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RESUMO 

 

A presente dissertação explora qual o impacto do tema sustentabilidade, sob a 
perspectiva dos limites ambientais do planeta, entre executivos e executivas de 
marketing de grandes empresas, de modo a obter respostas confiáveis, se as 
estratégias de crescimento de mercado de suas respectivas companhias podem ser  
limitadas  se houver necessidade de se reduzir o consumo ou  mesmo  o 
‘consumismo’, algumas vezes incentivado por essas próprias companhias. A idéia é 
entender se esse tema é relevante para esses profissionais e organizações e 
levantar hipóteses de como abordar a problemática no sentido de sensibilizar essas 
companhias a praticar o ‘marketing consciente’. Indo um pouco além, o tipo de 
paradigma organizacional no qual o executivo atua influencia a maneira de se 
abordar o assunto com o profissional e, para tanto, nesta pesquisa foi adotado como 
referência para análise três paradigmas presentes na atualidade que são o 
Funcionalista, o Interpretativo e o Humanismo Radical. Para essa finalidade foram 
selecionadas empresas/executivos atuantes nestes enfoques para avaliar possíveis 
diferenças de percepção. Ao interpretar os resultados chega-se a algumas 
conclusões e sugestões a serem consideradas futuramente pelos profissionais da 
área. 

  

Palavras chave: Consumismo, Sustentabilidade, Marketing, Paradigmas das 
Organizações 
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ABSTRACT 

 

The present dissertation addressed the sustainability challenges, under the planet 
environmental limitations point of view, to meet the corporations’ continuous profit 
and revenue growth objectives as well a potential paradox that some marketing 
executives have been facing, considering he/she is responsible to lead the 
communication initiative that many times encourages 'consumerism'. The idea was to 
understand if this topic is relevant to these professionals, hence their companies, and 
raise some hypotheses on how to approach this problem in order to provoke those 
companies to practice ‘conscious marketing’. Moving one step further, the type of 
organizational paradigm in which the executive’s company acts influenced the way to 
approach this professional when conducting the personal interviews to collect data. 
Considering that, three organizational paradigms were considered: Funcionalism, 
Interpretativism and Radical Humanism. The cross analysis of existing marketing 
theories and how those professionals envisioned facing the challenges mentioned 
above revealed points and suggestions for future marketing strategies. 

 

Keywords: Consumerism, Sustainability, Marketing, Organizational Paradigms  
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INTRODUÇÃO 
 

Problematização 

Ao longo do século XX a disciplina do marketing surgiu, ganhou importância e 

visibilidade, e é hoje em dia uma das áreas estratégicas na grande maioria das 

empresas líderes de mercado ao redor do mundo. O uso de muitas das ferramentas 

de marketing como a Segmentação e Posicionamento (LAS CASAS, 2006), ou o 

estudo e a compreensão do Propósito da Empresa e da Estratégia de Marketing 

(KOTLER e ARMSTRONG, 2007), além de estudos e modelos provenientes da 

psicologia, como a Hierarquia das Necessidades de Abraham Maslow (1943), 

formam um arcabouço complexo, multi-facetado e com uma grande gama de 

abordagens que acabam levando a disciplina do marketing a ser aplicada desde um 

modo subjetivo/intuitivo até um modo mais científico/estruturado. Tamanha 

amplitude de aplicações e teorias, aliadas às interpretações dessas ferramentas 

feitas pelas empresas, acabou por proporcionar uma evolução do marketing e da 

sociedade moderna por vezes impulsionada pelo consumismo, que assim vai de 

encontro a alguns dos princípios e preceitos da sustentabilidade (BAUMAN, 2007, 

2001; GUEVARA, 2008). Mais do que isso, o marketing muitas vezes chega a ser 

confundido com vendas/vender, isso quando não acontece uma substituição integral 

de um pelo outro, como definido por Peter Drucker (1973): “A meta do marketing é 

conhecer e entender o consumidor tão bem, que o produto ou serviço se molde a ele 

e se venda sozinho.” 

Agora, se a maioria das empresas ao redor do mundo almejam o crescimento ad 

infinitum, há o risco de em algum momento num futuro (talvez não tão distante) não 

haver matérias primas ou recursos naturais suficientes para tanta expansão. Uma 

das alternativas que muitas empresas buscaram foi a globalização, ampliar suas 

fronteiras, atingir novos mercados e assim continuar crescendo. Porém, como 

notado por Hazel Henderson (2003) “os termos ‘global’, ‘globalização’ e ‘mundial’ 

baseiam-se em perspectivas antropocêntricas. Não incluem as perspectivas do 

planeta Terra, nem de todas as formas de vida que compartilham a biosfera 

planetária”, então nesse momento a humanidade poderá se deparar com o dilema 

da sustentabilidade do planeta vs. consumo. Sem entrar na discussão desse 

paradoxo em especial, a idéia dessa dissertação é iniciar uma conversa sobre se os 
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profissionais de marketing das empresas têm noção destas limitações e como veem 

suas empresas encarando o desafio estratégico que essa perspectiva pode ter, a 

longo prazo, em seus negócios e mercados.  

Um reforço às limitações do planeta vem do relatório Living Planet Report (2010) da 

organização não governamental (ONG) World Wildlife Fund (WWF):  

[...] num cenário de business as usual, as perspectivas são sérias: mesmo 
com as projeções modestas de crescimento da população das Nações 
Unidas, até 2030 a humanidade necessitará de duas Terras para absorver o 
desperdício de CO2 e manter a capacidade de utilização dos recursos 
naturais gerados pelo consumo e as mundanças de clima

2
.  

 

Justificativa / Tema Central:  

O ‘MARKETING CONSCIENTE’ E OS PROFISSIONAIS DE MARKETING 

A questão central dessa dissertação de mestrado é: de que forma os profissionais de 

marketing estão enfrentando as novas idéias e movimentos sobre consumo 

consciente? Ou seja, investigar se o Marketing das empresas encara esse desafio 

como uma tendência e avaliar se existem paradoxos entre o consumismo e a 

sustentabiliade, sob a ótica dos limites finitos de recursos do planeta. 

O trabalho de levantamento de informações existentes, de teorias e uma pesquisa 

de campo, aliado à discussão dos conceitos de marketing, de vendas, de consumo, 

da responsabilidade social das empresas, etc. traz à tona uma realidade ainda não 

muito clara nessa ótica que por ora é aqui entitulada de “marketing consciente”. Por 

que? Porque já existem conceitos reconhecidos como “consumo consciente” 

(BALLANTINE & CREERY, 2009; INSTITUO AKATU, 2012), “consumo sustentável” 

(PHIPPS et al, 2012; JACKSON, 2005), “marketing social” (DANN, 2009; PEATTIE & 

PEATTIE, 2008), “marketing sustentável” (GORDON, R; CARRIGAN, M.; 

HASTINGS, G., 2011) e assim por diante, mas nada que aborde o possível dilema 

que seria a consciência coletiva e/ou a educação da parte mais privilegiada da 

humanidade para conter o consumismo e consumir o necessário com vistas à 

preservação do planeta. 

                                                           
2
 Tradução livre do autor: Under a “business as usual” scenario, the outlook is serious: even with modest UN 

projections for population growth, consumption and climate change, by 2030 humanity will need the capacity of 

two Earths to absorb CO2 waste and keep up with natural resource  consumption 
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Apenas como ilustração para a pouca atenção dada ao tema, uma consulta ao site 

de buscas ‘Google’ digitando-se as palavras “marketing social”3 (termo mais 

conhecido e citado no noticiário e em artigos), agregadas e nessa ordem, gera o 

seguinte resultado: “Aproximadamente 8.580.000 resultados (0,23 segundos)”. Ao se 

fazer essa mesma consulta com os dizeres “marketing consciente”4, foco deste 

estudo, o resultado é: “Aproximadamente 3.080 resultados (0,14 segundos)”, ou 

seja, 0,04% de assuntos correlatos quando comparado com marketing social. 

Focando-se no universo acadêmico, a mesma pesquisa consultando o Google 

Acadêmico leva ao seguinte: 12.300 resultados para “marketing social” e 37 para 

“marketing consciente”, ou seja, 0,3% de estudos que mencionam essas palavras, 

sendo a vasta maioria de artigos internacionais. A conclusão é que ainda se fala 

muito pouco sobre o assunto na sociedade em geral – busca Google, e que pelo 

menos na academia – busca Google Acadêmico, o interesse é 10 vezes maior, 

ainda que em valores percetuais absolutos ambos são notadamente pequenos. O 

fato é que há uma grande carência em termos de estudos acadêmicos e/ou prática 

profissional sobre o tema dessa dissertação. 

 

Objetivos:  

O objetivo foi se chegar a dois resultados primários: a) como os profissionais de 

marketing estão encarando as atuais demandas por sustentabilidade, com o cuidado 

especial de se evitar viéses e/ou respostas ‘politicamente corretas’ (que não 

traduzissem efetivamente a realidade) e b) qual a melhor abordagem a ser adotada 

para que as empresas não apresentem resistências ao se deparar com o paradigma 

de repensar em como planejar seu crescimento a médio e longo prazo em prol da 

sustentabilidade do planeta e, consequentemente, de seus negócios. Ou seja, 

redução de consumo e crescimento das empresas pela escassez de recursos. 

Para esse estudo em especial um dos recortes foi a análise qualitativa para a 

pesquisa de campo com os executivos e suas respectivas empresas. Esse limite 

estabelecido foi necessário em função do desconhecimento do assunto, conforme 

                                                           
3
 Pesquisa Google: https://www.google.com.br/#q=%22marketing+social%22, acesso em 18 set 2013 

4
 Pesquisa Google: https://www.google.com.br/#q=%22marketing+consciente%22, acesso em 18 set 2013 

https://www.google.com.br/#q=%22marketing+social%22
https://www.google.com.br/#q=%22marketing+consciente%22
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demonstrado pela busca inicial pelo Google. O teor mais qualitativo se faz 

necessário para poder entender com abrangência e alguma profundidade as 

fronteiras entre a visão teórica da academia (interpretada pelo autor via referências 

bibliográficas) e a prática no universo empresarial. A pesquisa exploratória permite 

que sejam feitas sondagens com alguns executivos de marketing sobre como estes 

compreendem o paradoxo do consumimo vs a sustentabilidade. 

 

Referencial Teórico:  

SUSTENTABILIDADE, O ENFOQUE ADOTADO  

A extensa literatura, conceitos, modelos, negócios, etc. comprovam a importância e 

a relevância do tema. De acordo com o dicionário Aurélio sustentabilidade significa: 

“[...] de sustentável [...] S.f.: qualidade sustentável” e sustentável por sua vez 

significa: “[do latim sustentabili] Adj.: capaz de se manter mais ou menos constante 

ou estável por longo período”, daí a abrangência e penetração deste termo em 

muitas áreas do conhecimento.  

Na teoria das organizações, em particular, o termo sustentabilidade foi rapidamente 

incorporado pelo Funcionalismo (paradigma dominante que será explicado adiante) 

gerando importantes conceitos e abordagens como triple bottom line5, energias 

limpas, produtos verdes, conservação do planeta, políticas de reciclagem e inúmeras 

outras iniciativas que trouxeram visibilidade a esse importante ponto. Tamanha 

abrangência levaria essa pesquisa a vários caminhos, todos válidos, então para 

essa dissertação o enfoque será o ambiental, com uma lente para a conservação do 

planeta. 

Ainda assim, a conservação do planeta pode levar o leitor a muitas ramificações do 

tema então, como o tema central desse estudo é como os profissionais de marketing 

são impactados por possóveis futuras demandas para contenção do consumo em 

nome da sobrevivência da humanidade (minimamente para manter os padrões 

vividos no início de 2014), os filtros usados para se analisar a sustentabilidade serão 

                                                           
5
 Triple Bottom Line (tradução livre do autor): termo comumente empregado nas empresas, ramo financeiro e no 

mundo acadêmico para expressar 3 objetivos estratégicos das companhias: lucro, ações sociais e ações a favor 

da sustentabilidade  
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três: Emissões de CO2, Pegada Ecológica e Crescimento do Produto Interno Bruto 

Global e o consequente aumento do consumo nos países mais pobres que nas 

últimas décadas ‘entraram no mercado’. A pesquisa bibliográfica feita ao longo 

desse estudo não revelou qualquer pesquisa quantitativa ou trabalho científico com 

esse enfoque ou que comprovasse a relevância desses tópicos, portanto partiu-se 

da experiência de 25 anos em empresas multinacionais do autor para que fossem 

selecionados esses pontos, amplamente estudados e divulgados desde o Relatório 

Burdtland (1987) até os mais recentes estudos como o United Nations Global 

Compact (2013): Arquitetos para um Mundo Melhor e do Worldwatch Institute (WWI): 

O Estado do Mundo (2012).      

 

A INTERPRETAÇÃO DENTRO DO MARKETING 

A segunda parte do trabalho cobre um apanhado histórico do marketing e a leitura 

crítica de algumas das teorias populares da disciplina para verificar se elas tendem a 

incentivar o consumismo ou se apenas são convenientemente interpretadas nesse 

sentido para corroborar com as diretrizes de crescimento ad infinitum das 

corporações.  

Começando pela segmentação de mercado, uma das mais importantes ferramentas 

de marketing para se ter clareza de objetivo e foco em investimento, que, de acordo 

com Leon Schiffman e Leslie Kanuk (2000), pode ser definida como: “o processo de 

divisão de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores, com 

necessidades ou características comuns e de seleção de um ou mais segmentos, 

aos quais se pode dirigir com um mix ou composto de marketing distinto.”. Ou seja, 

ao segmentar o profissional de marketing consegue concentrar sua atenção num 

público alvo específico para o qual seu serviço e/ou produto seja diferenciado, 

relevante e atenda a sua necessidade.  

Para atender à necessidade dos consumidores um executivo da área necessita 

entender o comportamento destes e, para tanto, precisa realizar uma análise de 

vários fatores influenciadores como tipo de uso do produto/serviço, que tipo de 

necessidade estará sendo atendida, influência de fatores externos (marca, status), 

fatores internos (motivação, atitude), etc. Alexandre Las Casas (2006) define da 
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seguinte maneira a análise do comportamento consumidor: “é uma matéria 

interdisciplinar de marketing que lida com diversas áreas de conhecimento como 

economia, psicologia, antropologia, sociologia e comunicação”. Portanto aqui 

começa a complexidade e a inevitável interpretação, que faz parte do dia a dia da 

disciplina de marketing, que não é uma ciência exata, mas sim uma ciência aplicada 

(dentre aqueles que aceitam essa definição). Em suma, a interpretação é parte 

intrísseca da função, afinal qual profissional de marketing não ouviu ao menos uma 

vez em sua carreira a seguinte afirmação: “pode aprovar assim mesmo, minha 

mulher e minha mãe viram e acharam ótimo!”. Portanto subjetividade faz parte da 

interpretação no marketing, mas a subjetividade não foi abordada nesse artigo por 

não ser o alvo central da discussão, somente reforça o argumento que há 

interpretação. 

Some-se a isso a conhecida hierarquia das necessidades de Abraham Maslow, 

possivelmente uma das teorias mais referenciadas academicamente e também 

usada pelos profissionais de marketing, pois a ‘pirâmide’ (como é popularmente 

conhecida) permite compreender com maior clareza que tipo de necessidade do 

consumidor está sendo atendida por determinado produto/serviço. Ao analisar se 

este produto/serviço atende uma necessidade fisiológica, de segurança, de 

relacionamento, de estima ou de realização, se refoça o questionamento de que as 

áreas de marketing de algumas empresas, possivelmente mais evidente naquelas 

que atuam no mercado de luxo, ao ‘interpretar’ como atender as necessidades dos 

consumidores acabam por concluir que para elevar sua auto-estima, sua auto-

confiança, etc. o público alvo daquela empresa deveria adquirir o produto X, pois 

este é o mais usado pelas ‘estrelas de Hollywood’6 e assim repassará ao proprietário 

desse bem a mesma sensação, visibilidade (quiçá fama) da estrela de cinema. 

 

A ABORDAGEM DA PESQUISA À LUZ DOS PARADIGMAS DAS ORGANIZAÇÕES 

A primeira reflexão desse estudo refere-se à teoria das organizações para 

estabelecer os limites da análise, definir quais serão os atores e quais conversas 

precisam ser consideradas para confirmar se é válida, ou não, a hipótese levantada 

                                                           
6
 Exemplo fictício do autor, sem base estatística, apenas para ilustrar a explicação 
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que a orientação estratégica da empresa afeta o comportamento dos executivos. 

Isso é importante para que a dissertação seja mais relevante, ou seja, bem 

embasada do ponto de vista teórico e não apenas um simples devaneio, uma utopia. 

Em se tratando de organizações, é relevante entender o cenário onde estas se 

encontram, bem como a maneira como elas veem o cenário competitivo, pois isso 

seguramente se refletirá em suas estratégias para o crescimento e o papel que o 

marketing tem no atingimento das metas. De acordo com W. Graham Astley e 

Andrew Van de Ven (1983) o paradigma dominante atual é o funcionalista, 

fortemente ligado à escola americana do management, que tende a isolar o 

indivíduo e seu subjetivismo e reforça a importância das organizações. Pelos autores 

cerca de 80% das empresas estão de alguma maneira identificadas com esse 

paradigma que rege que as corporações devem estar voltadas ao mercado que, no 

fim do dia, é quem dita as regras do sucesso ou do fracasso. É também onde, em 

teoria, haveria maior resistência sobre o tema, pois era onde ou o poder de decisão 

não estaria nas mãos do executivo a ser entrevistado ou da sua empresa (se esta for 

uma filial de uma matriz no exterior), ou porque esse tipo de decisão não estaria ao 

alcance do executivo escolhido para ser entrevistado. Além disso, como enfatizado 

por Ladislaw Dowbor (2013), nesse paradigma os caminhos do dinheiro passam pelo 

setor financeiro que se tornou uma necessidade, o principal veículo para a quase 

totalidade das trocas, desde uma simples compra de pão feita com cartão até 

transferência de riquezas entre empresas e nações. O problema é esse universo 

criar dinâmicas em que dinheiro gera dinheiro sem necessariamente criar trabalho 

(emprego) e/ou uma distribuição mais justa de renda, ponto obervado, mas não 

aprofundado por também não ser o foco central desse trabalho.    

Outros paradigmas organizacionais considerados, como desdobramento dos 

resultados das entrevistas, são o interpretativismo e o humanismo radical. Os 

‘interpretativistas’ colocam “ênfase no entendimento da realidade social afinal a 

sociedade é composta por indivíduos assim é vital entender a essência da 

subjetividade no mundo e, para tanto, fundamentam-se na teoria da construção 

social”. Os ‘humanistas radicais’ são “influenciados pela subjetividade e como 

característica buscam desenvolver uma sociologia da mudança radical, dando 

grande importância à consciência humana ao ver o indíviduo como sujeito da 

história”. Desse modo, para posicionar esse trabalho frente aos paradigmas das 
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teorias das organizações e para se ter uma correta leitura de como as corporações 

são impactadas e reagem aos desafios da sustentabilidade e dos limites finitos do 

nosso planeta para suprir todas as necessidades de consumo da humanidade, foi 

escolhida a abordagem Gibson Burrell and Gareth Morgan (1979), citados no 

parágrafo.  

 

ALINHANDO MAIS ALGUNS CONCEITOS 

Além dos conceitos de marketing, de teoria das organizações e até de psicologia já 

apresentados, é importante também enumerar mais alguns que fazem parte do tema 

central da pesquisa e irão balizar a abordagem dada a esse trabalho. 

Uma fonte respeitável de conhecimento e análise da relação entre consumo e 

consumismo são algumas das obras do sociólogo polonês Zygmund Bauman (2007). 

Em sua obra Vida para Consumo, no capítulo 1, ele define a importante diferença 

que há entre “Consumo” e “Consumismo”.  O consumo em si deve ser visto como 

algo trivial, do dia a dia das pessoas, que nos acompanha desde quando o homem 

começou a viver socialmente em tribos até os dias de hoje. Pode ser o encontro 

casual com amigos para celebrar algo, a aquisição de ítens necessários para nossa 

sobrevivência, segurança, etc. Por toda história da humanidade as atividades de 

consumo produziram ações correlatas como a produção, o transporte, o 

armazenamento, a venda e a remoção do que foi consumido e não é mais  

desejado. Aconteceu, no entanto, um momento de inflexão onde se passou a ter um 

excesso de produção e o sentido de se ter utensílios, alimentos, bens, posses e 

elementos essenciais para garantir o bem estar da família foi suplantado pelo 

sentido de ter, de posse para ostentar riqueza ou um status social. A transformação 

que a sociedade passou foi a de ver a felicidade ser ligada ao ‘ter’ e assim associar 

momentos de prazer, de satisfação e talvez até autorealização com a ação de 

consumo. Nesse instante entra-se no consumismo e uma característica bem 

explorada por Zygmund Bauman (2007) é que o consumismo ganhou força quando 

houve a transição da sociedade de produtores, que buscava produzir segurança 

para a sociedade através dos bens duráveis, propriedades, etc. para a sociedade do 

acúmulo (e ostentação) da riqueza, batizado pelo autor como a “sociedade líquida” 

(BAUMAN, 2001). Seria essa busca imediata de fama e reconhecimento uma 
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distorção feita pelos departamentos de marketing sobre a hierarquia das 

necessidades de Maslow? 

Outro conceito essencial para esse trabalho é o da ‘sustentabilidade’ num enfoque 

voltado ao impacto na longevidade dos negócios das empresas e não nos impactos 

esperados nos âmbitos ambiental, de energias renováveis, etc., que muitas vezes 

acaba tendo essa conotação. De acordo com o Instituto Brasileiro de Gestão do 

Conhecimento (IBGC):  

No setor empresarial, por exemplo, o conceito de sustentabilidade 

representa uma abordagem inovadora de se fazer negócios, no sentido de 

sustentar a viabilidade econômico-financeira dos empreendimentos e, ao 

mesmo tempo, preservar a integridade ambiental para as gerações atuais e 

futuras, e construir relacionamentos mais harmoniosos na sociedade, 

proporcionando uma reputação positiva e sólida. Sendo assim, essa 

abordagem inclui as melhores práticas de governança corporativa e 

apresenta características estratégicas, pois permite a identificação de riscos 

e oportunidades, colabora na preservação e criação de valor pela empresa, 

proporciona maior probabilidade de continuidade do negócio e, 

simultaneamente, contribui para o desenvolvimento sustentável. (IBGC, 

2007, p.48) 

 

O PLANEJAMENTO A LONGO PRAZO E A ANTECIPAÇÃO 

As empresas e seus executivos precisam de dados confiáveis ou eventos relevantes 

para considerarem certas tendências em seu planejamento estratégico. Faz parte do 

escopo do trabalho da alta direção orientar e informar aos vários stakeholders7 para 

onde a empresa caminhará no futuro, qual análise de mercado e cenário está sendo 

adotada e porque há uma recomendação pelo caminho ‘X’ e não ‘Y’ ou ‘Z’. Dentro 

desse trabalho de planejamento estratégico, em boa parte das empresas, o 

marketing tem certa participação, pois tende a ser o departamento tido como ‘porta 

voz’ do mercado e dos clientes, sendo assim uma das fontes de estudos de 

tendências que compoem o planejamento estratégico de mercado. 

Esse trabalho estratégico de marketing é feito das mais diversas formas, portanto, 

para essa pesquisa, o trabalho desenvolvido buscou, de forma qualitativa, explorar 

como os profissionais dessa área de grandes empresas observam essas 

                                                           
7
 Stakeholders (tradução livre do autor): todos os públicos envolvidos direta ou indiretamente com uma empresa, 

mais comumente os acionistas, funcionários, conselhos executivos e parceiros comerciais  
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movimentações.  Com inspiração na disciplina da antecipação que, de acordo com 

Riel Miller, Roberto Poli and Pierre Rossel (2013), pode “melhorar o uso consciente 

do futuro no presente”8, os executivos são ‘provocados’ a pensar (ou relatar) de que 

forma suas empresas pretendem reagir ao suposto conflito entre consumismo e 

sustentabilidade (planetária). O racional dessa abordagem é que com base nas 

projeções para 2030 de emissão de CO2, pegada ecológica e crescimento de 

consumo nos países mais pobres, o que pode ser feito, atualmente, de imediato, 

para evitar futuras tragédias anunciadas de escassez de recursos.  

 

Procedimento Metodológico 

A principal metodologia aplicada a este trabalho foi o estudo de caso de empresas e 

organizações de grande porte e atuação global, cada uma com um representando 

um dos paradigmas das organizações selecionados para esse trabalho: 

Funcionalismo, Interpretativismo e Humanismo Radical. O autor Robert Yin (2001, 

p.32) explica que o estudo de caso é uma investigação empírica, que estuda um 

fenômeno no contexto real, especialmente quando os limites entre o fenômeno e o 

contexto não estão claros. Através de pesquisa qualitativa em profundidade com 

executivos destas empresas foi possível entender como os profissionais de 

marketing e as estratégias dessas companhias compactuam com a hipótese 

levantada pelo projeto. Além disso, esse trabalho exploratório utilizou-se de 

pesquisa bibliográfica para levantar informações de dados secundários provenientes 

de livros, artigos, publicações de teses e outras pesquisas que já tenham abordado 

os assuntos consumismo e sustentabilidade, em conjunto e em separado, e até uma 

projeção do autor da pegada ecológica global, para desenvolver uma sensibilidade 

sobre a tendência de consumo dos recursos naturais até 2020. 

