolvido possa estar perdendo o
controle sobre sua prépria densidade populacional, vém se combinando e criando entraves a economia
global” (HART, MILSTEIN, 2004).

Segundo Ottman (2012, p. 48, apud LOVELL, 2007), “a situacdo do meio ambiente deve piorar
nos proximos anos e décadas”, ja que, somente pela queima de combustiveis fosseis, “a maioria dos
cientistas ainda prevé que a temperatura média vai subir entre 1,8 e 4 graus Celsius durante o século
XXI17. “Até 2030, as calamidades causadas pela mudanca de clima por si s6 deverdo ser as responsaveis
por 500 mil mortes e 340 bilhGes de dolares em danos, 310 mil mortes e 125 bilhGes de dolares a mais
do que hoje” (OTTMANN, 2012, p.48, apud STEPHENS, 2009).

O dia em que o planeta azul entrou no vermelho no ano de 2014, o chamado “Earth Overshoot
Day”, chegou em 19 de agosto, bem mais cedo do que no ano 2000, quando o limite de sobrecarga da
terra datou 1° de outubro. “Se o ritmo atual continuar, o cenario se torna ainda mais desanimador. Com
as projecdes de aumento da populagdo mundial, uso de energia e producdo de alimentos, estamos
olhando para um consumo de trés planetas bem antes de 2050. Esse nivel de pressdo sobre o planeta
pode se tornar fisicamente impossivel” (Global Footprint Network, “Earth Overshoot Day”, 2014).

E esses sdo apenas alguns dados assustadores discutidos hoje em todo o mundo e fardo parte das
tratativas futuras para sempre. A ONU trara como tema central dos proximos “Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio”, de 2015 a 2030, a sustentabilidade, cuja agenda p0s-2015 vai refletir
novos desafios de desenvolvimento, ligados diretamente ao resultado da Rio-922. (Nages Unidas do
Brasil, 2014).

Né&o ¢é dificil compreender a exclamativa de ambientalistas e demais stakeholders preocupados
com o tema. O planeta envelheceu enquanto perambulava na linha histérica da humanidade, sentindo
seus exageros e intempéries. Essa ndo é uma critica as novas tecnologias e evolugdes sociais, mas sim a

fotografia simplificada dos motivadores a preocupacdo sustentavel que move entidades, empresas e

2 A Eco 92, também chamada de Rio-92 ou Cupula da Terra, foi a conferéncia mundial sobre meio ambiente organizada
pela ONU, em junho de 1992, no Rio de Janeiro, a qual j& conseguiu produzir no setor empresarial uma espécie de tomada
de consciéncia.



pessoas a buscar formas de “atender as necessidades do presente sem comprometer as geracdes futuras
em atenderem as suas proprias necessidades” (Relatorio Brundltand, 1987).

Como grandes culpadas pelos prejuizos ambientais, a carga de responsabilidade recai com um
peso maior sobre as empresas, as quais sdo impulsionadas por quatro motivadores a incluir questdes
sustentaveis as estratégias de negocios, segundo Porter e Kramer (2006):

- Obrigacdo moral: Pela qual a obtencdo do sucesso comercial deve honrar valores éticos, garantindo
respeito a pessoas, comunidades e meio ambiente;

- Sustentabilidade: Segundo a defini¢do do relatério Brundtland, as necessidades do presente devem ser
atendidas sem comprometer a capacidade das geracGes futuras em atenderem a suas necessidades;

- Licenga para operar: Toda empresa necessita de permissdes tacitas ou explicitas de governos,
comunidades e de diversos stakeholders para desenvolver seus negdcios;

- Reputagdo: A melhoria da imagem da companhia, o fortalecimento da marca, a moral dos
funcionarios e até o aumento do valor das acdes sdo fatores que tornam a reputacdo de uma empresa
positiva.

Criou-se a grande tendéncia do mundo moderno que, povoado em sua maioria pelas geracées X,
Y e Z, tem assumido cada vez mais 0 comportamento verde. As pessoas se utilizam da transparéncia da
Internet e a imparcialidade das ferramentas de midia social para expor as diferencas entre o lado
publico e privado de uma empresa. Esse comportamento preocupado com o planeta esta se tornando a
regra e, em muitos paises, empresas renomadas se tornaram alvos faceis de grupos de ativistas por
terem praticas sociais ou ambientais questionaveis (OTTMAN, 2012, p. 33-36).

Assim, o papel do setor privado tem crescido nos altimos anos, atuando, inclusive, junto as
organizacgdes da sociedade civil, como explicam Brugmann e Prahalad (PRAHALAD, 2007, p. 27):

Cada vez mais, porém, grandes empresas do setor privado e organizacdes da sociedade
civil estdo aprendendo a trabalhar juntas, no melhor espirito colaborativo. E cada vez
mais se admite que a conjugacdo do conhecimento da ONG local com o alcance global
da empresa multinacional pode produzir solucBes originais e sustentaveis. E
desnecessario dizer que o setor privado ndo pode dar conta de todos os problemas, mas
pode trazer recursos técnicos e financeiros, organizacéo, responsabilidade financeira e
espirito empreendedor para encara-los.

A necessidade e procura do consumidor por produtos e servicos sustentaveis traz oportunidades
para a promocao de ofertas mais verdes, e, portanto, a geracdo de negocios lucrativos, por meio do

aumento das vendas e a melhora da imagem da empresa. Gragas aos avancos tecnoldgicos, os produtos



verdes ja funcionam muito melhor e os consumidores estdo dispostos a pagar mais por eles, criando as
empresas o desafio de inovar e a expectativa de lucrar mais (OTTMAN, 2012, p. 46).

Hart (2014) explica a ideia de que pode haver retorno financeiro para aqueles que investirem em
projetos sustentaveis direcionados a base da pirdmide®, ou seja, o de “atingir objetivos sociais e
ambientais e, a0 mesmo tempo, fazer dinheiro com isso”.

O capitalismo sustentavel, denominado assim por Hart (2013), delimita o conceito no contexto
da estratégia de negocios, ligando criacdo de valor financeiro a escalas substanciais. Ele propde duas
abordagens e estratégias: o greening (revolucdo verde) e o beyond greening (além da revolucdo verde).

A primeira diz respeito ao agora, a melhoramentos continuos, reducdo de impactos negativos
dos produtos e sistemas em vigor, por meio de: prevengdo a poluicdo e gestdo de residuos; operacdes
mais econémicas e seguras; certificagdo de produtos; engajamento dos stakeholders; produtos mais
aptos a reduzir, reutilizar e remanufaturar e vida util de toda a cadeia.

A segunda diz respeito ao futuro, aos compromissos com o0 processo, atingindo o espaco da
proxima geracdo, considerando novos mercados e tecnologias ainda ndo pensadas para a
sustentabilidade do meio ambiente. A ideia, segundo Hart (2013, p. 4) ¢é “construir hoje a inovagado de
amanha”.

Baseadas na necessidade do planeta e/ou pressdes sociais, ha empresas que tém olhado a
sustentabilidade como uma grande oportunidade de negocio e vém estudando formas de inovar e abrir
caminhos para a minimizacdo de custos e riscos e aumentando seus lucros e seu benchmarking de
mercado (HART, MILSTEIN, 2003).

Esses conceitos nos ajudam a entender que uma empresa sustentavel cria beneficios

econémicos, levando em consideracdo as dimensdes sociais e ambientais simultaneamente.

2.2 Posicionamento de marca sustentavel

As marcas precisam buscar a proximidade de seus publicos-alvo e atender seus anseios. Kotler e
Armstrong (1998, p.10) clareiam essa realidade pelo proprio conceito de marketing, o qual “sustenta
que para atingir as metas organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-

alvo e proporcionar satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes”.

% Base da Piramide: The Economist concluiu que metade do mundo pode ser classificada como classe média emergente,
definida como a populagéo que vive com US$ 2 até US$ 13, conforme precos de 2005 calculados pela paridade do poder de
compra (PRAHALAD, 2010).