Para a pesquisa de campo, as entrevistas com executivos de marketing, dois 

cuidados principais foram tomados: entender, dentro do recorte proposto, em qual 

paradigma organizacional a empresa melhor se enquadra e elaborar um roteiro de 

entrevista com perguntas abertas levando-se em conta o perfil do entrevistado. Para 

                                                           
8
 Tradução livre do autor: the Discipline of Anticipation [...] may improve the conscious use of the future in the 

present 
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as entrevistas, mesmo partindo-se de um questionário estruturado com perguntas 

abertas, foi dada a liberdade ao respondente de mudar ordem de perguntas e temas, 

com a intenção de deixá-lo à vontade e, assim aumentar a probabilidade de se obter 

respostas autênticas (evitando o viés da opinião ‘politicamente correta’). De acordo 

com Naresh Malhotra (2012), uma pesquisa exploratória “proporciona a melhor visão 

e compreensão do problema. Ela explora com poucas idéias preconcebidas sobre o 

resultado dessa investigação.” 

No caso dessa dissertação, foram realizadas três entrevistas focais com um 

representante de cada paradigma organizacional de empresas com os respectivos 

enfoques, funcionalismo, interpretativismo e humanismo radical, para avaliar 

diferenças de percepção, ou não, à pergunta da pesquisa (YIN, 2001, p.113). A 

intenção foi compreender como as empresas se posicionam frente ao tema, não se 

tratando portanto de uma avaliação quantitativa (com base em muitos números), 

mas sim de uma análise qualitativa que auxilia no levantamento de premissas e 

hipóteses. O roteiro a seguir detalha o procedimento para a coleta das informações e 

a transcrição dos pontos chave das entrevistas encontra-se no apêndice 2. 

 

ROTEIRO PARA PESQUISA EXPLORATÓRIA 

Público Alvo: executivos de marketing e/ou alta administração envolvidos no trabalho 

estratégico de marketing, ou seja, no uso da disciplina de marketing para a definição 

de objetivos e metas a médio e longo prazo para as suas empresas. 

Empresas Alvo: uma empresa dentro dos paradigmas: Interpretativo, Funcionalista e 

Humanista Radical9. 

Abertura da entrevista: bom dia/boa tarde, obrigado por ceder seu tempo e em 

concordar em responder às minhas perguntas. Antes de começar a pesquisa sobre o 

tema principal, deixe-me anotar alguns dados:  

1) Perfil pessoal – idade, formação, atuação profissional, tempo de experiência 

do entrevistado; 

                                                           
9
 De acordo com o Comitê de Ética da PUC-SP foi definido que nenhuma das empresas ou executivos terão seus 

nomes revelados. 
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2) Perfil profissional – cargo, função; 

3) Departamento Marketing – breve descrição do tamanho, principais 

atribuições, se executa papel estratégico (caso negativo quem o faz); 

4) Planejamento a médio/longo prazo da empresa: breve descrição de como 

funciona, principais atores e relevância do marketing (departamento ou 

disciplina); 

5) Nos últimos anos, os debates sobre sustentabilidade vêm crescendo. Como a 

sua empresa está trabalhando nesse sentido?     

Apresentar a idéia geral do estudo acadêmico proposto: 

- Sou estudante de mestrado acadêmico da PUC-SP e para a elaboração da minha 

dissertação estou conversando com executivos da alta administração de algumas 

grandes empresas para analisar como suas companhias estão encarando possíveis 

futuras demandas ou movimentos na direção de um consumo mais consciente da 

população. Entenda por consumo consciente a tendência de parte da população em 

procurar produtos comprovadamente sustentáveis e até reduzirem espontaneamente 

seu nível individual/familiar de consumo em prol de uma conservação do planeta a 

longo prazo. 

6) Qual a sua primeira impressão ao ouvir essa idéia? Como você acredita que a 

sua empresa e/ou o departamento de marketing/vendas reagiriam a essa 

hipótese? Por favor, num primeiro momento pense apenas no comportamento 

da corporação; 

7) E qual é a sua opinião pessoal sobre esse tema? 

Permita-me agora dividir algumas informações que estão na dissertação do 

mestrado: 

- De acordo com o relatório Living Planet Report da ONG World Wildlife Fund 

(WWF): “num cenário de business as usual, as perspectivas são sérias: mesmo com 

as projeções modestas de crescimento da população das Nações Unidas, até 2030 

a humanidade necessitará de duas Terras para absorver o desperdício de CO2 e 
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manter a capacidade de utilização dos recursos naturais gerados pelo consumo e as 

mundanças de clima”; 

- Outro estudo mostra que se a humanidade adotasse hoje o padrão de consumo 

dos norte americanos, precisaríamos de 6 a 7 planetas Terra para utilização dos 

recursos naturais, no entantoa realidade atual aponta que aproximadamente 40% da 

população do planeta sobrevive com menos de US$ 2,00 por dia, estando assim fora 

do grande mercado de consumo; 

Então, pensando na sua corporação e nas empresas que atuam no mercado atual, 

competitivo, que precisam crescer para atender aos resultados esperados pelos 

executivos, acionistas, etc., de que forma os profissionais de marketing estão 

enfrentando as novas demandas por um consumo consciente? 

8) Num primeiro momento, pensando apenas na sua empresa, como você 

acredita que ela está enfrentando essa questão? 

9) E agora pensando em mais empresas, do seu setor ou segmento, haveria 

diferença na maneira de enfrenta essa demanda coletivamente? 

Grato pela sua contribuição e, para encerrar, tem algum ponto que você considera 

relevante e não tenha sido abordado? 

 

É importante lembrar que a principal limitação do uso de estudo de caso como 

metodologia de pesquisa é não ceder à tentação de generalizar os resultados e 

assumir que se repetirão em outras situações, públicos ou empresas. De acordo 

com Rui Sousa (2005) “dentre os benefícios principais da condução de um estudo 

estão a possibilidade do desenvolvimento de novas teorias e de aumentar o 

entendimento sobre eventos reais e contemporâneos”, exatamente o que se propõe 

nessa dissertação: apoderar-se de conhecimento existente entre os executivos de 

marketing e compreender se o conceito de ‘marketing consciente’ é plausível ou 

mera ficção. 
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Estrutura da Dissertação 

Essa dissertação foi estruturada em três capítulos que detalham e aprofundam os 

conceitos, algumas teorias e a análise da pesquisa de campo e bibliográfica 

conduzidos no estudo. 

O capítulo 1 começa pelo universo das empresas, como estas se posicionam frente 

aos paradigmas organizacionais e como os conceitos de sustentabilidade são 

enquadrados ao se definirem as diretrizes estratégicas do negócio. O objetivo é 

definir um recorte que permita certo foco na análise, mas que tenha ao mesmo 

tempo uma abrangência suficiente para que seja possível se identificar que boa 

parte das empresas e organizações operam dentro desses paradigmas e, portanto, 

encaram os desafios de sustentabilidade com um padrão de compartamento 

minimanente reconhecível. Os conceitos abordados são: capitalismo, 

sustentabilidade, os paradigmas organizacionais como funcionalismo, humanismo 

radical, etc. 

Ainda nesse capítulo foram definidas as fronteiras do campo da sustentabilidade que 

foi possível abordar nesse trabalho. O século XXI trouxe consigo uma necessidade 

latente de se estudar  conceitualmente os mais variados campos como a ecologia, 

fontes de energia, meio ambiente, etc. Sendo o foco desse trabalho o consumo, ou 

consumismo, as definições, pesquisas e dados apresentados objetivam estabelecer 

alguns parâmetros e números que colocam a capacidade de produção e de 

consumo numa janela de viabilidade para que futuras gerações também tenham 

recursos para manter sua capacidade de sobrevivência com grau aceitável de 

qualidade. Para tanto a abordagem da antecipação, ou seja, o que pode ser feito 

hoje em função da visão que se tem do futuro, comprova a relevância do tema 

central dessa dissertação.  

O capítulo 2 navega pelos conceitos de sustentabilidade, de responsabilidade social 

e da disciplina de marketing, para sondar como a academia vem relatando os 

avanços teóricos e a atuação das empresas nessas áreas específicas. Dentre os 

jargões mais populares destacam-se: marketing social, ética no marketing, marketing 

sustentável, consumo consciente, consumo sustentável, consumismo, etc. A idéia é 

checar se já existe alguma abordagem, incipiente ou mais profunda, do conceito 

“marketing consciente” proposto nessa dissertação. 
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Dentro das limitações inerentes a estudos de caso num trabalho exploratório, o 

capítulo 2 explora também algumas tendências publicadas sobre sustentabilidade e 

se inspira numa abordagem da disciplina da antecipação para enfatizar potenciais 

vantagens de tomar ações e decisões no presente para a construção de um futuro 

promissor para as próximas gerações e não um futuro alarmista e possivelmente 

sombrio.  

Por fim, o capítulo 3 aproveita a pesquisa de campo para confrontar a teoria com a 

prática que vem sendo aplicada nas empresas e, ao fazer um apanhado geral dos 

capítulos anteriores, confirma e/ou levanta as principais hipóteses desse estudo e 

toca em alguns aspectos da sociologia para pensar na humanidade hoje e daqui a 

20 ou 30 anos. 
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CAPÍTULO 1 – SUSTENTABILIDADE: UM NOVO PONTO DE VISTA 

The age of sustainability has arrived, but now we must drive it fully through 
our economic system. To do so, markets will have to continue to evolve to 
take into account the full environmental and externalities of business in order 
to enable the efficient allocation of capital at its highest and best use [...] 
This shift will require nothing less than a complete change in mindset – one 
that views our planet as a long-term investment, rather than a business in 
liquidation.

10
 (GORE, A. apud HART, S.L., 2010, p.xxiv –xxv)   

 

1.1  A origem das organizações e seus paradigmas 

Começando pela história da administração, para entender melhor como foram 

formados os paradigmas e os padrões de atuação dos profissionais atuais, as 

teorias sobre as organizações começam a tomar corpo na passagem da primeira 

para a segunda revolução industrial, ou seja, na virada do século XIX para o século 

XX. Os avanços tecnológicos da época, que foram principalmente a introdução do 

aço na indústria e expansão comercial da eletricidade e do petróleo como fontes 

acessíveis de energia, impulsionaram sobremaneira a expansão das fábricas e suas 

respectivas produções. Desse modo, para produzir mais se necessitava de mais 

mão de obra que, ao migrar do campo para as cidades sem formação ou educação, 

foi explorada pelos donos das indústrias, que replicavam o sistema de autoritarismo 

dos regimes monarquicos vigentes. 

Em meio a esse ambiente surgem os primeiros pensadores da escola conhecida 

como Técnico Administrativa, representada por acadêmicos como Frederick W. 

Taylor (1856-1920) e Henri Fayol (1841-1925), e industriais visionários como Henry 

Ford (1863-1947) que foi o criador ou ‘pai’ do conceito de linha de produção. De 

acordo com Miguel Caldas e Carlos Bertero (2007), os pontos em comum entre as 

teorias propostas por eles permitem que os agrupe no paradigma técnico 

administrativo, já que, em linhas gerais, os três apontam: a) a necessidade da 

divisão do trabalho para que se explore as melhores habilidades mecânicas dos 

trabalhadores; b) hierarquização do trabalho para que através da correta definição 

de atribuições se definam os papéis de supervisão, gerencia e operação; c) 

                                                           
10

 Tradução livre do autor: A era da sustentabilidade chegou, mas agora precisamos orientá-la inteiramente pelo 

sistema economico. Para fazer isso, os mercados devem seguir evoluindo levando em conta o meio ambiente e 

fatores externos aos negócios para viabilizar a alocação eficiente de recursos, da maior e melhor maneira 

possível [...] Essa virada exigirá nada mais do que uma complete mudança de mentalidade – uma que note 

nosso planeta como um investimento a longo prazo, ao invés de um negócio terminal. 
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departamentalização para que as funções operacionais e administrativas fiquem 

bem demarcadas; e d) coordenação para que as tarefas sejam cumpridas com base 

em processos definidos e não ao prazer dos “artesãos” que compunham boa parte 

do grupo dos primeiros trabalhadores das indústrias.  

O grande divisor de águas, e também inovador, dessa escola acabou sendo Henry 

Ford (1863-1947) que, primeiro na prática, e depois através de sua obra, criou a 

linha de produção, que permitiu ganhos significativos de produtividade, redução de 

custos e aumentos salariais, dentre outros benefícios, se transformando no pioneiro 

da produção em massa. Ainda nessa escola de pensamento cabe ressaltar o papel 

de Max Weber (1864-1920) que trouxe para a administração a Teoria da Burocracia 

motivado pelas fragilidades das teorias de Frederick Taylor e Henry Fayol. Segundo 

Max Weber (1980) deve-se buscar a “máxima eficiência da organização” e para 

tanto é necessário padronizar o comportamento das pessoas para que estas se 

tornem mais previsíveis. Para tanto sugeriu que, além da divisão do trabalho, da 

hierarquização e departamentalização (já postulado pelos autores anteriores) é 

necessário levar a impessoalidade para a execução das tarefas e separar os donos 

(propriedade/capital) da administração – que deve ser tocada por profissionais da 

área. Por entender bem a natureza humana e de como o comportamento pode 

afetar a produtividade, Weber defendeu a impessoalidade para conquistar a maior 

produtividade e acabou sendo mal interpretado, sendo esse um dos principais 

pontos de crítica à sua teoria. 

O paradigma técnico administrativo foi o dominante até que Elton Mayo (1880-1949), 

após concluir seu experimento conhecido como “Efeito Hawthorne”, formou um novo 

conceito conhecido como a escola das relações humanas ou comportamental. O 

experimento consistiu numa análise da produtividade dos funcionários da Western 

Electric Company, submetidos a diferentes condições de trabalho: numa primeira 

fase foram melhorados aspectos físicos como luminosidade, limpeza, fadiga do 

operários, etc. Numa segunda fase foram melhoradas condições pessoais de 

trabalho como horário flexível, liderança menos opressiva, etc. Por fim, foram feitas 

entrevistas, tanto com os trabalhadores que participaram como com os que não 

participaram do experimento, para colher a opinião de como se sentiram, , e a 

grande surpresa foi que, ao pedir a opinião de todos, houve um aumento geral da 

produtividade. A conclusão que se chegou é que independentemente da 
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manipulação que foi feita, a produtividade cresce ao se dar importância às pessoas 

e ao trabalho que realizam, ou seja, o ambiente de trabalho é também um meio 

social onde reconhecimento, cuidados psicológicos, etc. influenciam de maneira 

significativa a produtividade. Foi o momento na história em que as relações humanas 

e sociais entraram no mundo das empresas. (CHIAVENATO, 2007).   

A corrente humanista nas organizações trouxe importantes contribuições para a 

administração, como, por exemplo, o paradigma comportamental que estudou como 

o comportamento humano influencia sua motivação para o trabalho, onde se faz 

presente a conhecida hierarquia das necessidades de Abraham Maslow (1908-

1970). Outros importantes autores fizeram suas contribuições, porém o fundamental 

já estava estabelecido, isto é, se os empregados reagem a comportamento, é 

preciso analisá-los de modo a buscar um dos fundamentos da administração de 

empresas: maior produtividade. 

Ainda dentro da escola humanista, levando-se em consideração o comportamento 

humano, a liderança passa a ter papel fundamental, resultando na teoria dos estilos 

de liderança. Uma de suas maiores autoridades foi Rensis Likert (1903-1981) que 

definiu quatro estilos de liderança: autoritária, benevolente, consultiva e participativa. 

Também aqui existem outros autores, porém o princípio já estava estabelecido: 

dependendo do estilo de liderança, se obtém um tipo de resposta dos trabalhadores, 

portanto cabe à direção e à gerência manipular os estilos e motivar as pessoas para 

otimizar os resultados. (NOGUEIRA, 2007) 

Essa manipulação da liderança acaba expressando uma das formas de poder de 

outra escola, de outro paradigma, denominado Organizacional. De acordo com 

Arnaldo Nogueira (2007) o poder exercido pelas organizações pode ser: coercetivo, 

que tem por objetivo controle pela ordem (ex.: forças armadas), normativo, que tem 

clara noção de uma missão (ex.: igrejas, sindicatos, etc.) e manipulativo, onde o 

controle é fruto de recompensas econômicas (empresas em geral). Além dessa linha 

teórica, o paradigma organizacional leva em conta as modalidades de organização e 

a mudança organizacional. O objetivo dessa linha é contrapor as teorias formadoras 

da administração por estas racionalizarem excessivamente o papel das empresas 

que, por serem essencialmente formadas por pessoas, não reconhecem assim a 

complexidade da realidade empresarial. (NOGUEIRA, 2007) 
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Todas as linhas teóricas mencionadas até este ponto são conhecidas como os 

paradigmas formadores da administração. Desse ponto em diante serão 

relacionados os paradigmas contemporâneos da administração, ainda vigentes em 

organizações, setores e países. 

De acordo com Miguel Caldas e Carlos Bertero (2007), são seis os paradigmas 

contemporâneos mais relevantes: sistêmico, contingencial, estratégico, 

administração participativa, qualidade e reestruturação. 

O primeiro destaque é para o paradigma sistêmico que, partindo da premissa de ser 

um ambiente aberto que leva em conta o contexto econômico, social e político, 

considera aspectos como a entrada (informações, recursos, etc.), que tipo de 

transformação acontece na empresa (processo), avaliação para correções (sempre 

que necessário) e qual a saída (produtos, serviços, etc.). Essa linha teórica 

compreende dois focos: o sociotécnico, que considera aspectos subjetivos (normas, 

valores, etc.) e aspectos objetivos (tecnologia, processos, etc.), fruto da pesquisa-

ação e dos estudos do Instituto Tavistock (Escola Nórdica). (CALDAS E BERTERO, 

2007) 

O segundo destaque, o paradigma contingencial, também é fruto dos autores do 

Instituto Tavistock, que num resumo bem geral explica que as empresas se adaptam 

às situações conforme a necessidade, a concorrência, demanda, etc. sendo as 

forças motrizes a tecnologia disponível, o contexto ambiental e a estrutura pela qual 

as organizações operam, pois uma das certezas do corpo diretivo e administrativo é 

que as mudanças estão ocorrendo a cada momento, portanto é vital a organização 

ser flexível. Contrasta, assim, sobremaneira com os sistemas tecnico-adminitrativos 

e burocráticos que pregam a formalização e a rigidez de estruturas, tarefas e 

comando. Num mundo cada vez mais dinâmico, integrado 

regionalmente/globalmente e informatizado, a contingência surge como um 

paradigma a ser, no mínimo, considerado nos estudos das organizações ou até 

capaz de ser o dominante, dependendo da indústria (por exemplo: Tecnologia da 

Informação, Internet, etc.) (CALDAS E BERTERO, 2007) 

O terceiro destaque pode ser considerado o paradigma estratégico, que pode ter um 

foco maior no planejamento (planos) ou na administração (ação), e é o berço de um 

grande número de autores e modelos rotineiramente citados, tanto nas organizações 
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quanto na academia, como por exemplo: Peter Drucker (considerado o “pai” do 

management), Igor Ansoff (gap analysis), Philip Selznick (SWOT analysis), Michael 

Porter (modelos das 5 Forças e Cadeia de Valor) e, mais recentemente, pensadores 

como Henry Mintzberg (2006), que numa de suas obras mais recentes, MBA? Não 

obrigado, questiona se não há uma excessiva ênfase no enfoque estratégico, e 

ainda Coimbatore Prahalad (1941-2010) que vai além da estratégia para analisar 

que competências as empresas necessitarão manter/desenvolver para serem bem 

sucedidas no futuro. Curiosamente essa escola se apropria também de modelos 

criados por empresas de consultoria, como por exemplo a matriz BCG do a Boston 

Consulting Group, muito difundida tanto nas organizações quanto nas escolas. 

(CALDAS E BERTERO, 2007) 

O quarto paradigma possível de ser identificado é o da administração participativa, 

sendo mais conhecido e difundido após a Segunda Guerra Mundial, especialmente 

na Europa. Essa escola de pensamento teve ampla abrangência, sendo aplicado no 

âmbito político, da sociedade e por algumas organizações. O modelo europeu, em 

particular, defende a empresa inteligente que favorece a participação e a 

criatividade. No Brasil seu melhor representante foi Ricardo Semler (1988) que ao 

assumir o controle da empresa de seu pai, a Semco, implantou um sistema 

participativo por ele batizado de administração democrática. Nos Estados Unidos  

Rensis Likert (1979) foi um importante autor que, junto com pesquisadores da 

Universidade de Michigan, criou a escala Likert para classificar o nível de 

participação dentro das empresas. Conforme mencionado anteriormente no contexto 

mais amplo da teoria humanista, Rensis Likert também estudou os sistemas 

participativos nas organizações.      

O quinto paradigma contemporâneo engloba um único tema que é a qualidade, 

contudo com duas abordagens distintas: a americana e a japonesa. A qualidade total 

do ponto de vista americano teve como seus principais articuladores Edwards 

Deming (1900-1993) e Joseph M. Juran (1904-2008) que foram ao Japão estudar 

sua eficiência operacional e a adaptaram ao estilo americano aplicando os conceitos 

de qualidade total e qualidade que encanta. A visão dos japoneses para a qualidade 

por sua vez foi fortemente influenciada por Eiji Toyoda e Taiichi Ohno que fizeram a 

viagem inversa, foram até a Ford em Detroit nos Estados Unidos e concluiram que o 

sistema competitivo americano não funcionaria na cultura japonesa. Os contrastes 
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mais marcantes foram que, enquanto os trabalhadores americanos têm objetivos de 

mais curto prazo, com carreiras e empregos que mudam com certa freqüência, 

admiram lideranças individuais quando inspiradoras, etc., os japoneses buscam 

empregos de longa duração, aceitam carreiras mais lentas, preferem decisões 

coletivas, etc. Em resumo: americanos são mais competitivos e japoneses mais 

colaborativos. (CALDAS E BERTERO, 2007) 

O sexto paradigma moderno agrupa a linha de pensamento da reestrutuação ou 

reengenharia. Inspira-se na qualidade total, na adoção de novas tecnologias, na 

flexibilização e acaba incorporando importantes características de múltiplas escolas 

como a participação, o trabalho em grupo, as inovações tecnológicas advindas da 

informática, a automação e a terceirização. O termo reengenharia é fruto do choque 

que as muitas inovações trazem às organizações alterando processos, modelos de 

liderança, métricas, etc.  e que, no entanto, pode ter uma consequência nefasta ao 

reduzir mão de obra intensiva, gerando ondas de desempregos e terceirizações. 

Alvin Tofler (1985) em sua obra A Empresa Flexível é um de autores mais 

conhecidos. Junto com David Harvey, Michael Hammer e James Champy 

produziram a essência da reengenharia. (CALDAS E BERTERO, 2007)       

Existem outros paradigmas dignos de nota, mas nesse ponto vale uma parada para 

uma reflexão: o apanhado histórico feito até aqui é crucial para a compreensão de 

como o estudo da administração evoluiu, se estruturou, formou e abandonou 

algumas de suas escolas. Ao longo desse tempo as organizações e as teorias vão 

interagindo para que estudantes, executivos, acadêmicos e público interessado 

compreendam o contexto econômico e social onde estão inseridos. Vários autores 

trazem à tona esse debate, ou seja, levam em consideração o mesmo contexto 

econômico e social, trazendo e tecendo teorias que se baseiam em pressupostos, 

com o objetivo de organizar a discussão das várias escolas de pensamento. Esses 

pressupostos podem ser artigos, pesquisas, casos, etc. que ajudam a constituir as 

escolas de pensamento (metáforas), que por sua vez constituem os paradigmas. Por 

isso, no continuum do tempo, vão se sucedendo as escolas dominates e suas 

alternativas. 

1.2  Incidência concominante de alguns paradigmas 

Alguns pensadores perceberam que mais de uma escola de pensamento está ativa 
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ao mesmo tempo assim sendo, desenvolveram esquemas e pontos de vista para 

explicar os enfoques dos autores da teoria das organizações, como por exemplo: 

a) Gibson Burrell and Gareth Morgan: a Figura 1, da professora Caroline 

Andion11 , resume bem a abordagem de ambos, ou seja, a teoria das organizações 

atual poderia ser enquadrada em uma das quatro dimensões citadas: subjetivas ou 

objetivas, radicais ou reguladas.     

                                                           
11

 Extraído do artigo “Por uma nova interpretação das mudanças de paradigma na administração pública” de 

Carolina Andion (2012), Professora do Departamento de Administração Pública no Centro de Ciências da 

Administração e Socioeconômicas (ESAG) da Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC) 
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Figura 1: Resumo dos Paradigmas da Profa Carolina Andion 

     

Fonte: Andion, Caroline (2012) 

Desse modo, para o desenvolvimento dessa dissertação foram selecionadas 

organizações identificadas por três destes paradigmas, exceto o estruturalista radical 

cujo predomínio é arena política/social, que não é o foco do trabalho. 
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b) W. Graham Astley e Andrew Van de Ven: de acordo com esses autores a 

maioria das organizações (na ordem de 80%) se encontra no paradigma 

funcionalista que serve para se avaliar como as empresas operam. Não menos 

importante, porém, é saber também o contexto e compreender o mercado onde as 

empresas estão inseridas, e para isso outros paradigmas, como o contingencial, 

servem para esse propósito. Para tanto os autores sugeriram uma 

compartamentalização em quatro grandes visões de como as empresas operam e 

que permite análises do macro x micro e determinista x voluntarista: (CALDAS E 

BERTERO, 2007) 

c) John Lewis e Roger Grimes: a abordagem proposta no seu artigo 

Metatriangulação: construção teórica com base em paradigmas múltiplos promoveu 

uma ampla revisão bibliográfica dos paradigmas existentes e inseriu uma 

metodologia de pesquisa para levantar as informações, agrupá-las e analisá-las. O 

resultado foi uma releitura de Gibson Burrell and Gareth Morgan (quadro abaixo 

retirado do artigo) e funciona como mais uma alternativa para estudar o complexo 

universo das organizações. 

Existem, ainda, outras opções, outros autores e pesquisadores que reforçam a 

necessidade, nos dias atuais, de se admitir a existência de mais de um paradigma 

se enquadrando na maneira como organizações e mercados atuam, mas voltando 

aos paradigmas contemporâneos, vale continuar a listar as linhas de pensamento. 

O paradigma dominante atual é o funcionalista, fortemente ligado à escola 

americana do management, este tende a isolar o indivíduo e seu subjetivismo e 

reforça a importância das organizações. Segundo essa escola, as empresas devem 

estar voltadas ao mercado, que no fim do dia é quem dita as regras do sucesso ou 

do fracasso. O funcionalismo não deve ser confundido com contingência, mas sim 

como a capacidade de absorver conceitos relevantes e rapidamente adaptá-los e 

incorporá-los nas empresas. Desse modo, o funcionalismo se abre para muitos 

paradigmas contemporâneos da administração como: sistemas, estratégico, 

qualidade total, reengenharia, etc. e, ao avaliar analiticamente a importância de 

novas tendências e quanto essas afetam os negócios, incorpora temas da 

modernidade como a ecologia, a teoria da firma, o institucionalismo, o neo-

institucionalismo, etc. (NOGUEIRA, 2007) 
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Identificado o paradigma funcionalista como dominante, sobra pouco para dividir 

entre as demais linhas de pensamento, muitas destas que confrontam o status quo. 

Nesse grupo encontram-se o interpretacionismo (que busca definir modelo mentais, 

referênciais, etc. para determinar como é o mundo da maneira que as pessoas vêm), 

a teoria crítica (originária dos pensamentos de Karl Marx, busca entender o poder 

manipulativo das corporações e avalia como a participação pode reduzir esse 

impacto), o modernismo (entende que o mundo é lógico e respeita a razão, fácil de 

ser aceito pelas organizações) e o pós-modernismo (surge para confrontar a razão, 

afirmando que tudo é transitório, que o consumidor é volátil e dita as regras de 

mercado, que as organizações devem mudar velozmente, sem contudo apresentar 

soluções concretas). (CALDAS E BERTERO, 2007) 

 

1.3  Pós Modernismo 

Para concluir, é fundamental entender todo esse debate teórico para confrontá-lo 

com a realidade atual e assim poder responder à pergunta: qual o alcance desse 

debate para entender o rumo das organizações no contexto contemporâneo? 

Essa é a área de pensamento do pós-modernismo e seus autores que vêm 

acumulando conhecimentos, pesquisas, casos e base teórica para romper com o 

status quo. É o caso de Stuart Hart (2007) que, após realizar pesquisas e estudos 

em conjunto com Coimbatore Prahalad sobre a base da pirâmide, isto é, sobre as 

classes sociais emergentes e seu poder de consumo, compreende, como efeito 

colateral de suas pesquisas, que o capitalismo está numa encruzilhada. Parte de 

seu trabalho demonstra que o aumento do PIB global, e consequente, o aumento do 

PIB/capita de vários países pobres, está gerando uma nova massa de consumidores 

que antes apenas ganhavam o suficiente para sua sobrevivência. Agora uma boa 

parcela dessa população tem condições de almejar a aquisição de alguns bens, mas 

a humanidade não deveria desejar atingir o nível de consumo dos países ricos, pois 

não há planeta para tanto. Algo em relação aos hábitos de consumo da humanidade 

precisa ser feito e repensado, sob o risco de não haver mais insumos e materias 

primas em algumas áreas. Desenvolvimento sustentável? Seria esse o novo 

paradigma? Talvez, mas já existem muitos pontos sendo incorporados e 

gerenciados dentro do dominante funcionalismo.  
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Talvez uma saída seja apelar aos humanistas radicais, e um representante desse 

time é Omar Aktouf (2004) que, ao retratar a “síndrome do avestruz”, afirma que 

deliberadamente o management americano segue ditando suas regras, travestindo 

uma “ditadura capitalista” de neoliberalismo e depositando no “mercado” a solução, e 

culpa, para todas as dificuldades que o mundo desenvolvido enfrenta hoje. Aktouf 

afirma que a educação das duas últimas décadas, fortemente apoiada nos conceitos 

americanos da competição, levou à explosão de cursos tipo “MBA” reforçando ainda 

mais o funcionalismo, a busca de lucratividade e resultados a qualquer preço e, o 

pior, cada vez mais,  a concentração e acumulação de riquezas. 

Consoante com Omar Aktouf e Stuart Hart, Ladislau Dowbor (2013, p.58) na 

abertura do capítulo ilustra ao longo do tempo essa trajetória da humanidade:  

Nos tempos em que a riqueza básica era a agricultura, o instrumento de 
controle dominante foi a terra, e os feudos permitiam que os nobres 
usassem perucas e organizassem bailes em Versalhes ou em Viena – ou no 
Rio de Janeiro – enquanto os agricultores trabalhavam. Nos tempos da 
indústria, a ênfase passou a ser no controle das fábricas, com portaria, 
relógio de ponto e salários reduzidos ao máximo do politicamente viável. 
Hoje, é o mecanismo do dinheiro que assegura a apropriação do trabalho 
dos outros.  

Sempre existiram as justificativas. No antigo Egito, era pela natureza divina 
do faraó. No tempo dos escravos, era porque não tinham alma e, portanto, 
não eram humanos. No tempo dos feudos, era porque os nobres garantiam 
a segurança dos servos no seu castelo. No tempo da indústria, era porque o 
capitalista tinha a justa remuneração do capital, e o assalariado a justa 
remuneração do trabalho. Hoje, é uma justificativa interessante: se não 
apoiarmos os intermediários financeiros, não somente eles quebram, mas 
quebramos todos, pois o que manejam são as nossas poupanças. A 
representação da quase totalidade da riqueza produzida pela humanidade 
está nas mãos de um grupo de algumas centenas de corporações 
financeiras. Não precisam controlar os produtos, basta controlar a sua 
representação virtual. (DOWBOR, 2013, p.59)  

A representação virtual apontada por Ladislau Dowbor (2013) é a moeda e 

assemelha-se ao ponto que Omar Aktouf (2004, p.58) faz sobre a origem grega do 

termo “econômico”, onde “oïkos e nomia significam a norma de conduta do bem 

estar da comunidade, ou da casa, em um sentido ampliado”, ou seja, economia 

deveria ser como a sociedade espera e cuida da sua “casa”. O dinheiro, numerário 

mais propriamente dito, facilitou muito as relações de troca e valor, porém, mais 

adiante na história o autor resgata Aristóteles que na Grécia antiga já alertava sobre 

o “advento da crematística, que é a acumulação de meios de aquisição”, e o grande 

risco que poderia trazer consigo. (AKTOUF, 2004, p.59): 
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Ora, na perspectiva crematística perde-se toda conotação ligada à 
comunidade e ao oïkos, substituídos por idéias que estão muito afastadas 
dessa concepções, idéia como khréma e atos (busca incessante da 
produção e do açambramento das riquezas, isto é, acumulação da riqueza 
pela riqueza). 

Em resumo, é o que Ladislau Dowbor (2013, p.59) apresenta: 

[...] o mecanismo dominante deslocou-se para outro tipo de processo de 
concentração de renda e riqueza, por meio do controle dos que fazem as 
leis, da consequente deformação do sistema tributário, da dominação de 
amplas áreas da justiça, e da autorização das instituições financeiras 
emitirem moeda virtual livres de qualquer controle efetivo, gerando o 
desacerto entre a economia financeira e a economia real. É a chamada 
financeirização da economia. 

Essa é, portanto, uma das proposições ou paradoxos que o estudo de caso levanta 

para confrontar com a opinião dos executivos que fazem parte do processo de 

definição estratégica de suas empresas (P1): da maneira como se entende e se 

trabalha na economia atual é esperado, pelos vários stakeholders, que seus 

negócios apresentem crescimento contínuo para justificar os investimentos. Mas 

num cenário de um único planeta e de recursos finitos, o crescimento ad infinitum é 

inviável então, como essas corporações imaginam hoje enfrentar esse dilema do 

futuro? 

  

1.4  As organizações como força mobilizadora 

O objetivo de escolher o ângulo da conservação do planeta Terra, como se entende 

no início de 2014, é reflexo da visão de Al Gore escrita no prefácio do livro O 

Capitalismo numa Encruzilhada (HART, 2010) e citado na abertura do capítulo I. As 

empresas podem e devem cumprir um papel importante nessa jornada, mas a 

impressão que se tem, e outra proposição (P2) considerada nessa pesquisa, é que 

ainda é um movimento incipiente. 

Em sinergia com essa abordagem Jason Clay, Senior Vice President, Market 

Transformation do WWF, afirma: “Nosso objetivo é descobrir como produzir mais em 

menor área de terra, com menos água e poluição, para não sobrarmos como última 

espécie viva do planeta12”. Ele comenta isso em palestra do TED13 onde defende 

                                                           
12

 Tradução livre do autor do original: “Our goal is to figure out how to produce more with less land, less water and 

less pollution, so we won't be the only species left living on this planet” 
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com números e conhecimento pessoal, o papel que as grandes corporações podem 

ter na área da sustentabilidade, pois lidera essa iniciativa no WWF. Ele relata e 

demonstra que: “uma centena de empresas comercializam 25% das 15 commodities 

mais importantes do planeta. 100 empresas estão ao alcance dos nossos braços. 

Podemos trabalhar com uma centena [...] basta indentificar as melhores e os outros 

se movimentarão também” (CLAY, 2010)14 

A idéia apresentada na palestra foi um ‘duplo funil’, um ponto de convergência que 

seja viável ser trabalhado, com um número de interlocutores possível de se 

estabelecer contato pessoal para apresentar e discutir idéias na busca de 

alternativas que têm como objetivo comum a preservação dos recursos naturais do 

planeta a longo prazo.  

Como ilustrado na Figura 2, num dos lados estão os 7 bilhões de consumidores com 

uma marca de interrogação que questiona a inviabilidade de se comunicar e 

sensibilizar toda a humanidade em um curto espaço de tempo. Isso sem levar em 

conta que são aproximadamente 350 línguas principais em mais de 170 países. Na 

outra ponta do funil estão 1,5 bilhão de produtores de commodities que poderiam ser 

os direcionadores para uma nova maneira de se explorar o planeta, mas Jason Clay 

argumenta que seria “uma tarefa desalentadora”. 

Figura 2: duplo funil proposto pelo estudo da WWF 

 

Fonte: imagem palestra Jason Clay no TED, acesso em 04 abr 14 

                                                                                                                                                                                     
13

 Tradução livre do autor: O que é uma conferência TED? É o acronima para Technology, Entertainment, Design 

– três grandes áreas que, coletivamente, estão moldando nosso futuro. […] O formato são de 50+ palestras de 

18 minutos no máximo apresentados ao longo de uma semana na costa leste dos EUA para inspirar as pessoas. 

14
 Tradução livre do autor: One hundred companies control 25% of the trade of all 15 of the most significant 

commodities on the planet. We can get our arms around 100 companies. One hundred companies we can work 

with [...] identify the best and move the rest 
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O trabalho que vem sendo desenvolvido pelo WWF levantou ao todo 35 commodites 

de abrangência global, as associou a 300 a 500 empresas que, de acordo com seus 

levantamentos controlam 70% ou mais do comércio mundial. Ao concentrar a 

atenção nas 15 principais commodities, focando nas cem maiores empresas, a 

equipe do WWF descobriu que isso totaliza 25%. Assim, 100 empresas controlam 

25% por cento do comércio de todas as 15 mais significativas commodities do 

planeta, e com uma centena de empresas é possível se trabalhar.  

Figura 3: 15 commodities chave proposto pela WWF 

 

Fonte: imagem palestra Jason Clay no TED, acesso em 04 abr 14 

Jason Clay então lança a seguinte pergunta:  

Porque 25 por cento é importante? Porque se essas empresas exigirem 
produtos sustentáveis, elas puxarão 40 a 50 por cento da produção. As 
empresas podem pressionar os produtores mais depressa do que os 
consumidores são capazes. Se as empresas pedirem isso, podemos 
alavancar a produção muito mais depressa do que esperando que os 
consumidores o façam. Se trabalharmos com elas, se mudarmos essas 
empresas e a maneira como elas fazem negócios, então o resto vai 
acontecer automaticamente. (CLAY, 2010)  

Para fechar o raciocínio e essa parte da apresentação, o palestrante chama a 

atenção que algumas empresas de renome como Cargill, Bunge, etc. aparecem  

repetidamente então, fazendo a análise de um ângulo diferente, pode-se conectar 25 

ou 30 nomes de cada uma das commodities a outras 20 a 30 empresas. É um ponto 

de partida, algo alcançável, e a WWF está desde 2008 promovendo mesas redondas 

onde sentam representantes de toda a cadeia de valor, desde os produtores até os 

varejistas e marcas. Além destes participam a sociedade civil, ONGs, pesquisadores 

e cientistas para, numa discussão estruturada, estimar quais são os impactos 

fundamentais desses produtos, o que são referências globais, qual será o impacto 



41 
 

aceitável no planeta e projetar padrões acerca disso.  

Uma primeira impressão que a palestra de apenas 18 minutos passa é o tamanho da 

energia, a quantidade de tempo e o grande número de pessoas e empresas que 

serão necessários para realizar esse trabalho, mas Jason Clay num tom otimista 

afirma que o grupo de trabalho está próximo de fechar alguns primeiros acordos em 

uma das cadeias selecionadas. 

Em linha com essa proposta do WWF, um exemplo Brasileiro pode ser citado como 

caso bem sucedido, indubitavelmente em menor proporção, mas é um caso que 

comprova que é possível a certificação de toda uma cadeia logística dentro de 

objetivos de sustentabilidade. É o caso da filial brasileira da Whirlpool, relatado pelo 

executivo Armando Valle (In: Voltolini, 2014), no livro e ciclo de palestras Líderes 

Sustentáveis com a Mão na Massa, onde o autor relata o trabalho de educação de 

desenvolvido dentro de toda a cadeia do aço envolvida até a chegada da matéria 

prima certificada dentro dos critérios de sustentabilidade. Ele relata que, em 2008, 

com apoio da Fundação Vanzolini, a empresa desenvolveu o processo de melhoria 

dos fornecedores de aço de todos os produtos da empresa, ou seja: 

Com base em critérios como a não existência de trabalho forçado e infantil, 
o respeito aos direitos indígenas, a gestão ambiental e ao manejo florestal 
foram feitas visitas de auditoria em toda a cadeia logística. Os melhores 
foram distinguidos. Nossos parceiros entenderam , desde o início, a 
importância da iniciativa. E todos vieram conosco. Os benefícios gerados 
pelo processo de adequação acabaram também os beneficiando no 
atendimento à indústria automobilística. (VALLE, 2014, p.103)  

Foram cinco anos de trabalho, de muita resiliência e perserverança como 

constumam relatar os profissionais que trabalham na área de sustentabilidade, mas 

que compensam – a empresa, e recompensam – o executivo. Compensa para a 

empresa e seus fornecedores, pois, como ilustrado na citação, o fato de estarem 

certificados em critérios de sustentabilidade auferiu alguma vantagem competitiva e 

diferenciação a essas empresas. Recompensa o profissional que se sente realizado 

e gratificado por ter feito um bom trabalho, que reflete em resultados imediatos como 

atingimento de metas – e bônus, e realização pessoal, além do orgulho por contribuir 

de alguma maneira para o bem do planeta. Mais uma proposição (P3) foi formulada 

com base nessa experiência, ou seja, fazer parte de empresas e projetos, que de 

alguma maneira trabalham ideias e produtos sustentáveis de resultados 

comprovados, aumentam a sensação de orgulho e realização pessoal dos 
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profissionais motivando-os à novas iniciativas, ou no mínimo a manutenção, das 

atividades nessa área? Seria possível se imaginar um círculo virtuoso nessa 

situação? 

Porém os objetivos de sustentabilidade podem esbarrar nas metas financeiras e de 

crescimento, mesmo quando os vários casos de sucesso existentes, como esse da 

Whirlpool, relatam que os projetos em geral só vingam quando comprovam que há 

vantagem econômica. Um possível dilema a ser enfrentado no futuro seria qual o 

limite de crescimento que os stakeholders estão dispostos a aceitar por conta da 

preservação de insumos e sustentabilidade da cadeia? Há expectativa e aceitação 

para redução de consumo?  

Parte dos desafios da sustentabilidade vem do entendimento de uma diferença 

importante entre “Consumo” e “Consumismo”.  O consumo em si deve ser visto 

como algo trivial, do dia a dia das pessoas, que nos acompanha desde quando o 

homem começou a viver socialmente em tribos até os dias de hoje. Pode ser o 

encontro casual com amigos para celebrar algo, a aquisição de ítens necessários 

para nossa sobrevivência, segurança, etc. Por toda história da humanidade as 

atividades de consumo produziram ações correlatas como a produção, o transporte, 

o armazenamento, a venda e a remoção do que foi consumido e não é mais útil ou 

desejado. Aconteceu, no entanto, um momento de inflexão onde passou-se a ter um 

excesso de produção e o sentido de se ter utensílios, alimentos, bens, posses e 

elementos essenciais para garantir o bem estar da família foi suplantado pelo 

sentido de ter, de posse para ostentar riqueza ou um status social. A transformação 

que a sociedade passou foi a de ver a felicidade ser ligada ao ter e assim associar 

momentos de prazer, de satisfação e até autorealização com a ação de consumo. 

Nesse instante entra-se no consumismo. (BAUMAN, 2007) 

Uma característica bem explorada por Zygmund Bauman é que o consumismo 

ganhou força quando houve a transição da sociedade de produtores, que buscava 

produzir segurança para a sociedade através dos bens duráveis, propriedades, etc. 

para a sociedade do acúmulo (e ostentação) da riqueza. Se naquela época a 

durabilidade era importante, na nova ordem a obsolescência ganha força e a 

felicidade passa a ser associada a esses momentos de consumo, de compra. A 

pontualidade acaba sendo uma característica marcante dos dias de hoje onde tudo é 
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momentâneo, tudo é pontual, voltado ao individualismo, a “cultura agorista” e “cultura 

apressada”, assim apresentada por Stephan Bertman (apud Bauman, 2007). Tudo é 

para já, tudo tem de vir rápido e fácil, tudo é instantâneo e a felicidade é obtida 

através da multiplicação de inúmeros instantes que Michel Maffesoli (apud Bauman, 

2007) chamou de pontilhista. O problema é que é uma nuvem de pontos, não 

necessariamente interligados, não permitindo assim estudar interrelações. Essa 

nuvem de pontos reforça o “agorismo”, a pressa e a rapidez em se descartar tudo, e, 

mesmo que a nuvem tenha uma direção, esta pode mudar a qualquer instante. A 

cultura consumista se alimenta disso, mais que isso Zygmund Bauman afirma que “a 

sociedade de consumidores talvez seja a única na história humana a prometer 

felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada “agora sucessivo”. 

Em reforço a essa perspectiva potencialmente preocupante, a Figura 4 ilustra, com 

base no relatório The National Footprint Accounts (2012): “hoje em dia a 

humanidade usa o equivalente a 1,5 planetas para prover os recursos que 

consumimos e absorver o que descartamos [...] a Terra precisa de um ano e seis 

meses para regenerar aquilo que usamos em um ano”15.  

Figura 4: número de planetas necessários para repor os recursos existentes 

 

Fonte: www.footprintnetwork.org/, acesso em 03 fev 2014 

 

                                                           
15

 Tradução livre do autor: Today humanity uses the equivalent of 1.5 planets to provide the resources we use 

and absorb our waste. This means it now takes the Earth one year and six months to regenerate what we use in a 

year. 

http://www.footprintnetwork.org/
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Em suma, as limitações do planeta enfrentam um grande desafio que é esse conflito 

entre a sustentabilidade e o consumismo presente em muitos segmentos de 

mercado, em muitos países e nas mais diversar culturas. O funcionalismo como 

paradigma dominante se ‘veste’ de capitalismo, de neo-liberalismo, e outras tantas 

tendências e mantém muitas economias e empresas ‘presas’ ao status quo.  

A importância da teoria das organizações nessa pesquisa foi estabelecer os limites 

do estudo, quais serão os atores e quais conversas precisam ser consideradas para 

que a dissertação seja válida do ponto de vista teórico e não apenas um simples 

devaneio, pura utopia. Para tanto foram definidos dois grandes atores: as empresas 

e seus respectivos executivos, com os quais foram levantados dados e opiniões 

sobre os temas consumo consciente e marketing. 
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CAPÍTULO 2 – CONCEITOS DE MARKETING E A SUSTENTABILIDADE 

 

Os profissionais de marketing precisam identificar as ansiedades e desejos 
dos consumidores e, então, almejar suas mentes, corações e espíritos. No 
paradoxo da globalização, a ansiedade e o desejo genéricos dos 
consumidores consistem em transformar a sociedade – e o mundo como um 
todo – em um lugar melhor e talvez até mesmo ideal para se viver. 
(KOTLER, 2010, p. 45)  

 

2.1 Breve Histórico do Marketing 

Robert Bartels (1970) coloca que a evolução do entendimento do conceito de 

marketing, ainda a caminho para provar se é, ou não, uma ciência, passou por seis 

períodos sucessivos com contribuições significativas: 1) antes de 1900 e até 1910, 

quando ainda estava intimamente ligado à Teoria Econômica e estava focado em 

resolver problemas de distribuição num mundo que começava a se industrializar e 

precisava fazer os produtos agrícolas serem distribuídos em maiores distâncias e 

mais rapidamente; 2) 1910 a 1920, o período dos primeiros conceitos de 

funcionalidade (venda, compra, transporte e estocagem), conceitos institucionais 

(empregados de grandes negociadores com amplo conhecimento de distribuição e 

redução de custos), e os especialistas em commodities (que tinham escala, contatos 

e conhecimento para serem os mais eficazes), levando-se assim ao um das 

primeiras definições de conceito na área, o das utilidades; 3) de 1920 a 1930, com o 

surgimento de especialistas como os atacadistas e a pesquisa de mercado, que 

começa a gerar os primeiros caminhos para se identificar e compreender fenômenos 

como: conveniência, shopping, compra, venda, canais de marketing e as primeiras 

noções de crédito (ainda como ferramenta promocional); 4) de 1930 a 1940, a 

depressão provoca o foco em baixo custo e primeiros movimentos de entendimento 

das necessidades dos consumidores, que levou a novas tarefas como padrões 

mínimos de qualidade, embalagem, métodos de pagamento e crédito, e análise de 

risco; 5) de 1940 a 1950, período da reavaliação e definição das primeiras 

generalizações do conhecimento, vistos como ‘princípios’, com objetivo de aprimorar 

o gerenciamento das atividades, sendo que muitas provocações aos teóricos e 

estudantes da época cobravam praticidade nos conceitos e sua aplicabilidade; e 6) 

de 1950 a 1960, período da “reconceituação” do pensamento e dos conceitos de 
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marketing que levou a academia e a prática a discussões vanguardistas (para a 

época) sobre o composto de marketing, um maior enfoque gerencial para tomada de 

decisão sobre canais de distribuição, preço, promoção, ou seja, o “borbulhar” de 

definições hoje clássicas como os 4Ps, etc. 

Nos Institutos de Ensino, foi entre os anos de 1905 e 1910 que surgiram, em 

algumas escolas e universidades nos Estados Unidos, as primeiras disciplinas que 

abordavam diretamente o Marketing. No final da década de 40 os cursos já eram 

comuns e em grande quantidade, porém não havia ainda autor ou uma teoria 

integrada de marketing. Desse modo, Wroe Alderson e Reavis Cox (1948) 

descrevem as razões específicas pelas quais estudiosos, empresas e profissionais 

deveriam pensar em marketing: problemas na discriminação de preços; aspectos 

territoriais do marketing; aspectos temporais do marketing; entidades econômicas; 

limitações sobre as alternativas disponíveis às entidades econômicas; atitudes e 

motivações de compradores e vendedores; e o desenvolvimento da organização de 

marketing. 

Assumindo que esses eram de fato os principais interesses na época, os autores 

relatam com argumentos, mas sem exemplos práticos, os cuidados e temas que 

deveriam ser inseridos por quem fosse enfrentar o desafio de escrever as primeiras 

teorias. Em suma, redigiram uma análise de como se contruir as primeiras teorias 

em marketing, mesmo porque ainda não existia na época uma base de dados que 

pudesse embassar o desenvolvimento de uma teoria. O que existiam eram apenas 

alguns poucos artigos ou princípos escritos que, associados à curiosidade e ao 

interesse de alunos e acadêmicos, deveriam ser os impulsionadores de novos 

estudos e pesquisas. Em suma, a prática e a teoria estavam separadas.  

Nesse sentido, Paul Converse (In: Maclaran; Saren; Tadajewski, 2008) relata em seu 

artigo Development of Marketing Theory: Fifty Years of Progress, publicado na 

década de 50, um resumo dos principais pontos que deveriam orientar estudantes 

da disciplina para escrever o que viriam a ser as raízes da teoria de marketing. 