A fim de entendermos essa busca pela satisfagdo dos consumidores, Neumeire (2003, p. 13 e

4

15) nos explica que “uma marca é um sentimento visceral pessoal sobre um produto, servigo ou

organizagdo”, “porque as pessoas sdo seres emocionais, intuitivos” e “porque as marcas sdo definidas

por individuos, ndo empresas, mercados ou o publico”.
2.2.1 Marca, imagem e branding

E claro para as empresas e profissionais de marketing que os consumidores de hoje desejam mais das
marcas. Uma pesquisa realizada com 212 marcas de todo o mundo, dentre elas, 68 do Brasil, demonstra
esse comportamento, externado facilmente pelo chamado “poder de didlogo com as marcas” nosS
diversos canais de comunicacdo disponiveis hoje. Dentre os comportamentos que influenciam a
propensdo ao uso, recomendacdo e a compra se destacam os valores da marca: 88% dos brasileiros
querem fazer negdcios com marcas cujas crengas vao ao encontro das suas; 43% esperam transparéncia
em relagdo a cadeia produtiva e desejam contribuigdes para a comunidade onde a marca opera
(Adnews, 2013).

N&o ha que se pensar em desassociacdo dos requisitos objetivos da marca®, com a imagem por
ela transmitida, proveniente das mais variadas formas subjetivas do consumidor, o qual, além de
identificar aspectos funcionais do produto ou servico, evoca emogdes pessoais vinculadas aos valores e

crencas das empresas que pensam e agem por meio de suas marcas.

Para Dantas (2009, p. 52) “a marca carrega em seu bojo a imagem, o prestigio ou o despretigio
de uma entidade ou de um produto (ou servico) e resulta de um processo de criatividade racional, como
elemento identificador, que contém caracteristicas da individualidade que representa e € uma sintese da
mensagem que a empresa ou o produto deseja transmitir ao mercado.”

Essa relacdo da marca, imagem e o publico-alvo é gerida por meio do branding, considerado
um sistema de acOes interdisciplinares que visa 0 estabelecimento de imagens, percepcdes e
associacdes. Camargo e Rosa (2010) esclarecem que “a gestdo de marca ou branding aborda questfes
como: concepgdo, conceito, personalidade, desempenho e atuacdo. Portanto, estabelece uma relacao

entre mercado, publico-alvo, produto, comunicacéo e identidade”.

4 “Entende-Se por marca 0 nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou combinacéo destes, que identifica os bens e servigos
de uma empresa, constituindo as expressdes legais e legitimas que os diferenciam dos produtos concorrentes, nos mercados
a que se destinam” (DANTAS, 2009, p. 52)



Guimardes (2007, p. 13) conceitua o branding como “0 nome que se d& para uma série de
instrumentos que ajudam a empresa a melhorar seu relacionamento com todos os publicos que sdo
importantes para ela manter o negécio em pé”.

Determinadas as necessidades e 0s desejos dos consumidores, a gestdo da marca, ou branding,
vai se preocupar com 0 seu posicionamento, cuja definicdo, segundo Kotler (1996, p. 270) “é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos consumidores-alvo”, conceito compartilhado também por Keller (2003, p. 45).

Portanto, envolve convencer os consumidores das vantagens dos produtos ofertados contra os
da concorréncia, e a0 mesmo tempo aliviar preocupacfes em relacdo a possiveis desvantagens. Para
Keller (2003, p. 45), “o posicionamento usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais
(conjunto de associagdes abstratas como atributos e beneficios) e um ‘mantra’ (a esséncia da marca ou
promessa)”.

Kotler e Fox (1994) apresentam o desenvolvimento da estratégia de posicionamento em quatro
etapas, incluindo a avaliagdo da posicdo atual; a escolha da posicdo desejada; o planejamento da
estratégia para atingir a posicéo desejada e, finalmente, a implementacéo da estratégia.

Com esses conceitos e sabendo ndo ser mais possivel se manter no mercado fazendo o business
as usual® sem pagar um preco alto por isso, é preciso observar o consumidor atual, cada vez mais
consciente e exigente em relacdo aos produtos que consome, adequando-se a novas formas de gestao,
incorporando valores éticos, sociais e ecologicos. Para as empresas, significa manter o equilibrio da

balanca de geracdo de valor entre a sociedade e os acionistas de forma sustentavel.
2.2.2 Criacao de valor de marca e sustentabilidade

E basilar a gestdo de marcas na estratégia do posicionamento levar em conta a crescente preocupacio
com a qualidade do meio ambiente e da vida das pessoas, fazendo com que surjam novas técnicas que
auxiliem as empresas a participarem da construcdo de um modelo de producdo socio-ambiental
sustentavel e economicamente viavel.