Partindo de sua experiência pessoal, pesquisando o assunto, e também através do 

relato de outros estudos e estatísticas disponíveis, o autor descreve, analisa e até 

filosofa sobre os pontos importantes a serem abordados pelos estudantes que 

desejassem enfrentar essa jornada.    
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Paul Converse relata que entre os meados e o final da década de 1910 não haviam 

livros, textos, estudos ou estatísticas suficientes para que se pudesse escrever de 

maneira consistente uma teoria de marketing. Tomando como base o conhecimento 

disponível até então, o autor começa afirmando que a teoria econômica era um bom 

ponto de partida, mas que os estudantes da nova matéria deveriam ter particular 

interesse em: demanda (como aumentar ou estimular os desejos das pessoas no 

geral); preço (com ênfase a na localização, canais de distribuição, logística, etc.); 

aluguel (como pode impactar custos e preços); concorrência (leal, ou não); e 

localização dos pontos (distintas para varejo e atacado que em comum têm a 

necessidade do profundo conhecimento da sua zona de comércio). Aspectos 

importantes da disciplina de marketing fazem sentido desde então, como, por 

exemplo, se entender o tipo de demanda (do produto, serviço, etc.), a importância de 

se conhecer o poder de compra das pessoas (já descontadas as despesas básicas) 

e como é o comportamento desses compradores. Investe, na sequência, um bom 

tempo discutindo, definindo e analisando o custo total de marketing para concluir 

que, ao contrário do que diz a teoria da economia, no longo prazo a tendência não 

será dos custos dos concorrentes se igualarem pois o fator pessoas (gerenciamento) 

sempre será distinto de uma empresa para outra. 

Para fechar essa visão histórica, Michael Baker (2010) faz no livro Marketing Theory 

uma interessante coletânea de fundamentos teóricos de marketing, passando 

também pela evolução da disciplina, e ressalta dois fundamentos sociais que 

auxiliam as pessoas a compreenderem melhor o papel dessa atividade.  Primeiro: 

“qualquer estudo de marketing é importante distinguir claramente entre 

‘necessidades’ e ‘desejos’ ” e para tanto o modelo referênciado foi o da hierarquia 

das necessidades humanas de Abraham Maslow (1943) . Segundo: “marketing é a 

função que maximiza satisfação pela utilização de recursos escassos”, sendo que 

para esse último o modelo referenciado foi o Stages of Economic Growth de Walt 

Rostow (1990). 

Após revisar outros autores, Michael Baker (2010) atesta que a sociedade tende a 

chegar ao limite do consumo massivo após atingir certo nível de qualidade de vida e 

por isso o marketing muda seu papel, deixando de ser orientado a vendas para 

assumir uma orientação no sentido de atender às necessidades do mercado. O 

mesmo foi percebido no Brasil, conforme definido pelo Prof. Marcos Cobra: 
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Como o objetivo do marketing é identificar as necessidades não atendidas, 
tanto de pessoas físicas quanto jurídicas, a empresa deve procurar 
desenvolver produtos e serviços que atendam as necessidades de cada 
público consumidor. Deve ainda buscar a melhor qualidade de vida das 
pessoas em geral. (COBRA, 2009, p.9) 

   

Parte desse conhecimento descrito por Michael Baker foi relatado na década de 60 

quando, nas empresas com produtos de massa, os departamentos de marketing 

cresceram em importância, caracterizando assim a era da “gerência de produto ou 

de marketing” ou o que Philip Kotler (2010) batizou de “Marketing 2.0”, a época em 

que os profissionais de marketing indentificavam – ou até criavam necessidades, 

desenvolviam o produto ou serviço e depois empurravam tudo aos clientes através 

da comunicação em massa. Uma das hipóteses desta pesquisa foi construída com 

parte dessa possibilidade de que, no anseio de ‘criar necessidades’ o marketing de 

algumas empresas ultrapassou o ponto do consumo que atende às necessidades 

mais básicas, atigindo um consumismo que cria necessidades de imagem e status 

para aqueles consumidores que possuem e exibem suas marcas favoritas.  

Desse modo, fechando essa passagem histórica pelo marketing, Michael Baker 

(2010) conclui no primeiro capítulo do seu livro que o conceito ou a ‘filosofia’ de 

Marketing continua a mesma, então o que vem mudando é a maneira como as 

teorias veem sendo aplicadas, ou seja, suas funções administrativas e gerenciais. É 

nesse aspecto que o Funcionalismo, paradigma dominante da Teoria das 

Organizações, fortemente representado pela cultura americana de competitividade, 

pode levar o marketing de muitas empresas, na tentativa de interpretar as demandas 

de mercado, fazerem uma leitura viesada da hierarquia das necessidades de 

Abraham Maslow, ilustrada na Figura 5. 
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Figura 5: Pirâmide hierárquica de Abraham Maslow 

 

Fonte: http://agentesocioeducativo.blogspot.com.br/, acesso em 15 mar 2014 

Outra proposição (P4) que a presente pesquisa levanta é que uma vez satisfeitas as 

necessidades mais básicas de segurança e fisiológicas, bem como as de afeto 

(amor/relacionamento), empresas e suas agências de comunicação voltam o seu 

arsenal de propaganda e promoção reforçando o consumismo, interpretando que os 

níveis de estima e realização pessoal podem ser atingidos através da aquisição de 

bens e marcas.  

Zygmund Bauman (2007), em contraponto relata que não há evidências que 

comprovem que a felicidade está correlacionada ao consumo, contestando algumas 

pesquisas de outros autores que atestam isso. Nem a clássica hierarquia das 

necessidades de Maslow pode explicar os porquês do consumismo, pode no 

máximo relacionar o conceito de “consumo” que atende as necessidades mais 

básicas (fisiológicas e de segurança), mas não consegue comprovar que o 

“consumismo” ajuda a atingir a auto-estima e a auto-realização.  

Acontece, porém, que embora Abraham Maslow não explique o consumismo, a má 

interpretação da hierarquia por profissionais de marketing de empresas  e criativos 

de agências de publicidade, tem produzido uma série de peças de comunicação 

(que vão desde comerciais de televisão a ações pontuais de promoção direto ao 

consumidor) que deixam a entender que “consumir é ser”. Voltando a Zygmund 

Bauman, o autor passa ao largo dessa percepção, mesmo porque não tem formação 

http://agentesocioeducativo.blogspot.com.br/
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ou experiência específica em marketing, mas no primeiro capítulo do livro Vida para 

Consumo ele brinca com René Descartes ao afirmar que “nesse mercado fluido 

moderno do consumismo, podemos adaptar a célebre frase ‘penso, logo exito’ por 

‘consumo, logo existo’. (BAUMAN, 2007) 

 

2.2  Posicionamento e Segmentação de Mercado 

Uma das tarefas de análise e interpretação dos departamentos de marketing de 

grandes empresas é segmentar os mercados, afinal nenhuma corporação consegue 

atender a 100% do mercado, e posicionar seus produtos ou serviços na mente dos 

clientes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)   

Consoante com essa teoria, em suas aulas de MBA na Warwick Business School o 

Prof. Dr. Peter Doyle encantava seus alunos ao transmitir seus aprendizados: “regra 

número um de marketing, segmente o mercado; regra número dois, posicione seu 

produto/serviço onde tiver o maior EVC” (Economic Value to the Customers)16. 

Posicionar um produto ou um serviço acaba por ser uma das mais importantes 

tarefas dos departamentos de marketing de qualquer empresa, afinal é a mensagem, 

a personalidade de marca ou o diferencial de produto que está querendo se 

transmitir aos clientes. Cada consumidor tem uma percepção única sobre o mundo a 

sua volta e o papel do posicionamento é ‘colocar na cabeça do cliente’ a mensagem 

que a empresa deseja. A ferramenta mais conhecida para se atingir esse objetivo é 

a comunicação, mais especificamente a propaganda, que tem esse papel de 

transmitir os conceitos e imagens do fabricante. Um reforço de que é a área de 

marketing que tem a habilidade e a função de interpretar e administrar todo o 

arsenal de comunicação para posicionar e construir uma imagem de marca e/ou 

serviço. Em artigo publicado no VII Semead Márico Furrier e Francisco Serralvo 

(2004) definem posicionamento como: “processo de estudo, definição e  

implementação de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem 

uma posição vantajosa sustentável de uma marca em relação à concorrência numa 

categoria, do ponto de vista da percepção de um público-alvo”. 

No capítulo em que Philip Kotler e Gary Armstrong (2007) apresentam os temas A 
                                                           
16

 Tradução do autor: valor agregado para o cliente 
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Empresa e a Estratégia de Marketing mais uma vez foi possível evidenciar que, por 

mais que se tente lançar mão de modelos, teorias e estudos práticos, ainda assim há 

espaço para a interpretação na disciplina de marketing. Os autores apresentam um 

dos modelos mais populares utilizados pelos departamentos de marketing de 

inúmeras empresas nos mais diversos setores, a matriz Boston Consulting Group 

(BCG), como ilustrado na Figura 6. Para alocar marcas e produtos nos respectivos 

quadrantes o usual é lançar mão de dados de pesquisa com clientes, ou dados 

secundários de mercado, etc., mas ao final é a interpretação do profissional de 

marketing que define a análise e, principalmente, as ações que serão tomadas com 

base na matriz. 

Figura 6: Matriz BCG, Boston Consulting Group 

 

Fonte: www.portaldomarketing, acesso em 11 mar 2014 

 

2.3  Os termos que ligam o marketing à sustentabilidade 

Considerando-se que o ‘Funcionalismo’ incorpora e se utiliza de muita das boas 

práticas administrativas e gerenciais, foi feita uma extensa pesquisa bibliográfica, 

focada prioritariamente em artigos científicos publicados no Brasil e no Mundo para 

checar como o assuntos ligados a sustentabilidade estão sendo integrados ao 

marketing, se há uma visão segmentada ou ampla do tema, se é possível se 

perceber um posicionamento distinto de marcas, empresas, etc. ligadas ao assunto.   

Esse levantamento confirmou a suspeita inicial revelada pela consulta feita no 

Google Acadêmico. A busca foi feita da seguinte maneira: 
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 O autor selecionou os termos (ou ‘jargões’) lidos com maior frequência ao 

longo da atividade de leitura de livros, textos, teses e pesquisas para 

construir a presente dissertação e chegou aos seguintes termos: Marketing 

Social, Marketing Verde, Marketing Sustentável e Marketing Consciente 

(hipótese e/ou novo conceito sendo proposto neste trabalho); 

 Pesquisa em dois bancos de dados de artigos: SciELO.org para o 

levantamento dos trabalhos publicados no Brasil e o ScienceDirect.com para 

estudos publicados mundialmente; 

 Foram aplicados alguns filtros para limpar o levantamento inicial. No SciELO 

limitou-se o Brasil e no ScienceDirect, por exemplo, para Marketing Social 

aplicou-se os filtros “TITLE-ABSTR-KEY (Marketing) and TITLE-ABSTR-KEY 

(Social) AND LIMIT-TO (topics, "social marketing, social medium, social 

responsibility, climate change, advertising, marketing”)."17  

 Foram observados documentos do ano 2000 até 2013, para trazer o que se 

tem de mais recente no assunto, para avaliar a incidência ao longo deste 

período (crescente, decrescente ou estável) e verificar se algum dos 

conceitos gerou maior volume de trabalhos do que outro.  

A Tabela 1 sumariza tudo o que foi localizado, desde a virada do século XXI até 

2013. 

                                                           
17

 Mais detalhes dos filtros estão disponíveis no Apêndice 1 
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Tabela 1: Pesquisa Bibliográfica – Termos usuais que ligam 
Marketing e Sustentabilidade 

 

"JARGÃO" 

MERCADO

Ano de 

Publicação

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

Artigos 

(unid)
%

2013 3 10,3% 14 22,2% 0 0,0% 16 20,8% 1 14,3% 11 17,2% 0 1 14,3%

2012 3 10,3% 8 12,7% 3 17,0% 12 15,6% 1 14,3% 8 12,5% 0 2 28,6%

2011 2 6,9% 11 17,5% 0 0,0% 10 13,0% 0 0,0% 6 9,4% 0 0 0,0%

2010 2 6,9% 10 15,9% 0 0,0% 6 7,8% 2 28,6% 10 15,6% 0 1 14,3%

2009 3 10,3% 6 9,5% 2 18,2% 3 3,9% 0 0,0% 4 6,3% 0 0 0,0%

2008 5 17,2% 1 1,6% 0 0,0% 4 5,2% 1 14,3% 4 6,3% 0 2 28,6%

2007 3 10,3% 3 4,8% 0 0,0% 1 1,3% 0 0,0% 2 3,1% 0 1 14,3%

2006 0 0,0% 3 4,8% 0 0,0% 3 3,9% 0 0,0% 3 4,7% 0 0 0,0%

2000 a 2005 8 27,6% 7 11,1% 6 54,5% 22 28,6% 2 28,6% 16 25,0% 0 0 0,0%

TOTAL 29 100% 63 100% 11 90% 77 100% 7 100% 64 100% 0 0% 7 100%

Internac. (**) Brasil (*) Internac. (**)

PESQUISA BIBLIOGRÁFICA - TERMOS USUAIS QUE LIGAM MARKETING E SUSTENTABILIDADE

MARKETING SOCIAL MARKETING VERDE MARKETING SUSTENTÁVEL MARKETING CONSCIENTE

Brasil (*) Internac. (**) Brasil (*) Internac. (**) Brasil (*)

 

Fonte: compilação do autor 

A análise dos principais números da Tabela 1 confirmaram as poucas vozes sobre a 

temática que motivou o desenvolvimento desse projeto de pesquisa. Ou seja, a 

inquietação inicial do autor ao constatar através da pesquisa no Google, de maneira 

até simplista, a baixa incidência dos termos ‘marketing’, ‘sustentável’, ‘consciente’, 

etc. se refletiu também na produção de trabalhos científicos. 

Em termos de publicações internacionais, até há algum equilíbrio na quantidade de 

artigos publicados que abordam ‘marketing social’, com 63 trabalhos, ‘marketing 

verde’, 77 artigos e ‘marketing sustentável’, 64 textos. Comparando com a produção 

brasileira com esses enfoques, ‘marketing social’ até produziu uma boa bibliografia 

com 29 pesquisas, mas a queda para ‘marketing verde’ com 11 trabalhos e 

‘marketing sustentável’ com apenas 7 artigos é marcante. De fato confirma que 

ainda há pouca atenção para a questão da sustentabilidade mais diretamente ligada 

à atividade de marketing, num contexto bem amplo. 

Mais dramático, porém, foi quando se buscou trazer temas, textos ou trabalhos que 

abordassem um potencial paradoxo para a disciplina de marketing: a idéia de 

‘marketing consciente’. Na busca internacional foram localizados somente 7 

trabalhos, de 2007 em diante, e no caso do Brasil nenhum artigo publicado. 

A leitura de boa parte dos títulos e resumos dos artigos quantificados nessa 

pesquisa bibliográfica apontou que há grande amplitude de uso e aplicação dos 

jargões selecionados. Por exemplo, o termo ‘marketing social’ pode tanto vir 
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dissociado e enveredar pela área do papel do marketing em explorar a força da 

comunicação para reforçar a imagem da marca da empresa que pratica ações 

sociais, quanto pelo lado das empresas onde se pratica o marketing social as 

pessoas tendem a ser mais engajadas. Como essa dissertação trata-se que uma 

pesquisa exploratória e de caracterísitca qualitativa, o capítulo 2.4 aborda um 

possível enfoque para cada um dos jargões selecionados e para onde as tendências 

de sustentabilidade vêm direcionando o marketing estratégico nas empresas e 

organizações.    

 

2.4  Tendências 

Imagine um mundo em que as pessoas mais bem-sucedidas e ricas 
puderam chegar lá porque ajudaram o maior número de pessoas ou fizeram 
o bem em maior medida. Em que as empresas mais lucrativas foram as que 
exerceram maior impacto positivo no planeta. Em que quem mais retribuiu à 
sociedade, mais lucro obteve. Seria um ótimo lugar para se viver e 
realmente acredito que é um mundo que podemos criar. (JONES, 2012, 
p.230) 

 

2.4.1 Indicadores para análise de tendências 

A primeira projeção, antes de entrar nas tendências, revelada pela United Nations 

Population Division (2012) foi o crescimento da população mundial que no final de 

2011 atingiu o marco de 7 bilhões de pessoas. Dentro do recorte de sustentabilidade 

que foi fundamentada essa pesquisa esse é um dado vital, pois dependendo do 

cenário de crescimento adotado, os recursos necessários para dar condições de 

sobrevivência para a humanidade também se alteram. Para esse estudo foi adotada 

a linha de taxa de fertilidade média ilustrada no Gráfico 1 que estima uma população 

mundial de 7,7 bilhões de habitantes em 2020, 10% de crescimento em pouco 

menos de uma década. A tabela completa das projeções se encontra no Anexo 1.      
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Gráfico 1: Projeção da população global 

 

Fonte: Earth Policy Institute from United Nations Population Division, World Population Prospects: 
updated 3 May 2011, acesso em 15 mar 2014 

 

A segunda projeção foi feita selecionando-se alguns indicadores de sustentabilidade 

alinhados com a proposição desse estudo de analisar o impacto desses fatores na 

opinião dos entrevistados quando participam dos processos estratégicos de 

planejamento a longo prazo de suas empresas. Assim sendo, como destacado no 

capítulo 1.5, os indicadores escolhidos foram a ‘pegada ecológica’, isto é, número de 

planetas necessários para repor os recursos existentes (Figura 4) e, dentro do 

número de planetas necessários por recurso consumido – Figura 7, foi escolhido a 

emissão de CO2 por ser o mais representativo (maior impacto). 

          Baixa        

(taxa fertilidade) 

Média 

Alta 
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Figura 7: número de planetas necessários por recurso consumido 

 

Fonte: The National Footprint Accounts, 2012, acesso 03 fev 2014 

 

Assumindo-se que até 2020 a população atingirá 7,7 bilhões, foi levantado o 

histórico desde 1963 da emissão de CO2 per capita e também projetado até 2020 

para apresentar esse número aos entrevistados e avaliar o seu impacto. O gráfico 2 

traz a projeção estatística usando-se o software minitab18. O estudo completo do 

processo de análise e seleção dessa opção encontra-se no Apêndice 2. 

Grafico 2: emissão de CO2 per capita 
 

 
Fonte: World Databank Indicators, 2013, adaptado pelo autor 

                                                           
18

 Minitab: programa de computador usado pelo autor na compilação dos dados históricos e análise das 

projeções futuras para encontrar a equação que representasse melhor o fenômeno em estudo 
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Os cálculos estatísticos indicam que a função quadrática teve o melhor fit para 

explicar a série histórica e projetar até 2020, porém a análise visual do gráfico 2 

mostra que desde a virada do milênio, aproximadamente, a emissão de CO2 per 

capita vem crescendo mais fortemente do que nas 3 décadas anteriores.  

Talvez, pegando-se os dados a partir de 1998 ou 99, pode ser que a tendência de 

aumento de consumo seja mais aguda e crescente do que a projeção feita pelo 

modelo. O problema é que seriam pouco dados reais, menos de 10 anos, para fazer 

uma avaliação segura, daí manter-se a função quadrática para as projeções é uma 

opção viável para quem tem uma visão otimista de futuro. Essa foi a posição 

assumida nesse trabalho. 

Em seguida observou-se a pegada ecológica e, seguindo-se o mesmo procedimento 

anterior, obteve-se o seguinte resultado ilustrado no Gráfico 3: 

Gráfico 3: projeção da Pegada Ecológica 

 
Fonte: Bree Barbeau, Global Footprint Network, 2013, adaptado pelo autor 

 

Parecido com o que foi constatado na variável ‘emissão de CO2 per capita’, ainda é 

possível se considerar que as previsões dão uma boa referência da evolução da 

Pegada Ecológica, porém a análise visual do gráfico acima também mostra que 

desde a virada do milênio o índice vem crescendo mais fortemente do que nas 3 

décadas anteriores.  

Como anotado anteriormente, a partir de 1998 ou 99 pode ser que a tendência de 

aumento de consumo seja mais grave do que a projeção feita pelo software. De 
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novo são pouco dados reais, menos de 10 anos, para fazer uma avaliação segura, 

daí manter-se a função quadrática com as projeções calculadas pelo programa. 

Mantem-se assim a coerência sobre uma visão otimista de futuro que é a posição do 

autor nessa dissertação. 

O terceiro índice, PIB Global per capita, foi selecionado porque auxiliou fechar o 

racional que foi apresentado aos executivos nas entrevistas como um dado de 

provocação, ou seja, frente a um possível desafio futuro, como esses profissionais 

imaginam que suas empresas reagiriam. Como pode ser observado no Gráfico 4 a 

renda per capita global vem crescendo e seguirá nessa tendência até 2020 ao 

menos. 

Gráfico 4: PIB Mundial per capita 

 

Fonte: World Bank national accounts data, and OECD National Accounts data files, 2013,      

adaptado pelo autor 

 

Um pouco distinto dos casos anteriores, é possível se notar um comportamento mais 

consistente e um melhor fit da curva projetada. Assim sendo, desde que não ocorra 

no futuro próximo (10 anos) nenhuma grande crise ou tragédia natural que impacte 

dramaticamente o mundo como se conhece atualmente, é razoável se considerar 

que as previsões poderão dar uma boa referência da evolução do PIB Global per 

capita, portanto pode-se adotar essa estimativa como uma indicação da evolução. 

Para concluir o racional ao se olhar esses indicadores, partindo-se da projeção 
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média de crescimento da população que passará a ter um crescimento menos agudo 

somente após 2050, observando-se que o PIB per capita tende a crescer assim 

possivelmente aumente a oportunidade para mais consumo em função de 

disponibilidade de numerário e que, mesmo em menor proporção, seguirão 

crescendo a emissão de CO2 per capita e o índice de pegada ecológica. 

Nesse caso, ao montar esse racional, não se pretendeu elaborar mais uma hipótese, 

pois levaria o trabalho a outro caminho (fora do recorte proposto), mas sim partir de 

fragmentos de informação (como pode acontecer nas empreas) que suportaram a 

questão central do estudo: ‘frente a esses desafios de que forma os profissionais de 

marketing estão enfrentando as novas idéias e movimentos sobre consumo 

consciente?’ Assumindo-se que essa é uma das formas de se manter o planeta.      

 

2.4.2 Tendências sobre a Sustentabilidade 

O argumento apresentado no capítulo anterior pode gerar incontáveis contra-

argumentos, defesas de diferentes pontos de vistas, abordagens distintas, etc.  

Um exemplo de nova abordagem, que teve como intuito questionar os mecanismos 

clássicos que pretensamente avaliam desenvolvimento em função de PIB, foi o 

estudo sobre os indicadores de progresso social (IPS) apresentado em abril/2014, 

numa versão mais completa com 132 países. A idéia está alinhada a uma nova 

maneira de se ver o tema sustentabilidade porque reúne vários índices, métricas e 

objetivos que, quando observados em conjunto, permitem uma noção mais completa 

das necessidades planetárias. É também mais uma possibilidade de confronto ao 

funcionalismo, o paradigma dominante, que segue reproduzindo as fórmulas do 

século passado que não se provaram eficazes para demonstrar um desenvolvimento 

global mais justo. Desde a assinatura do Relatório Brundtland (1987) até os dias 

atuais não conseguiu se comprovar que a economia de mercado defendida pelo 

capitalismo vem construindo consistentemente um mundo com menores diferenças 

sociais e melhor distribuição de renda. 

Curiosamente o IPS foi desenvolvido Michael Porter (em associação com Scott Stern 

e Michael Green), ou seja, um dos aclamados gurus, uma das referências do 

planejamento estratégico mundial e ao mesmo tempo dos “grandes representantes 
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do management americano”, segundo Omar Aktouf (2004, p.79). Sinal de mudança, 

de novos tempos? Dentro dos objetivos dessa pesquisa é apenas uma ‘curiosidade’, 

mas fica aqui registrada uma provocação para leitores achem interessante o desafio. 

De volta ao IPS, os autores desenvolveram o índice partindo da seguinte definição 

de progresso social: 

The capacity of a society to meet the basic human needs of its citizens, 
establish the building blocks that allow citizens and communities to enhance 
and sustain the quality of their lives, and create the conditions for all 
individuals to reach their full potential.

19
 (SOCIAL PROGRESS INDEX, 

2014) 

 

Com base nessa premissa, Michael Porter, Scott Stern e Michael Green 

estabeleceram três dimensões para o que eles batizaram de Social Progress Index 

(SPI) framework, que são: ‘necessidades humanas básicas’, ‘fundamentos do bem 

estar’ e ‘oportunidade’20, conforme demonstrado na Figura 8.  Cada uma dessas três 

dimensões são constituídas por quatro componentes que, por sua vez, são 

baseadas entre três a seis indicadores, que estão descritos no Anexo 4. 

Figura 8: dimensões do Índice de Progresso Social 

 

Fonte: Social Progress Index Report, 2014 

 

                                                           
19

 Tradução livre do autor: “a capacidade da sociedade alcançar as necessidades humanas básica para o seu 

povo, estabelecer condições estruturais que permitam as pessoas e as comunidades a melhorarem e 

sustentarem qualidade de vida, dando aos indivíduos condições para realizarem seu potencial.  

20
 Tradução livre do autor: ‘basic human needs’, ‘foundations of wellbeing’ e ‘opportunities’ 
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Um dos primeiros destaques da pesquisa foi a comparação feita entre o PIB/capita 

dos EUA, US$ 45.336,00 (2º maior do mundo) e que atinge um índice de 82,77% de 

IPS, apenas 16º no ranking. O 1º lugar ficou com a Nova Zelândia, com um índice de 

88,24% mesmo tendo US$ 25.857,00 de PIB/capita. Isso demonstra que a simples 

produção de riqueza não reflete a qualidade de vida em geral da população que 

deve levar em conta atender as necessidades humanas, proporcionar bem estar e 

oportunidades para as pessoas se realizarem. 

A Figura 9 traz parte do ranking do estudo daonde vale destacar: (SPI Report, 2014) 

 Os três primeiros países caracterizam-se por terem populações pequenas; 

 Os dez primeiros conquistaram suas posições pelo equilíbrio em todas as 

dimensões; 

  Estão no grupo entre o 11º e o 23º país, 5 membros do G7 (Alemanha, 

Inglaterra, Japão, EUA e França) que dominam o PIB global e reforçam o 

ponto que não são apenas os fatores econômicos que se traduzem em 

desenvolvimento e prosperidade; 

 O Brasil em 46º, com US$ 10.264,00 de PIB/capita e PIB total que o coloca 

entre as 6 maiores economias do mundo, também indica que dados 

econômicos isoladamente não permitem uma noção mais completa de 

desenvolvimento.     

Figura 9: extrato do ranking publicado no SPI Report 

 

Fonte: Social Progress Index Report, 2014 
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Em linha com essa percepção, Ladislau Dobrow (2014) relata em artigo publicado 

em seu Blog:  

A divulgação da pesquisa sobre Indicadores de Progresso Social 2014, vem 
agregar peso à transformação de como calculamos os resultados 
econômicos e o desenvolvimento. Sem ser economistas ou entender de 
contas nacionais, muitos já se perguntam há tempos como casam no Brasil 
os imensos avanços sociais e econômicos que vivemos, além um 
desemprego que é o menor da história, com taxas modestas de crescimento 
PIB, tão atacado como “pibinho”.  É que a cifra que tanto encanta a mídia, o 
PIB, simplesmente não mede o que queremos medir, que é o progresso, ou 
em todo caso o reflete de maneira muito parcial. 

A parcialidade sugerida é que há um limite para o uso do PIB como índice de 

avaliação de desenvolvimento e prosperidade. O relatório de fato compara o 

PIB/capita dos 132 países com o IPS de cada um, como ilustrado no Gráfico 5. 

Gráfico 5: Índice PSI x PIB/capita 

 

Fonte: Social Progress Index Report, 2014 

 

De fato nota-se que para nações muito pobres o crescimento econômico traz 

consigo melhoras sociais significativas, mas como a curva asselha-se a uma 
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equação exponencial, os ganhos a partir de uma renda per capita acima de US$ 25 

mil acabam sendo menos evidentes, comprovando assim que não deve ser apenas 

o crescimento econômico o fator chave para a conquista da prosperidade.  

Em suma, mais uma proposição (P5) que a presente pesquisa levanta e confronta 

com a visão dos executivos, e suas empresas, é: quais índices, métricas e 

tendências sua organização vem considerando nos processos de planejamento 

estratégico a médio e longo prazo. 

Esse trabalho do IPS, com a força do nome Michael Porter como autor, é fonte de 

provocação para se olhar o mundo de modo diferente, como observa em seu blog 

Ladislau Dobrow (2014): 

É verdade que esta iniciava vem apenas reforçar metodologias como o 
Happy Planet Index, o Genuine Savings Indicators, o FIB (Felicidade Interna 
Bruta) e sobretudo o movimento Beyond GDP na União Européia, mas a 
contribuição de nomes como Michael Porter, da Universidade de Harvard e 
de outras instituições de peso, vai materializando a nossa lenta evolução 
para medidas que façam sentido. 

 

O ponto principal não foi entrar na discussão do melhor índice ou métrica para 

avaliar desenvolvimento, mas sim fazer uma pequena provocação para gerar 

inquietação e potencializar respostas mais autênticas sobre como as empresas 

participantes nesse estudo de caso imaginam encarar os desafios de 

sustentabilidade que o século XXI vem impondo a todos. 

Outro trabalho, desenvolvido por Kate Raworth (2012) para a série “Texto para 

Discussão da Oxfam” com o objetivo de ser discutido no encontro Rio +20, traz uma 

interessante abordagem para o tema sustentabilidade focado nessa dissertação. 

Com o título Um espaço seguro e justo para a humanidade o texto lança uma 

pergunta curiosa: “Podemos viver dentro de um donut21?” A solução criativa combina 

o conceito de fronteiras planetárias com o conceito complementar de fronteiras 

sociais, conforme representado na Figura 10. 

                                                           
21

 Donut: rosca doce com um furo ao meio, tipicamente Americana, símbolo da série de desenho animados Os 

Simpson’s 
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Figura 10: ilustração do espaço seguro e justo no formato do donut 

 

Fonte: Oxfam, as fronteiras planetárias apresentadas estão baseadas em Rockström et al, 2009 

 

Kate Raworth (2012) explica que para alcançar o desenvolvimento sustentável é 

necessário que sejam satisfeitos os direitos humanos (alimento, água, serviço de 

saúde e energia) de tal modo que o uso de recursos naturais não pressione 

processos cruciais do sistema (a Terra) que provoquem, por exemplo, mudanças 

climáticas ou perda da biodiversidade que forcem o planeta a sair do estado estável.  

A Figura 10 consegue colocar numa estrutura única a base social (limite interior) e a 

base ambiental (limite exterior). Entre os dois limites encontra-se a área – na forma 

de um donut que a autora afirma que “representa um espaço ambientalmente seguro 

e socialmente justo para a humanidade desenvolver-se. É também o espaço no qual 

o desenvolvimento econômico inclusivo e sustentável ocorre.” (RAWORTH, 2012) 

A praticidade e facilidade de memorização do modelo proposto pela autora se 

revelam ao preencher os espaços com os dados oficiais adotados pela Organização 

das Nações Unidas (ONU), Food and Agricultural Organization (FAO) e demais 

entidades que estabeleceram os limites que a humanidade deveria atingir no uso 

desses recursos. O anexo 2 traz a lista completa com os valores e a Figura 11 
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representa os índices inseridos na donut.  

Figura 11: dimensões abaixo da base social  

(fatias cortadas mostram as dimensões e as distâncias da privação) 

 

Fonte: Oxfam, baseado em Rockström et al, 2009 

Tomando-se como exemplo os alimentos, a fatia escura representa 87% por cento 

da população mundial que possuem alimentos suficientes, sendo que a distância 

entre esta fatia e a extremidade da base social representa os 13% da população 

mundial (aproximadamente 900 milhões de pessoas) que ainda estão subnutridas, 

ou seja, ainda não se oferece a toda a humanidade condições mínimas dignas de 

vida. (RAWORTH, 2012) 

Do outro lado, observando-se a estrutura sob a ótica planetária (Figura 12), avalia-se 

“quão próximo cada processo do sistema-Terra está do limite ambiental máximo” e 

aí se torna visível “que pelo menos três das fronteiras – mudança climática, perda de 

biodiversidade e uso de nitrogênio – já foram cruzadas”. (RAWORTH, 2012)  
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Figura 12: Rompendo as fronteiras planetárias 

 

Fonte: Oxfam, baseado em Rockström et al, 2009 

 

Em suma, fica evidenciado através deste modelo que a humanidade vem se 

utilizando mais recursos do que o planeta pode prover e mesmo assim não 

consegue prover condições sociais mínimas para boa parte da população, portanto é 

necessário que um número cada vez maior de pessoas sejam esclarecidas sobre 

esses desafios, motivo pelo qual a Oxfam produz esses textos livres. 

 

2.5  Recorte na Teoria das Organizações Proposto 

Voltando à abordagem Gibson Burrell and Gareth Morgan (1979), para esta 

pesquisa foi adotado como referência para análise três paradigmas muito presentes, 

que são o Funcionalista, Interpretativo e o Humanismo Radical. No caso dessa 

dissertação foi identificada uma empresa/executivo destes enfoques para avaliar 

diferenças de percepção, ou não, à pergunta da pesquisa. Por exemplo, o 

funcionalismo que é onde se posicionam a maioria das empresas, a tendência é do 

executivo ser mais regulado e racional, enquanto que no humanismo radical, a 

expectativa é que sejam mais subjetivos e voltados ao desenvolvimento de uma 
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maior consciência social para definir os papéis das pessoas, das empresas e das 

instituições na sociedade.  

O Funcionalismo, como o paradigma dominante, tem a habilidade de rapidamente se 

apoderar de novos conceitos e tendências e travestí-lo com o intuíto de manter o 

status quo. Isso pode ser facilmente notado voltando para o conceito mais amplo da 

sustentabilidade. É linguagem fluente dos executivos das grandes empresas que 

atuam dentro dessa perspectiva termos como o triple bottom line, programas de 

reciclagem, produtos verdes (que só usam matérias primas de fontes renováveis), 

etc. Agora, quando o dilema do consumismo é colocado à prova, o que falará mais 

alto: os resultados de curto prazo dos acionistas ou as metas de longo prazo de 

preservação do planeta? 

O fato é que a camada da população que movimenta a economia Mundial, também 

conhecida como a “sociedade de consumidores”, representa o tipo de sociedade que 

promove, encoraja ou reforça a escolha de um estilo de vida e uma estratégia 

existencial consumista, e rejeita todas as opções culturais alternativas. Uma 

sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los 

estritamente é, para todos os fins e propósitos práticos, a única escolha aprovada de 

maneira incondicional. Uma escolha viável e, protanto, plausível – e uma condição 

de afiliação. (BAUMAN 2007, p. 71) 

De acordo com o World Databank International (2014) 42,3% da população mundial 

vive com menos US$ 2,00/dia estando assim alijados do consumo, o que dizer então 

do consumismo? O foco na verdade está na parcela mais rica, ou seja, 20% da 

população mundial que em 2000 possuíam 85% do PIB Global (The World Bank 

Report, 2012), um grupo que em boa parte espelha o estilo de vida consumista, que 

de acordo com Zygmund Bauman (2001), já começa na infância. Desde pequenos 

todos nós somos levados, pelos nossos próprios pais, familiares e amigos a 

ingressar nessa sociedade que irá nos acompanhar na vida adulta. A parte mais 

cruel, no entanto, não é essa pretensa ‘manipulação’ de comportamento, mas sim 

aqueles que não compartilham desse estilo, desse tipo de comportamento. De 

acordo com as ‘regras não escritas’ da sociedade de consumo quem não participa 

está totalmente fora, não há meio termo, são os classificados como “consumidores 

falhos” que devem ser banidos, expulsos, tirados do campo de visão dos 



68 
 

consumidores ativos. (BAUMAN, 2007) 

O autor refuta aos Governos de muitos países parte da culpa pelo surgimento e 

crescimento dessa sociedade onde tudo tende a ser pontual, individual e, embora 

possa se identificar alguns movimentos conjuntos e coordenados, a nuvem de 

consumidores pode ser comparada com um enxame de abelhas mudando de rota 

com base em um ou outro indivíduo que naquele momento está em evidência 

ditando a moda. Então, uma ou algumas abelhas que saírem do enxame não tem 

função, não ‘fazem sentido’ e nem conseguem atrair as demais para uma nova rota. 

Aquelas pessoas que escolherem não ingressar no mundo do consumismo serão 

isoladas como a abelha, com a conivência dos governos que delegaram ao 

‘mercado’ ditar muitas das regras de comportamento da comunidade. Como nesse 

mercado cada indivíduo é produto de consumo (e consumidor) perde-se por fim 

noções básicas de Nação, com raros momentos de orgulho nacional, de sociedade 

civil, como quando acontecem as Copas do Mundo, Jogos Olímpicos ou festas 

populares tipo os carnavais. Nesses momentos as pessoas voltam a se sentir parte 

de um povo, mas logo são dragados novamente pelo ‘mercado’ para a sociedade de 

consumidores, para a nuvem onde se busca os ‘perecíveis’ minutos de fama para se 

destacar (dentro do status quo) num segundo e desaparecer na nuvem no seguinte. 

(BAUMAN, 2007) 

Qual é a cultura consumista definida por Zygmund Bauman? Pelo autor há um 

“manual de comportamento da sociedade de consumidores”. O primeiro é “estar à 

frente”, ditar as regras, ser a referência e assim ser reconhecido pelo mercado. 

Porém, mais difícil que estar à frente é permanecer à frente e para tanto, faz alusão 

ao conceito da sociedade “líquido moderna” é preciso ser rápido. Adotar e 

abandonar rapidamente os padrões por aqueles novos padrões que são os da moda 

vigente levando-se assim a duas grandes necessidades: velocidade e descarte. 

(BAUMAN, 2001). 

Muito do que se testemunha na atualidade tem a ver com esse conceito da 

efemeridade das coisas. Por isso velocidade e descarte se tornam uma 

característica marcante da sociedade moderna. A consequência para Zygmund 

Bauman (2007) é o desencadeamento de três ações características da cultura 

consumista: a) a urgência, que acaba afetando a todas as áreas da sociedade e, em 
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especial, nas empresas onde “a prática gerencial de provocar uma atmosfera de 

urgência [...] é cada vez mais reconhecida como um método bastante eficaz, e 

preferido por muitos executivos, de persuadir os gerenciados a aceitarem 

placidamenteas mudanças”; b) a tirania do momento, onde o que é bom agora não 

será mais na próxima temporada ou no próximo mês, portanto “jogue fora agora 

mesmo”; e c) esteja sempre em movimento, ou seja, não se deve ambicionar o 

duradouro, a satisfação das necessidades tem de ser no momento, pois a 

manutenção de relações mais fixas (como o amor) é trabalhoso, demorado e difícil 

de ser descartado. Desse modo a vida passa a ser composta de momentos 

instantâneos de felicidade que tem total sinergia com o conceito da pontualidade, já 

abordado anteriormente. O individualismo é potencializado e o “outro” esquecido, 

entendendo aqui esse outro como as demais pessoas, a comunidade, etc. 

autorizando assim os consumistas a ignorarem o impacto das suas atitudades (e 

consumo) para com os demais. (BAUMAN, 2007) 

Um exemplo real da ‘liquidez’ proposta por Zygmund Bauman é um comercial de 

rádio para um movimentado shopping center da cidade de São Paulo que diz mais 

ou menos o seguinte: “poltrona na loja X, feito! Almoço no restaurante Y, feito! [...] 

camisa para o Carlos na loja X, feito! Vida resolvida numa tarde, feito!” Depois 

entra um locutor convidado o público em geral: “moda, gastronomia, lazer e serviços, 

tudo para aproveitar e resolver a vida você encontra no shopping XYZ”.  

A reflexão que deve ser feita é que não, a vida de um ser humano não deveria ser 

resolvida ao realizar compras, ao consumir. A pessoa de fato cumpriu uma série de 

tarefas, porém a ferramenta de comunicação do shopping deixa a entender que é 

mais que isso. A área administrativa da empresa que contrata a agência de 

publicidade, que escreve o documento pedindo o desenvolvimento da campanha e 

aprova o comercial é o departamento de marketing e aqui tem-se um exemplo 

prático de uma interpretação equivocada da hierarquia das necessidades de 

Maslow. Subtende-se que as pessoas atingirão a “autorealização” através do 

consumo de marcas. 

Zygmund Bauman (2007) no final do seu livro Vida para Consumo convida os 

leitores para verem o filme “Sonho Tcheco” produzido como trabalho de conclusão 

de curso pelos estudantes de cinema Filip Remunda e Vit Klusák 
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(http://ofilmedodia.wordpress.com/tag/documentario/ ). O documentário relata uma 

experiência feita na Tchecoslovaquia em 2004, anos após o fim do comunismo no 

país, onde a população, por semanas, foi sendo informada sobre a inaguração de 

um novo hipermercado nas redondezas da cidade. Anúncios nos jornais, outdoors e 

todo o esforço de comunicação, tal qual as campanhas de marketing desenvolvidas 

pelas empresas, foram feitas até o dia da inauguração e, por questão do destino, 

acabou sendo um sábado frio e chuvoso de outuno. O experimento dos estudantes 

de cinema era flagrar e capturar em suas lentes a reação das pessoas que ao 

chegar ao local não teriam a esperada inaguração, mas sim uma exibição de 

mensagens alertando para a excessiva onda consumista que havia tomado conta do 

país desde que havia saído da opressão do regime comunista. Numa cena em 

especial a obra resume a grande preocupação de Bauman: uma adolescente é 

entrevistada sobre o que fez naquele domingo frio e nublado, e ela responde: “cedo 

fui, obrigada pelos meus pais, a participar de uma manifestação da comunidade, 

odiei. Para compensar depois fomos às compras num hipermercado. Aí o domingo 

se transformou num lindo dia de sol”.   

Algumas dessas situações e o individualismo relatado por Zygmund Bauman estão 

potencializados com o fenômeno do Facebook, como ilustra a Figura 13 que mostra 

que em out/12 a empresa atingiu a impressionante cifra de 1 bilhão de usuários. De 

acordo com a afirmação do autor em Vida para o Consumo: “no jogo da identificação 

mediado pela Internet, o Outro é, por assim dizer, desarmado e desintoxicado. É 

reduzido pelo internauta ao que de fato conta: à condição de instrumento de 

autoconfirmação pessoal”, ou seja, um reforço para e uma ferramenta com potencial 

para gerar mais individualismo, mais valorização do ‘eu’ do que o outro, o coletivo.  

http://ofilmedodia.wordpress.com/tag/documentario/
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Figura 13: imagem retirada do jornal online da Bloomberg 

 

Fonte: Bloomberg News, acesso em 04 out 2013 

 

O jovem precisa aparecer, se afirmar e se diferenciar, ainda assim pertencer ao seu 

grupo (o fenômeno social e psicológico é o mesmo de outras gerações), mas agora 

ele tem a necessidade de se promover, de se posicionar e conquistar muitos outros 

‘amigos’ ou likes (se for no universo atual do Facebook), ou seja, o próprio jovem é a 

mercadoria, cada pessoa tem de se tornar visível e disponível para o mercado, 

senão corre o risco de não ter valor. Como escrito pelo próprio autor: “... [as 

pessoas] são, ao mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias 

que promovem”. Com base nesse conceito são ilustrados diversos exemplos de 

variados autores da sociologia e da psicologia que reforçam essa percepção de 

Zygmund Bauman (2007, p.21), como nessa passagem sobre uma discussão de 

valores: “... disse Corinne [Profa primária] a um entrevistador, ‘e quando ela pergunta 

aos meninos o que eles querem ser quando crescer, eles dizem: “Famoso”. Ela 

pergunta por que motivo e eles respondem: “Não sei, só quero ser famoso”. 

Ser famoso é estar no mercado e ser visto nas primeiras páginas de revistas e 

jornais para assim serem desejados, como se desejam saias, blusas, etc. Como 

seres humanos, conclui Zygmund Balman (2007), as pessoas não podem se tornar 

commodities assim ele apresenta a idéia da busca pela ‘descomodificação’ que 

permeia boa parte da obra. As consequências são imediatas e nefastas pois, 

ilusoriamente protegido pelo contato online, a tendência é de uma maior ousadia 

para promover sua mercadoria (a pessoa em si) que, combinado com uma geração 

mimada que conseguiu mais facilmente muitos dos luxos do passado, culmina com a 

perda de pudor e a falsa segurança que basta um clique para desligar-se disso tudo. 
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Para aparecer precisa estar alinhado com as regras de estética da moda, levando-se 

assim a um fetichismo crescente e insatisfação com o que se tem, afinal precisa 

mudar sempre para se diferenciar e aparecer. Então, tão fácil quanto desligar é 

descartar, livrar-se do que é antigo, e rapidamente, o que leva muitos à 

superficialidade (até nas relações). Cultivar relações de amor, duradouras? Nem 

pensar, dá muito trabalho e dura muito tempo. (BAUMAN, 2007) 

Para sumarizar todos os conceitos apresentados foi elaborado o seguinte quadro:     

Quadro 1: Resumo Geral das Teorias vs. Abordagens 

CONCEITOS CHAVE FUNCIONALISTA INTERPRETATIVO HUMANISMO RADICAL

Sustentabilidade Triple Bottom Line : tem de dar 

resultado financeiro, social e 

sustentabilidade.

Deve ser incorporada à missão, 

visão e valores da organização. 

Melhor se fizer parte da essência.

Questão de sobrevivência: inspirado 

por causas

Crescimento ad infinitum É um problema de longo prazo, afeta 

pouco o curto prazo.

Pode ser um desafio no futuro, 

melhor ir se preparando.

Impossível, foge ao bom senso: 

necessidade de nova ordem 

econômica.

Indicadores de Sustentabilidade Adotam métricas ligadas ao Triple 

Bottom Line  para demostrar 

resultados aos Stakeholders.

Métricas de sustentabilidade estão 

incorporadas ao dia a dia.

Métricas de sustentabilidade são as 

"bandeiras" a serem levantadas e 

defendidas pelas causas

Planejamento Longo Prazo Existe, mas o curto prazo é 

dominante.

Empresas são estruturadas para o 

longo prazo.

Baseado em dados e estudos para 

provocar mudanças no status quo .

Consumismo Se impactar os objetivos de 

crescimento, é irrelevante. 

Pode se tornar um dilema: tem de 

dar resultado e ainda cuidar do futuro. 

É crescente, junto com o 

individualismo e fetichismo da nova 

era digital.

Papel MKT no Plano Longo Prazo Trazer análise de tendências Importante para definir médio e longo 

prazo. Porta voz do mercado na 

empresa.

Importante para definir médio e longo 

prazo. Porta voz do mercado na 

empresa.

Papel das Marcas/Empresas Dar resultado, ser lucrativa. Dar resultado, seguir existindo 

harmoniosamente no longo prazo.

Empresas precisam serem 

reguladas: não sabem o mal que 

fazem ao planeta!

Planos de Antecipação Não tem. Tem alguns, mas o dia a dia impera. Governos devem impô-los.

Impacto Futuras Gerações Irrelevante Pode ser usado como ferramenta de 

propaganda.

Governos e sociedade devem cobrar 

do setor privado. 

MKT Social, Verde, Sustentável Praticado por conveniência Faz parte do dia a dia Insuficiente para provocar mudança

Marketing 'Consciente' Inexistente Uma possibilidade Inexistente
 

Fonte: o autor 

A pesquisa de campo desenhada e fundamentada na metodologia de Estudo de 

Caso foi parte chave do projeto para verificar se, no ponto de vista dos executivos e 

suas corporações, as três distintas abordagens dos paradigmas organizacionais se 

alinhavam com o apanhado teórico discorrido ao longo desse capítulo 2. Na Análise 

dos Resultados essas pressuposições serão confrontadas para ao final se tirar as 

conclusões e recomendações do trabalho. 
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CAPÍTULO 3 – RESULTADOS DA PESQUISA  

 

A pesquisa de campo com um executivo representando cada um dos paradigmas 

das organizações selecionados para esse trabalho, o Funcionalismo, o 

Interpretativismo e o Humanismo Radical, foi essencial para colocar em contexto a 

percepção sobre consumismo relatada pelo sociólogo Zygmund Bauman, para 

compreender o ponto de vista das organizações frente ao paradoxo ‘consumo’ vs. 

‘consumismo’ e para compreender o quanto o marketing dentro destas organizações 

participa, direta ou indiretamente, na elaboração das estratégias de longo prazo das 

empresas para influenciar seus planejamentos à médio e longo prazo.  

Os dados obtidos a partir de entrevistas focais, de no máximo uma hora, com base 

nas perguntas abertas do questionário semi-estruturado detalhado na metodologia, 

tiveram um cuidado particular na coleta e análise seguindo-se as orientações de 

Robert Yin (2002, p.81) sobre o papel de um bom entrevistador: 

 Deve ser capaz de fazer boas perguntas – e interpretar as respostas. 

 Deve ser um bom ouvinte e não ser enganado por suas própias ideologias e 
preconceitos. 

 Deve ser capaz de ser adaptável e flexível, de forma que as situações 
recentemente encontradas possam ser vistas como oportunidades, não 
ameaças. 

 Deve ter uma noção clara das questões que estão sendo estudadas, mesmo 
que seja uma orientação teórica ou política, ou que seja de um modo 
exploratório. Essa noção tem como foco os eventos e as informações 
relevantes que devem ser buscadas a proporções administráveis. 

 Deve ser imparcial em relação a noções preconcebidas, incluindo aquelas que 
se originam de uma teoria. Assim, o entrevistador deve ser sensível e estar 
atento a provas contraditórias. 
 

O autor pontua que as entrevistas são uma das fontes mais importantes de 

informações em estudos de caso. Quando conduzidas de forma espontânea, permite 

ao entrevistado emitir sua opinião sobre o evento podendo levar a interpretação das 

respostas a novos horizontes de pesquisa. “Quanto mais o respondente auxiliar 

dessa última maneira, mais o papel dele se aproximará do papel de um ‘informante’ 

do que o de um respondente.” (YIN, 2002, p.112) 

Levando-se em conta essa disciplina científica e metodológica, os principais relatos 

extraídos das entrevistas, organizados com base nas perguntas do roteiro foram: 

P.4) Planejamento a médio/longo prazo da empresa: breve descrição de como 

funciona, principais atores e relevância do marketing (departamento ou disciplina). 
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 Declarações do representante do Funcionalismo:  

“As grandes diretrizes globais da marca, das linhas de negócio e atuação vem da 

matriz e regionalmente/país é feito pelos líderes das áreas de negócio em conjunto 

com o CEO. O marketing não tem nenhuma participação nisso, seu papel é 

irrelevante.”  

“O marketing tem auxiliado na criação de dinâmicas para trazer os clientes mais 

próximos da nossa empresa, criando um ambiente de troca de informações [...] 

gerando assim boas condições para trazer o cliente para dentro da empresa e 

discutir abertamente as prioridades deles. E eles ficaram encantados com isso.” 