Se o foco do branding é a buscar por resultados futuros, esta se falando da dinamica de criacéo
de valor da empresa, seja para 0 consumidor, o acionista, o fornecedor, seja para o jovem talento que a
empresa quer atrair, ou ainda para as parcerias que se espera conquistar. Guimarées (2007, p. 13)
elucida melhor essa questdo ao traduzir o papel da sustentabilidade ao branding:

Dar esse suporte chama-se ‘cuidar do stakeholder’, dos publicos que sdo relevantes

para manter o negécio em pe. Sempre falamos de garantir resultados futuros, nunca

® Na traducdo literal: negécios como se fazia costumeiramente.



especificamente do meio ambiente, mas o branding fala de futuro, entdo € natural que
a sustentabilidade entre e passe a ser um veio rico para trabalhar todos os contextos de
garantias de resultados futuros.

Atreladas a essa realidade, as marcas sustentaveis chegam trabalhadas de forma cada vez mais
ardua pelo marketing verde®, cuja abordagem, segundo Ottman (2012, p.77), deve acontecer “de modo
eficiente as necessidades dos consumidores com uma consciéncia ambiental e social cada vez maior”,
nao sendo “possivel com as mesmas ideias e formulas que guiaram o marketing desde o p6s-guerra”.

E o que uma escola de pensadores ingleses chama de ondas, ou seja, tentativas na historia
moderna de inclusdo da tematica socioambiental entre as expectativas do consumidor no processo de
branding: “a terceira onda, classificada como ética teria comecado nos anos 1990, inaugurando o
conceito de ‘espiritual brand’” (CAROPRESO, 2010).

Mas, uma pesquisa recente realizada no Brasil, pela Fundacdo Dom Cabral, constatou que ainda
existe incoeréncia entre o discurso das organizacOes e a gestdo da sustentabilidade: entre as 400
empresas pesquisadas, 78% delas afirmaram que a preocupacdo com o tema sustentabilidade estd na
estratégia de negocios, mas apenas 36% tém agdes concretas nessa area. Essas mesmas companhias que
formam os 78% ainda percebem acdes voltadas para a sustentabilidade somente como uma valorizacéo
de sua marca e imagem (GONZALEZ, 2014).

N&o basta apenas entender a importancia da sustentabilidade no posicionamento da marca, é
elementar inseri-la na estratégica da empresa de forma genuina, ou seja, admitindo que a estratégia seja
eficiente para a valorizacdo da marca, mas, acima de tudo, do triple bottom line da sustentabilidade. O
consumidor de hoje consegue perceber o posicionamento sustentavel falso do genuino.

Nesse sentido, Lubin e Esty (2010) classificam as empresas em quatro tipos de posicionamento
estratégico:

- Perdedores (Losers): sdo empresas que adotam apenas modestas iniciativas ambientais para reducédo
de custos e riscos ou de eficiéncia em relacdo ao lixo. Sdo organizacBes cuja visdo e estratégia sao
vagas no contexto da sustentabilidade e, por isso, terdo dificuldade em proteger suas posicdes de
mercado.

- Defensores (Defenders): sdo empresas que optam por “ir devagar” no contexto da sustentabilidade por
varias razbes, como peculiaridades da industria e dos processos do negécio, pela sua exposicdo em
relacdo a questdes ambientais ou outras questdes do cenario competitivo. Algumas se contentam com

objetivos primérios de reducdo de custos e riscos e gerenciamento de lixo. N&o se diferenciam pelas

5 Conceito de marketing verde: Comunicacdo com foco nas caracteristicas ambientais de produtos, desde sua produgao,
diferencas técnicas e contribuicdo ao desenvolvimento local até o posicionamento institucional de organizagdes. (CEBDS,
2014).



suas acOes sustentaveis e aguardam pelos movimentos dos competidores. Essa postura defensiva pode
funcionar desde que a diferenga entre a posicdo da empresa e de seus concorrentes principais seja
grande o suficiente para ndo ameaca-la e no caso de ela dispor de habilidades de execu¢do compativeis
com a complexidade de seu negécio.

- Sonhadores (Dreamers): sdo empresas em que a Vvisao e a ambi¢do vao muito além da capacidade de
execucdo. Elas querem ter vantagens de pioneiras no contexto da sustentabilidade, porém ndo tém um
mapa estratégico claro de como conseguir esse feito. Elas podem acabar correndo o risco de fazer
promessas que nao podem cumprir.

- Vencedores (Winners): S8 empresas que adotam um posicionamento claro e tém capacidade de
execucdo para convencer os stakeholders ambientais de que a empresa fez uma mudanca estratégica
ndo so sincera, mas significante.

Segundo Aaker (1991), ha cinco elementos que geram valor a marca e que, se seguidas a risca,
majoram organizac¢des para a categoria winners, classificadas acima por Lubin e Esty (2010). Sao elas:
pela lealdade a marca, pela consciéncia do nome, pela qualidade percebida, pelas associacdes da marca
e por outros ativos da marca. A composicdo desses elementos, chamada de brand equity, proporciona
valor para o cliente e para a empresa, quando “o consumidor vé a marca como a melhor e a adquirira sé

ela ou nenhuma outra” (DANTAS, 2009, p. 76).

2.2.3 Estratégias sugeridas

A fim de amparar as empresas na ado¢do de agdes genuinamente sustentaveis, comporem o grupo das
vencedoras em consonancia a sensatez do novo consumidor, Ottman (2012, p. 81) sugere sete
estratégias para o marketing verde:

1. Compreender as profundas crencas ambientais e sociais e 0s valores de seus consumidores e outros
stakeholders e desenvolver um plano de longo prazo para se alinhar com eles.

2. Criar novos produtos e servicos que equiliborem o desejo dos consumidores por qualidade,
conveniéncia e capacidade de reduzir os impactos ambientais e sociais adversos a vida do produto.

3. Desenvolver marcas que oferecam beneficios praticos enquanto fortalece e incentiva 0s
consumidores a respeito dos assuntos importantes que afetam a sua vida.

4. Estabelecer credibilidade por seus esforgos expressando seu compromisso empresarial e lutando por

completa transparéncia.



5. Ser proativo. Ir além do que é esperado dos stakeholders. Comprometer-se, de modo proativo, a

fazer a sua parte para resolver problemas ambientais e sociais que surjam — e descubrir vantagem

competitiva no caminho.

6. Pensar de modo holistico. Aumentar a comunidade com usuérios e com a variedade de stakeholders

ambientais e sociais.

7. Nao desistir. Promover o uso de produtos e praticas de descarte responsaveis. Nao deixar de lutar pro

“impacto zero”.
Hart e Milstein (2004) também sugerem acbes praticas de criacdao de valor sustentavel
as empresas quando: (a) criam valor reduzindo o nivel de consumo de matéria-prima e
de polucédo (industrializacdo); (b) criam valor ao operar com niveis mais amplos de
transparéncia e responsabilidade (sociedade civil); (c) criam valor com novas e
revolucionarias tecnologias que reduzam as pegadas do homem no planeta; (d) criam
valor facilitando e criando forma de distribuicdo de renda inclusiva.

Hart & Milstein (2004) ainda propdem um modelo estratégico multidimensional com dois
eixos: vertical (hoje e amanhd): diz respeito a necessidade simultanea das empresas em manter 0s
negocios atuais e criar tecnologias para mercados futuros; e o horizontal (interno e externo): diz
respeito a necessidade de crescimento, protecdo e potenciais organizacionais internos, assim como
perspectivas e conhecimentos externos. Cruzando esses dois eixos, tem-se a perspectiva de quatro
quadrantes, nos quais as abordagens e estratégias de greening e beyond greening vistos acima sdo
incluidas, criando um modelo de valor sustentavel visual e pratico, possivel de ser realizado, mas nao

necessariamente facil.