 Declaração do representante do Interpretativismo:  

“O marketing tem participação relativa no planejamento de médio/longo prazo, mais 

focada nos novos produtos, novos desenvolvimentos e serviços que a empresa está 

criando. Outros temas como o negócio em si, investimentos, tendências é papel da 

diretoria.” 

 Declaração do representante do Humanismo Radical:  

“Nas empresas em geral o marketing influencia pouco ou quase nada no 

planejamento estratégico de longo prazo, eles pensam no agora. Aliás existem 

empresas dessa nova era digital que sequer tem planejamento a médio prazo, o 

plano é quarterly apenas. Mas se a gente não começar a fazer isso agora, não terá 

médio/longo prazo.” 

Com base nas declarações dos três representantes não se confirmou que o 

departamento de marketing ou a função de executar ativades de marketing, mesmo 

que não seja por profissionais da área, fosse percebida como uma fonte de análise 

de tendências ou mesmo uma das entidades dentro das corporações que auxiliam 

no planejamento estratégico do negócio a médio e longo prazo.  

Por exemplo, para a abordagem funcionalista o planejamento estratégico de 

posicionamento da marca e de negócio vem ‘de fora’, da matriz e o marketing 

participa mais operacionalmente como um facilitador em criar o envolvimento entre a 

empresa e o cliente. Para a abordagem interpretativista o marketing não foi visto 

como ‘porta voz do mercado’, mas tem participação estratégica numa área mais 
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focada que é o desenvolvimento de novos produtos. A decisão estratégica de 

negócios segue a cargo da Diretoria. Por sua vez, a abordagem humanista radical foi 

categórica afirmando que o marketing não tem nenhum papel no planejamento 

estratégico a longo prazo por estar voltado somente ao curto prazo. Ainda alerta que 

algumas empresas da nova era digital no geral sequer fazem planos a longo prazo, 

ficam restritas ao “quarter”, daí o risco para o futuro pois não tendo um mínimo de 

planejamento ou antecipação simplesmente poderá não haver amanhã. 

. 

P.5) Nos últimos anos, os debates sobre sustentabilidade vêm crescendo. Como a 

sua empresa está trabalhando nesse sentido? 

 Declarações do representante do Funcionalismo:  

“A Sustentabilidade está na agenda dos CEOs, isso é fato já constatado por uma 

pesquisa global da nossa empresa. Temos uma área focada em pesquisas, projetos 

e soluções que abordam a sustentabilidade sob vários ângulos.” 

“Sustentabilidade por si só provavelmente não tem força mobilizadora suficiente para 

sensibilizar e alterar o futuro. Seria interessante tangibilizar os riscos para o futuro de 

se manter os atuais padrões de consumo, mas ninguém conseguiu isso até agora. 

Fatos marcantes como a 2.a guerra mundial, grandes crises são exemplos de fatos 

que tem esse poder de mudança, mas não há na atualidade algo que nos faça 

pensar como chegaremos aos nossos 90 anos ... está muito longe!” 

“Sustentabilidade cai na característica do ‘vamos fazer porque é a moda atual, é o 

que todos estão fazendo’, ou seja precisa estar na agenda. Enquanto o que deveria 

estar na agenda passa por o que precisa ser feito em termos de sustentabilidade, 

qual é o efeito desse negócio, qual é o investimento que precisa ser feito para 

trabalhar de forma sustentável, para mim não está muito claro como muitos outros 

temas estratégicos.”  

 Declarações do representante do Interpretativismo: 

“Faz parte do dia a dia de todas as pessoas da empresa, está presente desde que a 

empresa foi criada, está na essência do negócio.” 
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“Todos os desenvolvimentos, inovações e até novos negócios são criados pensando 

nos impactos e efeitos ao meio ambiente, desde a origem das matérias primas até a 

embalagem final e seu retorno após o uso. Os fundadores, mesmo não estando mais 

na operação, fazem questão que seja assim, é um legado para sempre.” 

 Declarações do representante do Humanismo Radical:  

“Sustentabilidade é uma questão de sobrevivência, tem de mudar a forma de 

consumir, tem de mudar nosso comportamento. Se não for feito algo já não teremos 

amanhã, simples assim. Só que passa por algo profundo que é a mudança de 

hábitos e estamos tentando mobilizar os formadores de opinião nesse sentido, com 

vistas a impactar o público em geral.” 

“As empresas se preocupam com sustentabilidade, demanda por consumo 

consciente, etc. porque se eu ligar qualquer CEO me atende, o assunto está na 

agenda deles e para o futuro as empresas terão de se reinventar com mudanças 

concretas, ‘não para inglês ver’.” 

O conceito ‘sustentabilidade’ coincidiu com o previsto no Quadro 1. O representante 

do funcionalismo declarou que o tema está na agenda dos CEOs de um grande 

número de empresas ao redor do mundo, do mesmo modo que o humanista radical, 

porém por razões distintas. Enquanto no funcionalismo a motivação é demonstrar o 

interesse pelo assunto, promover ações e mostrar que algo está sendo feito (ainda 

que sem estratégia ou plano de longo prazo por trás), os humanistas radicais 

entedem que é algo urgente e profundo, pois deveria provocar mudanças 

importantes de comportamento, tanto nas pessoas quanto nas empresas. Ou seja, o 

pragmatismo e curto prazo do universo empresarial tende a incorporar atividades a 

favor da sustentabilidade desde que seja bom para o negócio, para a imagem da 

marca/empresa e até deixar a equipe feliz por realizar algo para um bem maior. 

Porém, se for para dar prejuízo então melhor não fazer afinal são cobrados para dar 

resultados (em geral financeiros). 

Já as organizações que funcionam com princípios de sustentabilidade, porque isso 

faz parte da essência do negócio, não imaginam outro modo de operar que não seja 

esse, sem jamais deixar de olhar o resultado. Porém este é alcançado incorporando 

boas práticas, com planejamento a médio/longo prazo e atitudes e princípios 
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espalhados na organização em todos os níveis da empresa. De acordo com o 

representante da abordagem interpretativista: “sustentabilidade está no dia a dia e 

faz parte do DNA do negócio”. 

 

P.6) Qual a sua primeira impressão ao ouvir a idéia da redução voluntária do 

consumo por uma parcela da população? Como você acredita que a sua empresa 

e/ou o departamento de marketing/vendas reagiriam a essa hipótese? 

 Declarações do representante do Funcionalismo: 

“O marketing tende a ser mais institucional, centralizado e global e principalmente 

focado em posicionamento quando se fala de longo prazo. A área entende qual é a 

estratégia da empresa, quais são os objetivos das áreas e o que a empresa quer 

passar como sendo seu negócio principal. O objetivo é reposicionar a empresa para 

que ela continue à frente do mercado e para mostrar que está sempre atualizado, 

não necessariamente a sustentabilidade.” 

“Entre empresas o marketing pode ajudar a gerar uma agenda onde dois parceiros 

comerciais possam ver juntos um futuro comum e com isso planejar como irão 

trabalhar para chegar a médio e longo prazo.”  

“A agenda de inovação e transformação, ou seja, o longo prazo está na agenda do 

CEO, porém ela está em segundo plano e só acontece quando dá tempo. É o que 

acontece com a sustentabilidade, se o mercado falar que é interessante então se faz 

algo, mas não partiu de planejamento, de uma agenda de inovação onde foi 

equacionado o investimento e os resultados que serão obtidos em transformar numa 

empresa sustentável. E o marketing tem trazido isso para a agenda porque é bonito, 

é moda, não pelo fator estratégico.” 

“Empresas que nasceram com uma visão sustentável ou tem isso em seu propósito 

tem ações de sustentabilidade no dia a dia da operação, como a Natura que tem 

bicicletas para funcionários se deslocarem dentro da fábrica, tem uma preocupação 

com o aproveitamento de energia, tem carrinho elétrico, tem o teto do auditório 

resfriado com cortina d’água, etc., ou seja, são ações estruturais e não pontuais. O 
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marketing tem muito pouco a ver com isso, é cultural ou está na origem da própria 

marca.” 

 Declarações do representante do Interpretativismo: 

“O impacto nas empresas em termos gerais ainda é pequeno. Na verdade seria 

necessário um movimento bem maior, que aproveite o que já acontece no mundo e 

leve a sociedade como um todo numa nova direção, talvez um ‘capitalismo 

consciente’.” 

“O marketing nas empresas acaba tendo funções predominantemente práticas e 

táticas, ou seja, cumpre a função comercial e de construção/manutenção de marca e 

de comunicação corporativa ou difusão da cultura da empresa, olhando-se 

internamente. Em algumas empresas o marketing também tem o papel de auxiliar no 

planejamento de tendências e definição de novas tecnologias, mas o principal papel 

estratégico é quando o marketing auxilia na construção de valores emergentes – que 

vem depois da tendência.” 

“O consumo consciente já está aí, é tendência, mas não se limita à moderação do 

consumo com vistas à preservação. Há um grande número de pessoas que dão 

preferência a um produto proveniente de uma empresa engajada na sustentabilidade 

versus produtos comuns. Tem de ser competitivo em qualidade e preço? Sim, claro, 

mas há percepção de valor adicionado se o produto é de origem de uma empresa 

que cuida da sustentatibilidade em todas as áreas.” 

 Declarações do representante do Humanismo Radical:  

“É uma tendência natural, é uma questão de sobrevivência, tem muita gente no 

mundo, tem muita gente consumindo de tudo e não vai ter comida para todo mundo, 

as commodities não serão suficientes. Além disso, a gente não precisa muitas 

televisões dentro de casa, todas ligadas ao mesmo tempo ou do freezer ligado na 

casa de praia para manter a carne para um churrasco por mês. Temos de mudar 

nosso comportamento.”  

“Consumo consciente passa pela palavra ‘desapego’, se questionar da necessidade 

concreta de se manter uma casa grande para uma pessoa que vive sozinha apenas 
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porque é ‘legal dizer tenho uma casa bacana’ sem se questionar o que se precisa de 

verdade para viver bem.” 

Através da pergunta 6 foi possível tocar em mais dois pontos do Quadro 1: o papel 

das marcas/empresas e os conceitos de marketing social, verde e sustentável. 

Dentro do papel da empresa relativo à sustentabilidade e encarar esse tema como 

estratégico, o marketing mais uma vez apareceu como tendo pouca voz (nas três 

abordagens). As empresas, em termos gerais, irão abraçar essa causa desde que a) 

dê resultado e b) efetivamente entre na agenda estratégica. Tanto para 

funcionalistas quanto para interpretativistas a resposta foi que se faz pouco, com 

inconsistência e às vezes apenas por questão de ‘modismo’: “o marketing tem 

trazido isso para a agenda porque é bonito, é moda, não pelo fator estratégico” 

(Representante do Funcionalismo). Os interpretativistas reforçam a ação “prática e 

tática” do marketing, mas trouxeram duas observações interessantes: a primeira é 

que é necessário um “movimento maior da sociedade [que o consumo consciente], 

talvez um ‘capitalismo consciente’.” Independentemente dessa aspiração mais 

idealista, já existe um grupo de consumidores que percebem valor agregado nos 

produtos comprovadamente engajados em projetos de sustentabilidade como um 

todo.  

A abordagem dos humanistas radicais ficou alinhada à idéia original de que 

sustentabilidade é questão de sobrevivência, em especial ao confirmar que consumo 

consciente é uma tendência, está aí e não pode mais ser ignorado. As se aproriar do 

termo “desapego” reforça uma posição deste grupo de organizações da necessidade 

de mudança de comportamento da sociedade na direção de refrear consumo 

fundamentado na razão: “se questionar o que se precisa de verdade para viver 

bem.”      

 

P.7) E qual é a sua opinião pessoal sobre esse tema da redução voluntária de 

consumo? 

 Declaração do representante do Funcionalismo: 
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“Empresas de serviços não estão preocupadas com consumo consciente e as 

empresas de produtos buscarão soluções sustentáveis se for um bom negócio, se 

der dinheiro.”  

“As empresas estão tentando fazer produtos mais sustentáveis com o que? Com 

embalagem descartável? Parece muito pequeno para o que é realmente se ter uma 

empresa sustentável. Isso passa por uma série de coisas como, por exemplo, 

pensar num modelo de príncípios de desenvolvimento de produto, uso adequado de 

materiais, políticas de desperdício, etc.”  

“Atualmente as empresas estão deixando de lado o longo prazo para atender o 

quarter, o resultado de curto prazo e quando isso acaba sendo a agenda de curto 

prazo elas perdem o foco e acabam sendo ‘atropeladas’ pelas agenda de 

transformação e inovação. Aí você fica muito vúlnerável, sempre correndo atrás do 

prejuízo, de alguma coisa que te pegou de surpresa.” 

“Hoje as empresas estão perdendo o controle do longo prazo em função do que elas 

estão devendo no curto prazo que está se mostrando muito tático fazendo com que 

as empresas percam a agenda de inovação, que só acontece quando sobra tempo. 

Então as coisas acontecem porque: Ah, o mercado está falando que isso é bacana, 

então vamos também! Mas não é fruto de um planejamento de longo prazo. Confio 

plenamente que isso irá mudar nos próximos 5 a 10 anos.” 

“Nenhuma empresa prioriza o planejamento de longo prazo, 10 ou 20 anos à frente, 

porque os executivos do board tem de dar resultado no curto prazo e, se não derem 

esse resultado, não estarão lá na frente para colher o médio, longo prazo, ou seja, 

não estão nem aí.” 

“Os governos, as ONGs e as instituições educacionais tem um papel vital em formar 

a nova geração que poderá ter a sustentabilidade e o consumo consciente no seu 

padrão de comportamento. As empresas não farão isso, elas precisam dar resultado, 

por isso cabe às instituições sem fins lucrativos formar a nova geração.” 

 Declarações do representante do Interpretativismo: 

“Valores emergentes são aqueles novos valores que tem origem no comportamento 

da sociedade, na indentificação do que é certo e o que é errado e que precisa ser 
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incorporado dentro das empresas. O marketing pode ser uma das áreas para trazer 

relevância para esses pontos e difundí-los na estrutura.” 

“Um bom exemplo de valor emergente é a noção crescente de que o mundo e as 

pessoas são finitas.” 

“Acredito que cada vez mais as pessoas, as empresas e seus profissionais serão 

movidos e motivados por causas. Acontecimentos, fatos, conceitos, crenças, etc. 

que sejam capazes de tocá-las como indivíduos de modo que compreendam sua 

parcela de contribuição no trabalho ou tarefa que estão executando e o impacto que 

isso terá no todo.” 

 Declaração do representante do Humanismo Radical:  

“Consumo consciente é uma questão de mudança de hábitos, as pessoas começam 

a se questionar sobre seus hábitos e as pessoas vão se adequando a essa nova 

realidade, se preocupando com o que compram, a origem do produto, o impacto no 

ambiente, etc. Eu mesmo promovi mudanças radicais no meu estilo de vida nos 

últimos anos mudando para um apartamento menor, priorizando transporte coletivo, 

etc.” 

O mais interessante ao solicitar a opinião pessoal, ainda como executivo da 

organização mas não como indivíduo e/ou cidadão do mundo, que poderia tirar o 

entrevistado do contexto do estudo, um ponto em comum foi que nas três situações 

sobressaiu a questão do curto prazo, da falta de planejamento e de visão de longo 

prazo. Uma possibilidade é que há uma sensação nas pessoas dos limites do 

planeta, mas ainda é algo latente, não muito tangível ou comprovado efetivamente. 

A vida cotidiana ocupa a todos com suas demandas e necessidades mais urgentes e 

com isso as pessoas não dão uma parada para pensar e pesquisar mais a fundo o 

tema. Curioso também foi o representante do funcionalismo passar para os 

governos, ONGs e as instituições de ensino preparem de alguma maneira a nova 

geração para as futuras demandas de consumo consciente, sustentabilidade, etc. 

exatamente pela força do curto prazo nas empresas: “os executivos do board tem de 

dar resultado no curto prazo sob o risco de não estar lá na frente para colher o 

médio, longo prazo” e ainda adiciona “cabe às instituições sem fins lucrativos formar 

a nova geração”. 
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Outro ponto de destaque, reforçado pelo representante do interpretativismo, é que 

existem valores emergentes que tem o poder de provocar mudanças por ter origem 

no comportamento da sociedade. O funcionalismo se viu como ‘passageiro’ desse 

bonde, pois segue tendências e o humanismo radical se colocou como agente, pois 

trabalha para ‘ditar’ tendências. Tanto o interpretativismo quando o humanismo 

radical manifestou a crença nas “causas” e seu poder mobilizador. 

  

P.8) Num primeiro momento, pensando apenas na sua empresa, como você acredita 

que ela está enfrentando a questão das novas demandas para um consumo 

consciente? 

 Declarações do representante do Funcionalismo: 

“Consumo consciente não é algo de consumidor, é de uma nova geração que vai 

nascer e ganhar o ‘cagoete’ [noção] que isso é fundamental por fatos que nós não 

vivemos e que precisa que aconteçam fatos relevantes que provoquem uma 

mudança mais contundente. A atual geração não tem o sonho de tirar a habilitação 

pelo que vêem por aí e por acreditarem que pode haver outra solução em termos de 

transporte público. As crianças da cidade de São Paulo se passarem por falta de 

água [4º trim/14] terão uma outra atitude em relação ao desperdício de água quando 

comparado às gerações anteriores.” 

“Empresas de serviços não são impactadas por dados e estatísticas sobre os riscos 

de se atingir os limites do planeta, já as empresas de produtos olham pelo lado da 

oportunidade e não pelo risco.” 

“A princípio não vejo uma correlação entre o risco de longo prazo e consumo 

consciente. Quem está desenvolvendo algo é pelo lado da oportunidade, do negócio 

que poderá ser feito frente a esse desafio, como o exemplo da energia eólica.” 

 Declaração do representante do Interpretativismo: 

“Nossa empresa já nasceu tendo como um de seus valores a preservação, a 

consciência ambiental e a sustentabilidade. Em tudo o que se faz aqui estão 

incutidas essas idéias e esse é um valor essencial da marca.” 
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 Declarações do representante do Humanismo Radical:  

“As áreas de marketing influenciam pouco, quase nada no planejamento a longo 

prazo com vistas à sustentabilidade. Estão focados no curto prazo, como por 

exemplo algumas empresas do mundo digital que nem fazem planos anuais, 

somente trimestrais.” 

“O estratégico passa por escolher causas que causem efeitos e geram mudança na 

sociedade. Também empoderar cada vez mais a sociedade civil para aprender 

porque ela é desinformada, ela não pára para pensar, vai apenas tocando a vida.” 

Antes de entrar na análise é importante destacar o contexto em que essas respostas 

surgiram, ou seja, elas foram manifestadas pelos respondentes após se apresentar: 

a) a projeção da WWF que até 2030 a humanidade necessitará de duas Terras para 

manter a capacidade de utilização de recursos (pegada ecológica), b) que se o 

planeta adotasse o ritmo de consumo norte americano aí precisaria de 6 ou 7 

planetas e c) que a contrapartida na verdade é que 40% do planeta praticamente 

não consome, apenas sobrevive com US$ 2,00 por dia. Apesar dos dados  

impactantes (ao menos imaginados pelo entrevistador ao divulgá-los), apenas  uma 

resposta, do representante do funcionalismo, demonstrou que houve assimilação da 

estatística e gerou o comentário que esses números não são sensibilizadores o 

suficiente para gerar um movimento. No caso, reforçou o seu argumento que é uma 

questão de formação de uma nova geração que será impactada por fatos e 

experiências que terão por usa vez o poder de transformação. 

O representante do interpretativismo também não mencionou as estatísticas, apenas 

reforçou que a sustentabilidade já está no DNA da empresa e o do humanismo 

radical, além de reiterar que o marketing tem pouca influência no estratégico, 

reforçou que as causas é que tem pontecial para serem mobilizadoras.       

 

P.9) E agora pensando em mais empresas, do seu setor ou segmento, haveria 

diferença na maneira de enfrentar essa demanda coletivamente? 

 Declarações do representante do Funcionalismo: 
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“Não há consciência coletiva para um consumo equilibrado, tampouco nas 

empresas. Aquelas firmas que tem isso como propósito entendem a idéia, as demais 

não tem noção ou ação a respeito disso, pois dependem de mudança de cultura.” 

“Como na mudança de geração, nas empresas precisa entrar uma nova onda de 

profissionais que pensem diferente, de forma mais sustentável, para gerar impactos 

de consumo consciente.” 

“Algumas oportunidades, para serem bons negócios, precisam de investimento dos 

governos em infraestrutura e nas áreas que são o seu papel: saúde, educação, 

saneamento, etc. porque são coisas que as empresas não vão investir. O governo 

também precisa ter sua agenda de desenvolvimento e de sustentabilidade e criar as 

condições do país continuar crescendo.” 

 Declaração do representante do Interpretativismo: 

“É muito simples, as empresas que não entrarem ou aderirem à causa da 

sustentabilidade simplesmente deixarão de existir. Não tem volta, é um tendência 

crescente e até de sobrevivência.” 

 Declarações do representante do Humanismo Radical:  

“No geral as empresas estão enfrentado (as demandas por consumo consciente), 

algumas estão vendo o oportunidade no oportunismo, porque é claro que quando 

vem o caos sempre tem quem ganha e quem perde. É óbvio que se ganha menos, 

mas está na vanguarda, mas eu acho que no geral as empresas se preocupam.” 

“Há uma constante busca por consumo, consumir desesperadamente porque é uma 

economia que quanto mais consumo mais crédito, a gente vive em cima disso, a 

gente cresceu em cima disso e aí há uma inversão de valores de verdade.” 

“Empresas como uma Unilever, uma Zara, uma Levis, servem como catalizador para 

expor o problema, ou a causa, e alertar ao público: vocês sabem o que estão 

comprando? E assim impactar quem se importa”.  

“Você sente que as pessoas mais informadas são as mais conscientes e são elas 

que vão fazer este driver de mundança, não é a pessoa da ponta, somos nós. Não é 
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o topo da pirâmide nem o fim, são as pessoas mais intelectuais, que lêem, que se 

informam que vão realizar esse movimento.”    

Nenhum dos respondentes entendeu que existem setores ou segmentos 

trabalhando de forma distinta ou na vanguarda para atender uma eventual demanda 

por consumo consciente, talvez porque ainda não seja perceptível ou evidente essa 

demanda. O representante do funcionalismo afirma que não há consciência coletiva 

para um “consumo equilibrado”, nem entre as pessoas, tampouco nas empresas. 

Por acreditar ser necessária uma nova geração, declara que quando as crianças de 

hoje chegarem ao mercado de trabalho, afetadas por fatos contundentes (e não 

estatísticas), esses jovens poderão ser elementos de mudança, trazendo assim um 

elemento novo nesse estudo de caso que é a questão da educação e da formação. 

O representante do humanismo radical menciona que o incentivo ao crédito pode 

levar ao consumismo e à inversão de valores, já que para esse grupo o 

comportamento correto é consumir o necessário para se viver bem e como isso 

impactar menos o ambiente. Até lança uma pergunta: “vocês sabem o que estão 

comprando?”. O questionamento é importante pois provoca o pensamento sobre o 

que é necessário, o que é certo e assim norteia a busca dessa organização por 

causas que sejam relevantes ao público em geral. Eleita a causa segue a busca de 

empresas “catalizadoras” que servem como veículo, como ‘cavalos’ para levar 

adiante os questionamentos em prol da sustentabilidade. Entendem assim que 

conseguem gerar um “driver de mudança” para influenciar “pessoas mais 

intelectuais, que lêem, que se informam e que vão realizar esse movimento”.  

 

O Quadro 2 resume os pontos comentados e propõe algumas alterações em função 

da análise dos resultados das entrevistas: 
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Quadro 2: Resumo Geral das Teorias vs. Abordagens Revisado 

CONCEITOS CHAVE FUNCIONALISTA INTERPRETATIVO HUMANISMO RADICAL

Sustentabilidade Triple Bottom Line Incorporada à missão, visão e 

valores .

Questão de sobrevivência: inspirado 

por causas

Crescimento ad infinitum É um problema de longo prazo Desafio no futuro, se preparar já. Impossível: nova ordem econômica.

Indicadores de Sustentabilidade Métricas para demostrar resultados 

aos Stakeholders.

Métricas estão incorporadas ao dia a 

dia.

Métricas são as "bandeiras" a serem 

defendidas pelas causas

Planejamento Longo Prazo Existe, mas o curto prazo é 

dominante.

Empresas são estruturadas para o 

longo prazo.

Baseado em dados e estudos para 

provocar mudanças no status quo .

Consumismo Se impactar os objetivos de 

crescimento, é irrelevante. 

Pode se tornar um dilema: tem de 

dar resultado e ainda cuidar do futuro. 

É crescente.                               

Existente, precisa estimular 

"desapego" 

Papel MKT no Plano Longo Prazo Trazer análise de tendências Importante para definir médio e longo 

prazo. Porta voz do mercado na 

empresa.

Importante para definir médio e longo 

prazo. Porta voz do mercado na 

empresa.

Papel das Marcas/Empresas Dar resultado, ser lucrativa. Dar resultado, seguir existindo 

harmoniosamente no longo prazo. 

"Capitalismo Consciente"

Empresas serem reguladas          

Empresas são veículos                 

para causas

Planos de Antecipação Não tem. "Nova Geração" Tem alguns, mas o dia a dia impera. Governos devem impô-los.

Impacto Futuras Gerações Irrelevante na empresa           

"Formar nova Geração"

Pode ser usado como ferramenta de 

propaganda.

Governos e sociedade devem cobrar 

do setor privado. 