Amanha
Estratégia: Estratégia:
s N el i
* Revolucao o = X P ) + Populacao
sustentaveis do futuro para atender as necessidades

» Tecnologia limpa * Pobreza

nao satisfeitas

* Marcas . * Desigualdade
Retorno corporativo:
Inovacao & Retorno corporativo:
Reposicionamento v Crescimento & Irajetoria
alor ao
Interno Acionista Externo
Estratégia: Estratégia:
Combate a poluicao Gerenciamento de produto
Motivadores Minimiza residuos e Integra a perspectiva do Motivadores
* Poluicéo emissoes das operacoes stakeholder nos negacios * Sociedade Civil
« Consumo » Transparéncia
* Residuos Retorno corporativo: Retorno corporativo: » Conectividade
Reducao de custo e de risco Reputacao & Legitimidade

Hoje
Figura 1 — Modelo de valor sustentavel (HART & MILSTEIN, 2004).



2.2.4 Comunicando credibilidade

H& uma expressdo inglesa chamada greenwashing* (lavagem verde), proveniente das palavras green
(verde), que simboliza 0 movimento ambientalista, e washing (lavagem), que se refere a técnicas de
marketing para criar uma imagem positiva diante da opinido publica em relacdo as préaticas
ambientalmente adequadas de uma empresa, organizagdo ou pessoas, de forma descomprometida com a
realidade’.

O greenwashing € a contramao do que vimos até aqui, ja que a confiabilidade das organizacdes
e seus stakeholders € a busca visceral pela criacdo de valor da marca. Essa relacdo é sensivel e esta
suscetivel a perda ou ganho de fas por meio de um simples post em rede social.

Quando se trata da relacdo de confianca e sustentabilidade, nota-se que h& empresas que
aspiram atuar de forma sustentavel no mercado e ndo entenderam que o assunto requer relagdes de
confianga com clientes e fornecedores, funcionarios, parceiros e com a comunidade e sociedade de
forma geral. E preciso que os clientes confiem primeiro no que a empresa diz, para entdo ser percebida
verdadeiramente como sustentavel (BORDA, 2009).

Segundo Melo Neto e Froes (2001), a integridade € a base ética do comportamento da empresa
socialmente responsavel. Ou seja, envolvem a ética ndo somente aplicada aos negocios, mas também
em todo o ambiente organizacional, onde a cidadania ¢é aplicada em todos os niveis de relacionamento
da empresa.

Em uma reflexdo em relacdo ao futuro, é impossivel ndo considerar a sustentabilidade como
visdo inspiradora de inovacdo. “Quem vai ter as melhores idéias para o0 mundo que tem que fazer a
gestdo compartilhada de ativos estratégicos? Quem conseguir ter a visdo da interdependéncia, da
sustentabilidade. N&o vai ser quem briga para controlar seu negdcio a despeito do resto da sociedade”
(GUIMARAES, 2007).

Ottman (2012, p. 184) sugere cinco estratégias para estabelecer a credibilidade para marca e
marketing sustentavel: “fazer o que a marca fala; ser transparente; ndo enganar; pedir apoio de terceiros
e promover o consumo responsavel”.

As principalis caracteristicas de uma empresa sustentavelmente responsavel, segundo Melo Neto
e Froes (2001, p. 35-36), sdo: “(a) alto comprometimento com a comunidade; (b) atuacdo em parceria
com o governo, demais empresas e entidades em programas e projetos sociais; (C) apresentacdo da

progressdo de investimentos nas areas sociais; (d) viabilizacdo de projetos sociais independente dos

7 A expressao criada nos anos 90 inspira-se em outra pratica, a de whitewash, tinta branca de ma qualidade usada para pintar
casas como Unico objetivo de disfarcar a sujeira. (CEBDS, 2014).



beneficios fiscais existentes; (e) realizacdo de a¢des sociais, cujo principal objetivo ndo é o marketing,
mas um comprometimento efetivo com a comunidade; (f) ter seus funcionarios conscientes da
responsabilidade social da empresa, atuando como voluntarios em campanhas e projetos sociais e (Q)
ter valores e principios empresariais, além de sua missdo e visdo estratégica, incorporam
responsabilidades diversas, envolvendo o seu relacionamento com o governo, clientes, fornecedores,
comunidade, sociedade, acionistas e demais parceiros”.