MKT Social, Verde, Sustentável Praticado por conveniência Faz parte do dia a dia Insuficiente para provocar mudança

Marketing 'Consciente' Inexistente   ? Uma possibilidade   ? Inexistente   ?
 

Fonte: o autor 

 

O apanhado das entrevistas elaborado até esse ponto enriquece a teoria 

apresentada nos capítulos 1 e 2 por trazer o contexto das organizações ao trabalho. 

De acordo com Robert Yin (2002, p.133), em sequência da interpretação da 

pesquisa apresentada, um estudo de caso precisa de uma estratégia geral de 

análise de evidências para ser bem sucedido e para que os autores não se “percam” 

ou “fiquem estancados por não saberem o que fazer com as evidências”. Desse 

modo, foi adotado nesse trabalho o “método da construção da explanação” que é a 

explicação do que ocorreu através de uma narrativa. Parte-se de proposicões iniciais 

teóricas cujos elos causais admitem interpretação que, ao se comparar as 

evidências (respostas dos entrevistados)  com hipóteses ou afirmativas iniciais, 

geram-se a corroboração, a invalidação ou uma nova teoria. (YIN, 2002, p. 140) 

O autor recomenda o seguinte processo na construção de uma explanação, 

cuidando para se evitar o grande problema inerente a esse processo que é a 

iteratividade que pode levar o autor a desviar do foco inicial do trabalho. A constante 

revisão da questão central da pesquisa em geral dilui esse possível erro, a saber: 
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 Criar uma [...] proposição inicial sobre um comportamento político ou social. 

 Comparar as descobertas de uma caso inicial com a declaração ou a proposição. 

 Revisar a declaração ou proposição. 

 Comparar outros detalhes do caso com a revisão. 

 Revisar novamente a declaração ou proposição. 

 Repetir o processo tantas vezes quanto necessário. (YIN, 2002, p.141) 

 

Para tanto foram retomadas as proposições, agora à luz da pesquisa de campo 

realizada e assim proceder à sua revisão. 

Proposição 1 – da maneira como se entende e se trabalha na economia atual é 

esperado, pelos vários stakeholders, que seus negócios apresentem crescimento 

contínuo para justificar os investimentos. Mas num cenário de um único planeta e de 

recursos finitos, o crescimento ad infinitum é inviável então, como essas corporações 

imaginam hoje enfrentar esse dilema do futuro? 

Com base nos resultados da pesquisa essa proposição não pode ser validada ou 

invalidada, ou seja, na verdade ela é inexistente. Um ponto que ficou muito claro é a 

questão do imediatismo, que a vasta maioria das empresas e organizações tem suas 

agendas pautadas para garantir resultados no curto prazo. Um ângulo importante do  

imediatismo foi notado por Ladislau Dowbor (2012, p.74), “o mainstream da 

economia baniu o longo prazo e a visão de conjunto, com o que evita de se colocar 

o problema desagradável dos impactos estruturais de como nos desenvolvemos.”  

Além disso, independentemente da abordagem do paradigma organizacional, as 

questões de sustentabilidade, no sentido da preservação do planeta e sua 

capacidade de se regenerar para seguir suprindo a humanidade com os recursos 

necessários, está fora do alcance da maioria das pessoas e dos executivos. O 

cenário para daqui a 10 ou 20 anos foge do alcance das pessoas comuns, cabendo 

talvez a uma próxima geração construir novos paradigmas que efetivamente 

incorporem mudanças de comportamento que levem em conta soluções ainda 

inéditas como o conceito de ‘marketing consciente’ proposto nessa dissertação. 

 

Proposição 2 – as empresas podem e devem cumprir um papel importante no 

sentido de garantir a sustentabilidade planetária no sentido de preservação no 

sentido mais amplo, ou seja, desde os insumos até as espécies. Esse movimento 

ainda é incipiente? 
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Para o Funcionalismo essa proposição não seria válida, porém as outras duas 

abordagens estudadas faz sentido, em especial para as empresas que na sua 

essência estão vestidas de valores sustentáveis na sua missão, visão e valores, ou 

seja as mais identificadas com o Interpretacionismo. São organizações que tem 

preocupação econômica, que buscam e precisar dar resultado, mas nem por isso 

deixam de objetivar um crescimento harmonioso com o meio ambiente. Segundo o 

entrevistado: “os indivíduos compreendam sua parcela de contribuição no trabalho 

ou tarefa que estão executando e o impacto que isso terá no todo.” Há uma noção 

que as pessoas constituem uma empresa e que cada um tem a oportunidade e 

motivação para dar sua contribuição. 

A  abordagem humanista radical também captura a força das empresas, mas sob a 

ótica de serem uma ‘vitrine’ em potencial para repercutir suas causas e assim 

impactar e influenciar uma parcela mais esclarecida, tida por eles como agentes de 

mudança. 

Como o funcionalismo é dominante, é correto admitir que é um movimento 

incipiente, então a proposição pode ser revisada como segue: 

Proposição 2 - Revisada – as empresas podem cumprir um papel importante no 

intuito de promover a sustentabilidade planetária no sentido mais amplo da 

preservação, ou seja, desde os insumos até as espécies. Porém, ainda é um 

movimento  incipiente.   

 

Proposição 3 – trabalhar em empresas e iniciativas que de alguma maneira 

desenvolvem projetos e produtos sustentáveis com resultados comprovados 

aumentam a sensação de orgulho e realização pessoal dos profissionais motivando-

os à novas iniciativas, ou no mínimo a manutenção, das atividades nessa área? 

Seria possível se imaginar um círculo virtuoso nessa situação?     

Não foram coletadas evidências suficientes no estudo de caso para validar ou não 

essa proposição, mas em contraste com a proposição 1 tampouco é possível ser 

categórico para afirmar ser inexistente. Pode ser uma oportunidade para estudos 

futuros que tenham condições de aprofundar nessa análise. 
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Proposição 4 – uma vez satisfeitas as necessidades mais básicas de segurança e 

fisiológicas, bem como as de afeto (amor/relacionamento), empresas e suas 

agências de comunicação voltam o seu arsenal de propaganda e promoção 

reforçando o consumismo, interpretando que os níveis de estima e realização 

pessoal podem ser atingidos através da aquisição de bens e marcas? 

Houveram indicações da existência e reconhecimento do consumismo, de que ‘ter 

coisas e bens’ acaba sendo fruto do crédito disponível que eleva a busca por 

posses. Porém do modo que está redigida essa proposição nota-se que demanda 

uma compreensão e envolvimento com o marketing que somente profissionais da 

área e de agências de publicidade tem maior fluência para interpretar e reagir. 

Acabou não sendo o foco dessa dissertação então pode ser descartada. 

 

Proposição 5 – as empresas consideram alguns índices, métricas e tendências nos 

processos de planejamento estratégico a médio e longo prazo ao abordar o tema da 

sustentabilidade. São os mesmos números de sempre, por exemplo crescimento de 

PIB/capita, pegada ecológica, etc. ou consideram as novas tendências que vão além 

do econômico, como o IPS? 

O Quadro 2, revisão das teorias vs as abordagens, traz no conceito chave 

“indicadores de sustentabilidade” a palavra ‘métricas’ riscada porque, apesar do 

estímulo apresentado pelo entrevistador, os números, índices, etc. não impactaram 

os entrevistados. Desse modo essa proposição fica invalidada. 

 

Por fim, ao se realizar um Estudo de Caso, Robert Yin (2002) um bom entrevistador 

deve estar “atento a novas oportunidades”, ser “flexível” e ter no seu interlocutor um 

“informante” da realidade que este vive. As questões abertas permitiram, dentro 

desses princípios, que novas proposições fossem formuladas, a saber: 

 

Proposição 6 - Nova: existem conversas sobre os limites finitos do planeta, que a 

humanidade está atingindo um nível de consumo que pode ficar sustentável, de 

movimentos por um consumo mais consciente, etc., mas que são mudanças 
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culturais e de comportamento difíceis de se mudar rapidamente. Nesse sentido os 

governos, as ONGs e os instituto de ensino (superior e médio) devem assumir o 

papel de formar uma nova geração mais consciente que desenvolverá em suas 

vidas pessoais e no trabalho atitudes positivas em relação à preservação da Terra. 

Proposição 7 - Nova: as teorias de marketing vem evoluindo desde os primeiros 

tempos do ‘marketing boca a boca’ até conceitos vanguardistas como o Marketing 

3.0 de Philip Kotler. As aplicações práticas destes conceitos ultrapassaram as 

fronteiras dos departamentos de marketing e são avaliados e instrumentalizados em 

diversas áreas e em todos os níveis hierárquicos das organizações. A idéia do 

‘marketing consciente’ tem potencial para se tornar mais um conceito como são o 

marketing verde, marketing social e marketing sustentável? 

 

Concluindo, a construção da base teórica para prover os alicerces deste estudo de 

caso, aliado à rica contribuição das entrevistas, permitiu a confirmação de algumas 

premissas e a abertura de novas janelas de análise num estudo eminetemente 

exploratório. Nem tudo foi respondido, nova dúvidas foram lançadas, mas houve 

evolução no tema central da dissertação. Nas discussões e conclusões foram eleitos 

pontos chaves que não encerram as conversas, ao contrário, geram pontos de 

partida para futuros estudos.  
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DISCUSSÕES E CONCLUSÕES 

 

Os conceitos e abordagens propostos e revisados nos Quadros 1 e 2 são um bom 

ponto de partida para a seleção dos pontos chave a serem considerados nas 

discussões finais  e conclusões. Não é necessário, no entanto, comentar um a um os 

onze conceitos analisados pois é possível agrupar alguns sob um mesmo ângulo 

crítico.  

Por exemplo, a predominância da visão de curto prazo acaba sendo um importante 

fator limitante para o desafio do “crescimento ad infinitum”, para o “planejamento a 

longo prazo”, “o papel do marketing no longo prazo” e os “planos de antecipação”. 

Assim sendo, o desafio é colocar o tema da sustentabilidade na agenda do CEO 

como tema relevante e estratégico. Como observado ao longo desta pesquisa o 

assunto está no radar dos CEOs, porém de forma pontual, às vezes para explorar 

uma oportunidade de momentânea, ou de moda ou até para evitar crises de se 

tornarem o “catalizador da próxima causa”  (caso da ONG que tem portas abertas a 

qualquer momento nas grandes empresas).  

A pesquisa The UN Global Compact (2013) realizada pela consultoria Accenture 

com 1.000 CEOs, de 103 países, abrangendo 27 industrias, apontou dados 

interessantes para se compreender melhor a agenda dos CEOs: 

 32% acreditam que a economia global está no caminho certo para atender as 

demandas a serem geradas pelo aumento da população; 

 33% reportaram que as empresas estão fazendo esforços suficientes para 

atender os desafios de sustentabilidade; 

 38% acreditam que podem quantificar o valor das suas iniciativas em 

sustentabilidade 

 37% vêem a falta de ligação entre o negócio e o valor agregado pela 

iniciativas em sustentabilidade como uma barreira para acelerar seu 

progresso 
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 83% acreditam que as políticas governamentais e regulatórias serão críticos 

para o progresso das iniciativas 

As estatísticas do estudo explicam em parte o fato do tema sustentabilidade estar na 

agenda, mas não ser prioridade. A grosso modo apenas 1/3 dos CEOs acreditam ou 

estarem no caminho certo, ou que estão tomando as ações corretas, ou mesmo 

conseguem atribuir o devido valor (resultado) das iniciativas. O agravante é mais de 

80% entenderem que o papel dos governos e agências reguladoras podem ser um 

entrave adicional no processo. Enfim, por falta de conhecimento, envolvimento e 

prioridade ficou mais compreensível entender as evidências qualitativas levantadas 

para os quatro primeiros pontos chaves selecionados. 

A questão de dar resultados ou medir resultados leva a mais dois conceitos dos 

Quadros 1 e 2 que são: “indicadores de sustentabilidade” e “papel das 

marcas/empresas”. A percepção que emergiu da pesquisa de campo é não existem 

muitos indicadores e/ou as empresas não estão lidando com eles de forma regular a 

ponto de entrar no cotidiano de executivos que são hábeis em compreender e 

discutir índices financeiros, de produtividade, de eficiência, etc. Já no papel das 

empresas ficou evidente que estas precisam dar resultado e que se afetar de alguma 

maneira negativamente o negócio as iniciativas para a sustentabilidade não serão 

implementadas.  

No artigo entitulado “Sustentabilidade Estratégica: existe retorno no longo prazo?”, 

Priscila Claro e Danny Claro (2014), comprovaram através de análise quantitativa a 

hipótese 1 que “empresas, que investem em sustentabilidade no formato estratégico 

apresentam um desempenho melhor após um choque externo (crise 2008)”. 

Atestaram também a hipótese 2: “[...] investimentos em sustentabilidade, no formato 

Estratégico, que se integram a perspectiva do core business e de desempenho 

econômico da empresa, tendem a perdurar no longo prazo”. Vale destacar os 

seguintes resultados: 

Existe um circulo virtuoso entre prática e reporte, ou seja, empresas que 
investem em sustentabilidade, reportam as ações e projetos, e aprimoram 
no ano subsequente. Estas empresas tendem a se sair melhor no longo 
prazo. Este artigo provê evidência para um consenso teórico de que os 
investimentos em sustentabilidade afetam as empresas no longo prazo. 
 
As evidencias da empresa Brazil Foods estudada, neste artigo, em um 
contexto histórico, expõe a evolução dos investimentos estratégicos em 



93 
 

sustentabilidade e a relação destes com as competências e o negócio 
central da empresa. Tendo em vista os resultados e as mudanças pela qual 
a empresa estudada passou no período de 2005 a 2011, o efeito desta 
visão integrada da sustentabilidade passa a ser chave para o desempenho 
no longo prazo. A contribuição deste trabalho, portanto, está alinhada com 
as duas hipóteses estudadas. (CLARO; CLARO, 2014) 

  

Ou seja, apesar de impressão dada pelos entrevistados de que seria difícil medir 

resultados ou que não existem métricas para suportar as iniciativas em 

sustentabilidade, o artigo comprovou que é possível e que dá resultado a longo 

prazo investir e comunicar ações no contexto do triple bottom line. Provavelmente, 

como foi relatado também na pesquisa em campo, empresas que tem em sua 

essência a sustentabilidade integradas à missão, visão e valores, potencialmente 

terão mais chances de serem bem sucedidas, como constatado com a BRF. 

Nessa linha de raciocínio, isto é, como as empresas tratam a sustentabilidade (mais 

um fator chave), a dissertação de mestrado da colega Renata Corrêa (2012), “Os 

níveis de consciência organizacional, sob a perspectiva da responsabilidade social” 

vem corroborar o ponto de se integrar o tema ao DNA da empresa. A autora aborda 

alguns pontos consoantes com o visto nesta pesquisa: 

A atual sociedade do conhecimento marca o despertar de consciências das 
pessoas e das organizações. Estamos procurando caminhos que auxiliem a 
transição individual para a coletiva, do ter para o “Ser” e de novos valores e 
atitudes organizacionais. As empresas apresentam um papel essencial 
neste novo paradigma, pois são as bases para a evolução da competição 
para a colaboração em todas as esferas. 
 
[...] constatou-se que a responsabilidade social não deve ser entendida 
apenas como um modismo, mas como uma tendência da condição de 
sobrevivência das empresas que atuam em mercados cada vez mais 
competitivos e com consumidores cada vez mais conscientes de seu papel 
e de sua responsabilidade em relação a uma sociedade mais justa e 
democrática. 
 
[...] a iniciativa da parceria entre ambos, nestes últimos oito anos, afinal o 
IPÊ captou R$ 3.727.735,19 de recursos e a Havaianas vendeu 7.542.149 
pares de sandálias exclusiva da parceria, além de ganhos de imagem para 
a marca. (CORRÊA, 2012)         

 

Em suma, incorporar sustentabilidade à essência do negócio é benéfico, mas é 

importante que haja consciência organizacional para otimizar os resultados 

financeiros, social e também o bem estar do recurso humano ligado à empresa. 
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A organização, portanto, pode desempenhar um papel de educadora ou 

mobilizadora de seus colaboradores e parceiros comerciais e assim contribuir com 

sua parcela na mudança de comportamento das pessoas. Foi o que o representante 

da abordagem humanista radical ilustrou em sua entrevista como “gerar um ‘driver 

de mudança’  para influenciar pessoas mais intelectuais, que lêem, que se informam 

e que vão realizar esse movimento”. 

O Instituto Akatu, em sua pesquisa “Rumo à Sociedade do Bem Estar” quantificou as 

pessoas que estão mais propensas a assimilar a idéia de consumo consciente. A 

Figura 14 traz os resultados compilados. 

Figura 14: Perfil de assimilação do consumo consciente 

 

Fonte: Pesquisa Akatu, 2012 

Há, com base na pesquisa, um bom número de pessoas classificadas pelo Instituto 

com as “mais conscientes”. Pode-se inferir que boa parte dessas pessoas se 

encaixam com o perfil mencionado pela Renata Côrrea ou as pessoas com “driver 

de mudança” ou as pessoas relatadas pelo representante do paradigma 

interpretacionista que afirmou: “O consumo consciente já está aí, é tendência, mas 

não se limita à moderação do consumo com vistas à preservação. Há um grande 

número de pessoas que dão preferência a um produto proveniente de uma empresa 

engajada na sustentabilidade versus produtos comuns.” 

Esse é provavelmente o grupo de consumidores para quem está mais evidente as 

noções de “consumismo”, “marketing social, verde e sustentável” e o “impacto nas 
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futuras gerações”, que são os três últimos pontos chave a serem considerados 

nessa etapa. Os dois primeiros pontos, em particular, foram bem estudados por Ken 

e Sue Peattie (2008) no artigo “Social Marketing: a pathway to consumption 

reduction?22”. O trabalho buscou analisar o potencial que a disciplina de marketing 

poderia ter para estimular a redução de consumo dentro do aspecto do marketing 

social. Os autores avaliaram as dificuldades em se utilizar as teorias convencionais 

de marketing pois o caminho é inverso ao esperado e desenvolvido ao longo da 

história, como citado nesse trecho: “a tendência de se ignorar a redução de consumo 

no debate central do marketing segue nos dias de hoje porque não combina ou é 

bem aceito pela boa prática ou teoria existente”23. Seria praticar o que eles 

batizaram de “de-marketing”, possivelmente ‘desmarquetear’ em português, que 

gera desconforto e contradições. Este foi, de fato, um dos primeiros artigos a inspirar 

essa dissertação axiliando inclusive na concepção da parte do título que menciona o 

“paradoxo para os profissionais de marketing”. 

Os conceitos de marketing social, verde e de sustentabilidade tateam na questão da 

consciência das pessoas em considerar uma eventual mudança nos padrões de 

consumo em prol da preservação do planeta, mas não conseguem provocar a 

mudança esperada e desejada pelos humanistas radicais. 

Porém, cada vez mais vozes surgem repensando o marketing, inclusive um dos 

‘gurus’ da disciplina, Philip Kotler, que em seu livro “Marketing 3.0” lança uma visão 

inovadora para a disciplina de marketing afirmando que esta deve ultrapassar as 

paredes dos departamento de marketing em clientes e agências para englobar a 

visão de negócios das empresas, porque o arsenal de marketing deve ser 

empregado para criar valor para o negócio, que também é de interesse de todos na 

organização.                 

A Figura 15 resume em um quadro a evolução desde o marketing 1.0, mais centrado 

em produtos (bom exemplo foi a Ford com o modelo T que focou em produtividade e 

redução de custos para disponibilizar o carro para todos), passando pelo marketing 

                                                           
22

 Tradução livre do autor: Marketing Social: um caminho para a redução do consumo 

23
 Tradução livre do autor: The tendency to ignore the question of consumption reduction within the mainstream 

marketing debate, which continues to this day, reflects the faxt the it does not fit comfortably with accepted 

marketing theory or practice. 
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2.0, voltado ao consumidor (atender necessidades e desejos do cliente) até o 

marketing 3.0, que seria o marketing voltado a valores.   

Figura 15: Comparação entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 

 

Fonte: Kotler, 2010 

Atualmente ainda existem empresas na era 1.0 e muitas organizações ainda operam 

dentro do racional do 2.0. Há no entanto a nova onda de empresas que já estão 

operando com base no 3.0 e que terão a oportunidade de promover mudanças não 

apenas no ambiente dos negócios, mas também no papel das organizações e das 

pessoas perante a comunidade e o meio onde se encontram.  

Um exemplo de empresa relatado pelo autor é a The Body Shop, uma companhia de 

cosméticos inglesas de atuação global que “é reconhecida como modelo de 

igualdade e justiça social, embora essa atitude seja percebida por vezes como 

anticapitalista ou antiglobalização.” (KOTLER, 2010, p.17) 

Outra empresa citada é a Timberland que apresenta “sólida integridade de marca”. 

Seu posicionamento e identidade de marca passam a imagem de uma “boa empresa 

de calçados e roupas inspirada na vida ao ar livre.” A diferenciação é obtida através 

de “cidadania engajada, gestão ambiental e diretos humanos globais” e a empresa 

se mantém fiel a esses princípios. Exempo disso aconteceu em 1994 quando “os 

lucros da empresa caíram de US$ 25,5 milhões para US$ 17,7 milhões e mesmo 

assim o board manteve o programa de serviço comunitário voluntário por entender 
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que isso faz parte do DNA da marca (KOTLER, 2010, p. 44). Em sua visão Kotler 

propõe que através da missão, visão e valores as empresas que praticam o 

marketing 3.0 são capazes de unir “mente, coração e espírito” e assim demonstrar 

comprometimeto com a sociedade, engajamento dos funcionários e consistência ao 

acionistas ao se manterem fiéis às suas visões.  

Os exemplos e práticas apresentados no livro foram a maneira de Kotler ilustrar o 

que ele entende como sendo a “evolução dos conceitos de marketing” que estão 

gerando um movimento de transformação. Isso está em linha com as percepções 

dos três respondentes da pesquisa de campo que, cada um a sua maneira, relatam 

haver essa necessidade de mudança: o funcionalismo sugere a educação e 

formação de uma nova geração, o interpretativismo afirma que as causas 

sustentabilidade e consumo consciente são tendências crescentes (e até de 

sobrevivência) e o humanismo radical está sempre buscando os “drivers de 

transformação” para impactar a sociedade e questionar/alterar o status quo. 

Ponderando-se todos esses pontos e retomando uma das questões dessa pesquisa, 

se há espaço para um novo conceito, o ‘marketing consciente’ foi desenvolvido um 

modelo que leva em conta a envolução de alguns conceitos de marketing (inspirado 

por Kotler) desde a ferramenta mais antiga da disciplina que foi o marketing boca a 

boca (quando o homem começou a viver em sociedade), passando pelos dias de 

hoje e até um futuro ainda indefinido. Para demonstrar que os conceitos do 

marketing vão ampliando sua área de atuação e impacto foi escolhida a imagem de 

uma espiral, ilustrada na Figura 16, que está sempre se abrindo e expandindo. 

Aproveitou-se também a inspiração da evolução proposta pelo marketing 3.0 para 

pontuar os momentos no tempo e utilizou-se marcas conhecidas para relacionar os 

conceitos chaves de marketing propostos por Philip Kotler.  
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Figura 16: Modelo Espiral sobre a evolução de alguns conceitos em marketing 

 

Fonte: o autor 

Pelo modelo é possível notar que na origem era o marketing boca a boca até o 

evento do “Fordismo” que alterou a visão de produtividade e fez explodir a indústria 

de consumo em massa através da linha de produção (1.0). Quando o mundo já 

estava abastecido e atendido em suas necessidades o marketing centrou-se no 

consumidor para atender e ‘criar’ novas necessidades. Foi quando empresas com 

Unilever e P&G segmentaram seus mercados, criaram categorias, diferenciais de 

produtos, etc. para conquistar o consumidor (2.0). Seguindo-se nessa evolução 

algumas empresas entenderam que sua missão vai além de gerar lucro e se 

estrutura em sua essência levando em conta conceitos de sustentabilidade, 

responsabilidade social, etc., representado no modelo pela Natura (2.0 +). E por fim, 

tomando os exemplos de Kotler, The Body Shop e Timberland representam o 

conceito de marketing de valor (3.0). 

A provocação dessa dissertação foi sugerir que a idéia de ‘marketing consciente’ 
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eventualmente venha a ser um próximo passo. O marketing consciente se apropria 

de fundamentos importantes do marketing social, do marketing verde, do marketing 

sustentável e também do marketing de valor para investigar como a sociedade 

precisar evoluir para, conforme descrito na dissertação da Renata Côrrea (2012), 

“auxiliar a transição do individual para o coletivo, do ter para o ‘ser’ e de novos 

valores e atitudes organizacionais”. 

Voltando ao ponto de partida desse trabalho, da pesquisa no Google acadêmico e 

também na pesquisa bibliográfica, ainda são poucas as vozes que abordam esse 

tema, mas a acadêmia se demonstrou mais relevante ou forte para ser um marco 

inicial. Quanto mais estudos, artigos, trabalhos forem feitos maior a oportunidade de 

atingir mais pessoas, mais formadores de opinião, mais alunos, enfim uma nova 

geração de profissionais que terão de enfrentar as consequências do consumo atual 

que se mostra ‘inconsequente’.   

Uma das recomendações dessa pesquisa é que se retome as três proposicões 

revisadas no capítulo 3 e as transforme em hipóteses e que esse trabalho prossiga 

numa nova fase quantitativa para trazer relevância à proposta através de dados 

numéricos. Uma das limitações de pesquisas exploratórias qualitativas é a 

generalização dos resultados obtidos sem passar pelo rigor estatístico que um 

estudo quantitativo.    