De acordo com a analise do modelo de Hart e Milstein (2004) — figura 1 — as questdes
estratégicas que se referem ao gerenciamento de produto embasado em valores de inovacdo e
sustentabilidade, podem resultar em melhora da reputacdo e legitimidade. A melhoria da imagem da
organizagdo por meio de acdes associadas ao produto, servico ou acgdes sociais contribui para a
reputacdo corporativa positiva. Como resultado, as mudangas sdo imediatas e o valor € realizado
rapidamente na forma de melhores rela¢cdes comunitarias, legitimidade e reputacéo de marca.

A consolidacdo de fato do conceito de ‘sustentabilidade’ € a dindmica do desenvolvimento
sustentavel aplicada aos negocios das organizacdes empresariais, nos mais diversos setores. Ela € capaz
de repercutir sobre aspectos cruciais visando a manutencdo, continuidade e sobrevivéncia dos negécios.
Essa dindmica afeta a reputacdo da empresa e, consequentemente, a sua performance e a aceitacao ou a

rejeicao de seus publicos de relacionamento (CEBDS, 2014).

3 METODOLOGIA

No presente trabalho foi utilizada a pesquisa exploratoria para coleta de dados, por meio de dados
bibliograficos a partir de materiais ja publicados, constituidos principalmente de livros, artigos de
periddicos e materiais disponiveis na internet.

A natureza da pesquisa foi aplicada, objetivando a geracdo de conhecimentos para aplicacéo
pratica as empresas que buscam posicionamento de marca atrelada a sustentabilidade, dirigindo a
contemplacdo do problema e sua solugédo, de acordo com os interesses dos stakeholders.

A abordagem escolhida foi a qualitativa, pois hd uma relacdo dinamica entre 0 mundo atual e as
empresas, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade da marca, que ndo
pode ser traduzido em nameros. Fez parte a interpretacdo dos fenbmenos ambientais, sociais e
econdmicos e a atribuigdo de significados ao posicionamento de marca corporativa.

A descricdo do ambiente natural e as reflexdes doutrinarias foram as fontes diretas para a coleta

de dados e a analise do processo: problema x oportunidade.



CONSIDERACOES FINAIS

Uma empresa posicionada as a¢des sustentaveis de forma genuina pode ser lembrada com facilidade,
ter um posicionamento bem definido e desfrutar de prestigio e reconhecimento. Esse foi o principal o
objetivo ao apresentarmos o processo de percep¢do da necessidade de mudancas de comportamento
com vistas a sustentabilidade, atrelando ao posicionamento da marca das empresas, de forma a criar
oportunidades e valor de marca aos stakeholders. Buscamos proporcionar maior familiaridade com o
problema, tornando-o explicito e explicando hipoteses.

Essas mudancas mudam as regras do marketing verde, “caracterizado por uma maior
sensibilidade do consumidor e suas novas necessidades por marcas que equilibram os beneficios
antigos de desempenho, preco e conveniéncia com impactos ambientais e sociais minimos, e envolvem
os consumidores em um didlogo significativo” (OTTMANN, 2012, p. 259).

A busca da criacdo de valor a marca diferencia as empresas no oceano azul e a aplicabilidade
desse estudo € representada pelo quadro de critérios e diferenciacdo proposto por Kotler (1996):

Critério Caracterizacdo da diferenca
Importancia Beneficio altamente valorizado para um nimero suficiente de compradores.
Distintividade O concorrente ndo oferece ou a empresa oferece de modo mais distinto.
Superioridade E superior a outras maneiras de se obter os mesmos beneficios.

Comunicabilidade | E comunicével e visivel para os compradores.

Antecipacéo Né&o pode ser facilmente copiada pelos concorrentes.
Disponbilidade O comprador disp6e do dinheiro para pagar pela diferenca.
Rentabilidade A empresa verifica ser rentavel introduzir a diferenca.

Quadro de critérios e diferenciacdo das empresas sustentaveis (KOTLER, 1996).

“Se simplesmente continuarmos ‘esverdeando’ os mesmos produtos ‘marrons’ de sempre,
nunca chegaremos a sustentabilidade. Precisamos recorrer a substituicdo de servigos e produtos,

adotando maneiras totalmente novas de abordar os negocios” (OTTMAN, 2012, p. 26).
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