Alinhado com essa percepção, com Martinez Tercero (2000) relata que a falta de 

ciência no estudo do marketing pode ser fruto da disciplina ser recente como estudo 

acadêmico - início do século XX, ou por mera ‘preguiça e falta de paixão’ dos 

estudiosos da área em dedicarem tempo e critério para efetivamente entender os 

fenômenos através da observação e consequente formulação de hipóteses teóricas 

e processos dedutivos. Muitas das teorias e ferramentas gerencias aplicadas pelo 

marketing adquirem um caráter tautológico, que no estudo da lógica significa dizer 

que uma proposição será sempre verdadeira ou na linguagem que se está dizendo a 

mesma coisa de duas maneiras. O autor provoca assim que os novos mestrandos e 

doutorandos sejam mais criteriosos e rigorosos em suas pesquisas separando as 

“teorias do tipo normativas”, por exemplo: “Marketing Direto”, “Marketing Orientado 

ao Mercado”, “Marketing de Relacionamento”, etc. dos aportes realmente científicos 

que vem surgindo na área.  
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Um primeiro alerta refere-se ao que “não” tem sido colocado nos estudos e, por 

consequência, tirado seu apecto científico: 1) ausência de hipoteses teóricas, 2) 

ausência de processos dedutivos, 3) generalizações sobre bases empíricas, 4) 

análise de correlação e covariança que não permite estabelecer uma relação de 

causa, 5) análises estatísticas não servem para se fazer ciência, 6) variáveis 

explicativas que não têem carater científico e 7) pouco rigor na obtenção de dados 

brutos confiáveis. (TERCERO, 2000) 

Para ilustrar de forma didática a diferença entre a teoria científica e a observação de 

dados empíricos analisados estatisticamente, Martinez Tercero (2000) compara a 

fórmula sugerida por Galileu para definir o espaço percorrido por um corpo em 

queda livre (e = 5*t2) – análise estatística gerou essa expressão, e a teoria da 

gravidade de Isaac Newton que, pela combinação de três hipóteses teóricas, 

deduziu a fórmula: e = ½*g*t2 através de observação científica. Isso exemplifica bem 

a diferença entre “análise de dados” – a primeira, e “observação científica”, 

desenvolvida por Newton. 

Em resumo, essa dissertação objetivou levantar se há a possibilidade ou abertura 

para a discussão de um novo conceito de marketing, o ‘marketing consciente’, mas 

ainda está no campo das proposições e hipóteses. Precisa ser aprofundado e 

trabalhado com rigor estatítisco, com uma base maior de respondentes, com mais 

observação para se comprovar as hipóteses e daí partir para o desenvolvimento dos 

conceitos ao redor do tema. Como recomendação para estudos futuros fica a 

sugestão de partir para uma pesquisa quantitativa com um número representativo de 

executivos e empresas que validem quantitativamente o trabalho e assim abra uma 

nova avenida de estudos no universo do marketing. 
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Apêndice 1 
 

Tabela Completa: Pesquisa Bibliográfica – Termos usuais que ligam 
Marketing e Sustentabilidade 
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Apêndice 2 

Informações complementares das 3 entrevistas realizadas 

 

Identificação dos entrevistados: 

1) Perfil pessoal – idade, formação, atuação profissional, tempo de experiência 

do entrevistado: 

 Representante do Funcionalismo: 49 anos, engenheiro, consultor de 
empresas nas áreas de negócios, marketing e CRM, 27 anos de 
experiência em empresa multinacional, entrevistado dia 08/05/2014; 

 Representante do Interpretativismo: 47 anos, comunicação social, sempre 
atuou na área de marketing em várias empresas multinacionais, em vários 
segmentos de mercado, 25 anos de experiência em grandes empresas, 
entrevistado dia 15/05/14; 

 Representante do Humanismo Radical: 44 anos, economista, sempre 
atuou na área de marketing em várias empresas multinacionais, em vários 
segmentos de mercado, 22 anos de experiência em grandes empresas, há 
6,5 anos trabalhando em ONGs ligadas ao ativismo pela sustentabilidade, 
entrevistado dia 20/05/14. 

  

2) Perfil profissional – cargo, função: 

 Representante do Funcionalismo: sócio de uma das ‘big five’ empresas de 
consultoria global, Líder Brasil de CRM 

 Representante do Interpretativismo: diretor de marketing corporativo e 
comunicação, responsável pela comunicação interna e comunicação da 
marca corporativa ao público em geral; 

 Representante do Humanismo Radical: diretor de marketing e captação, 
responsável pelo seleção e lançamento das campanhas de 
conscientização e pela área de captação de recursos da ONG em que 
atua. 

 

3) Departamento Marketing – breve descrição do tamanho, principais 

atribuições, se executa papel estratégico (caso negativo quem o faz); 

 Representante do Funcionalismo: “aproximadamente 20 pessoas, 
divididas entre as áreas de negócio e comunicação corporativa. Em geral 
não tem papel estratégico, função esta executada pelo marketing da 
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matriz que desenvolve principalmente o posicionamento da marca frente 
aos negócios.” 

 Representante do Interpretativismo: “o marketing é um departamento 
grande com mais de 80 pessoas que estão divididas entre categorias de 
produtos e comunicação corporativa (que engloba endomarketing, 
assessoria de imprensa e comunicação institucional). As definições 
estratégicas de marcas e produtos passa por marketing, mas as decisões 
de negócios e definições de estratégias de longo prazo não, isso é função 
do board e do conselho administrativo.” 

 Representante do Humanismo Radical: “o marketing da ONG é uma área 
muito grande com mais de 100 pessoas em várias partes do Brasil. É 
responsável pelo lançamento e ativação das campanhas de 
conscientização com intensa atuação local e através das redes sociais. 
Tem função prioritariamente tática, as decisões estratégicas vem de um 
colegiado global, com muitos representantes de cada país, mas que tem 
peso igual para lançar uma causa e trazer seu país, sua região ou todo o 
mundo na defesa dessa causa.” 

 

4) Planejamento a médio/longo prazo da empresa: breve descrição de como 

funciona, principais atores e relevância do marketing (departamento ou 

disciplina): 

 Representante do Funcionalismo: “as grandes diretrizes globais da marca,  
das linhas de negócio e de atuação vem da matriz e regionalmente ou 
localmente, digo país, é feito pelos sócios líderes das áreas de negócio em 
conjunto com o CEO. O marketing não tem nenhuma participação nisso, 
seu papel é irrelevante.”  

“O marketing tem auxiliado na criação de dinâmicas para trazer os clientes 
mais próximos da nossa empresa, criando um ambiente de troca de 
informações onde mostramos nosso portfólio de produtos e nossa visão 
estratégica desse mercado e como poderíamos ajudá-los nesses desafios, 
gerando assim boas condições para trazer o cliente para dentro da 
empresa e discutir abertamente as prioridades deles. E eles ficaram 
encantados com isso.” 

 Representante do Interpretativismo: “o marketing tem participação relativa 
no planejamento de médio/longo prazo, mais focada nos novos produtos, 
novos desenvolvimentos e serviços que a empresa está criando. Outros 
temas como o negócio em si, investimentos, tendências é papel da 
diretoria.” 

 Representante do Humanismo Radical: “Nas empresas em geral o 
marketing influencia pouco ou quase nada no planejamento estratégico de 
longo prazo, eles pensam no agora. Aliás existem empresas dessa nova 
era digital que sequer tem planejamento a médio prazo, o plano é quarterly 
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apenas. Mas se a gente não começar a fazer isso agora, não terá 
médio/longo prazo.” 

“Na nossa organização o marketing é quem executa muitas das ações, até 
porque não há um planejamento de longo prazo para o tipo de atividade 
que fazemos. Somos movidos por causas, não estratégias.” 
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Apêndice 3 

Seleção dos melhores modelos para tendências e projeções das 

três variáveis escolhidas para análise do trabalho 

 

19/mar/2014 

 

1. INTRODUÇÃO 

 

O presente levantamento teve por objetivo efetuar uma análise de tendência e 

projeções das variáveis temporais e quantitativas Pegada Ecológica (Ecological 

Footprint), Emissão de CO2 per capita e PIB Global per capita.  

A avaliação de cada variável está dividida em três partes: 

a) a primeira refere-se a análise do comportamento histórico através de gráficos; 

b) a segunda trata da análise de tendências, buscando encontrar a função que 

melhor se adapte à cada uma das séries de variáveis analisadas 

c) a terceira busca a elaboração e análise de projeções através de 

extrapolações estatísticas.  

O software estatístico utilizado foi o MINITAB. 

 

1.1 Breve descrição das fontes dos dados: 

Segue a relação de variáveis utilizadas:  

I. Pegada Ecológica (Ecological Footprint): A Pegada Ecológica é uma medida 

das demandas totais provocadas na natureza pelos seres humanos, onde um 

valor de 1,00 significa que a economia mundial utilizou o equivalente ao que a 

Terra pode oferecer de forma sustentável em um ano (este limiar foi atingido 

em 1976). A partir de 2007, estamos usando o equivalente a 1,51 Terras, em 

outras palavras, ultrapassando o que a natureza pode proporcionar em 50%.                         

Fonte: Bree Barbeau, Global Footprint Network (GFN) 

II. Emissão de CO2/capita – emissões de dióxido de carbono proveniente da 

queima de derivados de petróleo e processos de manufatura em geral. Inclue 

dióxidos de carbono produzidos pelo consumo de combustíveis sólidos, 

líquidos e gás. Fonte: World Development Indicators (2013). 
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III. PIB GLOBAL/capita: Soma do valor adicionado por todos os produtores 

residentes na economia mais os impostos de produtos (menos subsídios) não 

incluídos na valoração da produção, calculado sem deduções para 

depreciação de bens de capital fabricados ou para a exaustão e degradação 

dos recursos naturais. Quando expressa em paridade de poder aquisitivo 

(PPP) US$ termos, ele é convertido para dólares internacionais, usando as 

taxas de PPP. Um dólar internacional tem o mesmo poder de compra sobre o 

PIB que o dólar EUA tem nos Estados Unidos. Fonte: World Bank national 

accounts data, and OECD National Accounts data files (2013)   

 

 

2. ENTENDENDO OS DADOS 

2.1 Os Indivíduos 

Os dados são séries históricas referentes ao Mundo, portanto, tratam-se de séries 

temporais. As séries vão de 1965 a 2012 para todas as variáveis.  

2.2 As Variáveis 

São 3 as variáveis desta pesquisa, incluindo o ano a que se referem os dados. As 

mesmas são melhor explicadas na Tabela 1. 

 

Tabela 1. As Variáveis 
 

Variável Significado Tipo Unidade de 
Medida 

Ano É o ano a que se refere o dado de cada variável. Variável 
Categórica 

Formato: AAAA 

Emissão CO2 per 
capita 
 

Emissões de dióxido de carbono proveniente da 
queima de derivados de petróleo e processos de 
manufatura em geral. Inclue dióxidos de carbono 
produzidos pelo consumo de combustíveis sólidos, 
líquidos e gás. 

Variável 
Quantitativa 

ton/capita 

PIB Global per 
capita 
 

É a medida do valor adicionado por todos os 
produtores residentes na economia mais os 
impostos de produtos (menos subsídios) não 
incluídos na valoração da produção, calculado sem 
deduções para depreciação de bens de capital 
fabricados ou para a exaustão e degradação dos 
recursos naturais. Um dólar internacional tem o 
mesmo poder de compra sobre o PIB que o dólar 
EUA tem nos Estados Unidos. 

Variável 
Quantitativa 

US$/capita 

Pegada Ecológica A Pegada Ecológica é uma medida das demandas 
totais provocadas na natureza pelos seres 
humanos, onde um valor de 1,00 significa que a 
economia mundial utilizou o equivalente ao que a 
Terra pode oferecer de forma sustentável em um 
ano. 

Variável 
Quantitativa 

Índice 
(Earths Needed) 
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2.3  Tamanho da série de dados 
 
As três séries de dados podem ser consideradas satisfatórias para a realização 

desta pesquisa, uma vez que todas possuem dados de 45 anos ou mais, sem 

interrupções, apenas com início em diferentes períodos. 

 

2.4 A Tabela de Dados 
 

Ano 
Emissão CO2 
(ton/capita) 

 PIB 
(US$/capita)  

 Pegada Ecológica 
(índice)  

1961 3,07 1.043,41   -  

1962 3,14 1.107,67   -  

1963 3,24 1.167,49   0,63  

1964 3,36 1.252,44  0,65  

1965 3,44 1.339,45  0,67  

1966 3,53  1.421,31  0,70  

1967 3,57 1.481,95  0,73  

1968 3,68 1.578,75  0,75  

1969 3,82 1.696,20  0,77  

1970 4,01 1.893,72  0,80  

1971 4,07 2.045,58  0,83  

1972 4,16 2.291,95  0,88  

1973 4,30 2.700,15  0,90  

1974 4,22 3.047,59  0,93  

1975 4,12 3.325,36  0,96  

1976 4,28 3.568,46  0,97  

1977 4,35 3.952,97  0,97  

1978 4,32 4.535,18  1,00  

1979 4,49 5.154,19  1,02  

1980 4,36 5.727,36  1,04  

1981 4,16 5.848,95  1,06  

1982 4,05 5.732,07  1,06  

1983 3,96 5.804,16  1,05  

1984 4,04 5.970,37  1,04  

1985 4,09 6.200,42  1,06  

1986 4,14 7.046,11  1,08  

1987 4,17 7.800,18  1,07  

1988 4,24 8.524,88  1,09  

1989 4,26 8.924,24  1,12  

1990 4,21 9.759,94  1,16  

1991 4,20 10.012,80  1,18  

1992 4,10 10.517,96  1,18  

1993 4,04 10.592,20  1,18  

1994 4,05 11.185,94  1,19  

1995 4,07 12.119,83  1,20  

1996 4,11 12.264,39  1,21  
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1997 4,12 12.182,55  1,24 

1998 4,10 12.062,81   1,26  

1999 4,02 12.404,26  1,26  

2000 4,07 12.717,78  1,26  

2001 4,11 12.553,73  1,28  

2002 4,10 12.863,52  1,29  

2003 4,29 14.144,20  1,30  

2004 4,46 15.641,41  1,32  

2005 4,57 16.733,09  1,37  

2006 4,67 17.901,49  1,41  

2007 4,73 19.788,67  1,45  

2008 4,79 21.302,00  1,48  

2009 4,71 20.020,10  1,51  

2010 4,88 21.545,66    

 
 
3. ANÁLISE DAS VARIÁVEIS 

 

Conforme mencionado, cada variável foi analisada utilizando gráficos para 

demonstrar o comportamento histórico da série, linhas de tendência, funções, erros 

das funções, além de extrapolações estatísticas. 

 

3.1 Variável: Emissão de CO2 (ton/capita) 

3.1.1. O comportamento da variável 

Para análise do comportamento histórico da variável foi utilizado inicialmente o 

gráfico linear para uma primeira verificação visual. 
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Como foi possível se notar trata-se de uma série temporal com tendência 

ascendente, aparentemente não linear.  

 

3.1.2. A análise de tendência 

Para a análise de tendência da série de dados e para encontrar a função (linear, 

quadrática, exponencial ou s-curve que melhor a represente os dados históricos 

foram usadas a seguintes ferramentas estatísticas: Mean Average Percentual Error 

(MAPE), Mean Absolute Deaviation (MAD) e Mean Standard Deviation (MSD). 

Seguem os gráficos incluindo a função e a linha de tendência que representa cada 

função e os erros mencionados acima. 

 

 

 
 
Para avaliar qual a melhor função para representar a série de dados acima foram 

compilados na tabela abaixo os três tipos de erros para cada uma das quatro 

funções: 

 

 Linear Quadrática S-Curve Exponencial 

MAPE  5,03311   5,05951      3,67357        5,02475    

MAD  0,20512   0,20780   4,62452     0,20489 

MSD  0,05841   0,05757   0,96615     0,05886 
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Os cálculos estatísticos indicam muita proximidade entre as técnicas de análise e 

projeção calculados pelo software, porém visualmente e em função dos valores 

menores de MSD e MAD, a função quadrática foi a que melhor se adaptou à essa 

série de dados. Assim, esta foi a função utilizada para as projeções dos 10 anos 

seguintes (2010-2020). 

 

3.1.3. As previsões 

Utilizando a equação da função quadrática do gráfico, Yt = 3,646 + 0,0257*t - 

0,000169*t2, obteve-se os valores ilustrados no quadro X: 

Quadro 1: projeção para 10 anos 
 

Ano CO2 t / capita 

2011 4,50128 

2012 4,51030 

2013 4,51898 

2014 4,52733 

2015 4,53534 

2016 4,54301 

2017 4,55034 

2018 4,55734 

2019 4,56399 

2020 4,57031 

Fonte: compilação do autor 

 
Os valores do quadro 1 podem ser melhor ilustrados de forma gráfica, conforme 
segue: 
 

 
 
Os cálculos estatísticos indicam que a função quadrática tem um melhor fit para 

explicar a série histórica e projetar o futuro até 2020, porém a análise visual do 
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gráfico acima mostra que desde a virada do milênio, aproximadamente, a emissão 

de CO2 per capita vem crescendo mais fortemente do que nas 3 décadas anteriores.  

Talvez, pegando-se os dados a partir de 1998 ou 99, pode ser que a tendência de 

aumento de consumo seja mais aguda e crescente do que a projeção feita pelo 

modelo. O problema é que seriam pouco dados reais, menos de 10 anos, para fazer 

uma avaliação segura, daí manter-se a função quadrática para as projeções é uma 

opção viável para quem tem uma visão otimista de futuro. Essa foi a posição 

assumida nesse trabalho.  

 

 

3.2 Variável: PIB Mundial per capita 

 

3.2.1 O comportamento da variável 

Para análise do comportamento histórico da variável foi utilizada inicialmente a 

imagem do gráficos que caracteriza uma séria temporal crescente.  
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Como pode se notar trata-se de uma série temporal com tendência ascendente, 

aparentemente linear, talvez exponencial, mas não é possível se afirmar com 

segurança. A seguir serão apresentadas as análises estatísitcas para comprovar a 

curva que melhor se adapta aos dados reais.  

 

3.2.2 A análise de tendência 

A análise das tendências geraram os quatros gráficos a seguir: 
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A tabela comparativa de erros abaixo nos indica que realmente os erros são muito 

grandes, apesar da função quadrática apresentar os menores valores de erros nos 

três indicadores. 

 

 Linear Quadrática S-Curve Exponencial 

MAPE 24 7 7    16 

MAD 1007 572 766 1322 

MSD 1782028 653652 1837085 2973369 

 
Pelos cálculos estatísticos foi possível escolher a função quadrática por ser a que 

apresentou menores variações, assi sendo também será adotada essa função para 

o estudo de projeções dos próximos 10 anos (2010-2020). 

 

3.2.3. As previsões 

Utilizando a equação da função quadrática do gráfico, Yt = 920 + 109,5 × t + 6,192 

×t2 , tem-se os seguintes valores previstos para os próximos 10 anos em relação à 

produção mundial de energia elétrica  de fontes hidrelétircas:  

 

Quadro 2: projeção para 10 anos 
 

Ano PIB Global 
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(US$/capita) 

2011 21.151,50 

2012 21.874,00 

2013 22.608,90 

2014 23.356,10 

2015 24.115,80 

2016 24.887,80 

2017 25.672,30 

2018 26.469,10 

2019 27.278,30 

2020 28.099,80 

Fonte: compilação do autor 

 
Os valores acima podem ser melhor ilustrados de forma gráfica, conforme segue: 

 
 

Como aconteceu no caso anterior, emissão de CO2 per capita, é possível se 

considerar que as previsões poderão dar uma boa referência da evolução do PIB 

Global per capita, desde que não ocorra no futuro próximo (10 anos) nenhuma 

grande crise ou tragédia natural que impacte dramaticamente o mundo como se 

conhece atualmente, portanto pode-se adotar essa estimativa como uma indicação 

razoável. 

 
3.3 Variável: Pegada Ecológica (footprint) 

 

3.3.1 O comportamento da variável 

Para análise do comportamento histórico da variável utilizou-se, inicialmente, 

gráficos para auxiliar na análise visual.  
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Como pode se notar trata-se de uma série temporal com tendência ascendente, 

aparentemente linear, mas não é possível se afirmar com segurança. A seguir 

faremos as análises estatísticas para comprovar a curva que melhor se adapta aos 

dados reais.  

 

 

3.3.2 A análise de tendência 

 

A análise das tendências geraram os quatros gráficos a seguir: 
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A tabela comparativa de erros abaixo indica que estes não são muito grandes, 

portanto a avaliação númerica é que deve orientar a escolha do modelo. 

 

 Linear Quadrática S-Curve Exponencial 

MAPE 3,39237    3,03287   3,33331    4,46493    

MAD 0,03332 0,03170 0,03376 0,04317 

MSD 0,00154 0,00133 0,00162 0,00266 

 
Pelos cálculos estatísticos foi possível escolher a função quadrática, pois apenas 

visualmente poderia se encorrer em erro de interpretação. Os valores menores de 

MSD e MAD confirmam que a quadrática foi a que melhor se adaptou à essa série 

de dados sendo o melhor “fit” em relação à série histórica. Esta foi a função utilizada 

para as projeções de 2010 a 2020. 

 
3.2.3. As previsões 

Utilizando a equação da função linear do gráfico, Yt = 0,3655 + 0,02286*t - 

0,000087*t2, temos os seguintes valores previstos para os próximos 10 anos em 

relação à pegada ecológica:  

 
Quadro 3: projeção para 10 anos 
 

Ano Pegada Ecológica 
(índice) 

2011 1,43469 

2012 1,44679 

2013 1,45873 

2014 1,47048 

2015 1,48206 

2016 1,49347 

2017 1,50470 

2018 1,51576 

2019 1,52664 

2020 1,53734 

Fonte: compilação do autor 
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Os valores acima podem ser melhor ilustrados de forma gráfica, conforme segue: 
 

 
 
Um pouco diferente do caso anterior e parecido com o que foi constatado na variável 

“emissão de CO2”, ainda é possível se considerar que as previsões dão uma boa 

referência da evolução da Pegada Ecológica, porém a análise visual do gráfico 

acima também mostra que desde a virada do milênio o índice vem crescendo mais 

fortemente do que nas 3 décadas anteriores.  

Como anotado anteriormente, rodando-se novamente o modelo com os dados a 

partir de 1998 ou 99, pode ser que a tendência de aumento de consumo seja mais 

grave do que a projeção feita pelo software. De novo são pouco dados reais, menos 

de 10 anos, para fazer uma avaliação segura, daí manter-se a função quadrática 

para as projeções. Mantem-se assim a coerência sobre uma visão otimista de futuro 

que é a posição do autor nessa dissertação. 
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Anexo 1 

World Population, 1950-2010, with Projections to 2100

Year Population Year Low Medium High

Billions Billions

1950 2,5 2011 7,0 7,0 7,0

1951 2,6 2012 7,0 7,1 7,1

1952 2,6 2013 7,1 7,1 7,2

1953 2,7 2014 7,2 7,2 7,3

1954 2,7 2015 7,2 7,3 7,4

1955 2,8 2016 7,3 7,4 7,4

1956 2,8 2017 7,3 7,4 7,5

1957 2,9 2018 7,4 7,5 7,6

1958 2,9 2019 7,4 7,6 7,7

1959 3,0 2020 7,5 7,7 7,8

1960 3,0 2021 7,5 7,7 7,9

1961 3,1 2022 7,6 7,8 8,0

1962 3,2 2023 7,6 7,9 8,1

1963 3,2 2024 7,7 7,9 8,2

1964 3,3 2025 7,7 8,0 8,3

1965 3,3 2026 7,7 8,1 8,4

1966 3,4 2027 7,8 8,1 8,5

1967 3,5 2028 7,8 8,2 8,6

1968 3,5 2029 7,8 8,3 8,7

1969 3,6 2030 7,9 8,3 8,8

1970 3,7 2031 7,9 8,4 8,9

1971 3,8 2032 7,9 8,4 9,0

1972 3,8 2033 8,0 8,5 9,0

1973 3,9 2034 8,0 8,6 9,1

1974 4,0 2035 8,0 8,6 9,2

1975 4,1 2036 8,0 8,7 9,3

1976 4,2 2037 8,0 8,7 9,4

1977 4,2 2038 8,1 8,8 9,5

1978 4,3 2039 8,1 8,8 9,6

1979 4,4 2040 8,1 8,9 9,7

1980 4,5 2041 8,1 8,9 9,8

1981 4,5 2042 8,1 9,0 9,9

1982 4,6 2043 8,1 9,0 10,0

1983 4,7 2044 8,1 9,1 10,1

1984 4,8 2045 8,1 9,1 10,1

1985 4,9 2046 8,1 9,1 10,2

1986 5,0 2047 8,1 9,2 10,3

1987 5,0 2048 8,1 9,2 10,4

1988 5,1 2049 8,1 9,3 10,5

1989 5,2 2050 8,1 9,3 10,6

1990 5,3 2051 8,1 9,3 10,7

1991 5,4 2052 8,1 9,4 10,8

1992 5,5 2053 8,1 9,4 10,9

1993 5,6 2054 8,1 9,4 11,0

1994 5,6 2055 8,0 9,5 11,1

1995 5,7 2056 8,0 9,5 11,2

1996 5,8 2057 8,0 9,5 11,3

1997 5,9 2058 8,0 9,6 11,4

1998 6,0 2059 8,0 9,6 11,5

1999 6,0 2060 7,9 9,6 11,5

2000 6,1 2061 7,9 9,6 11,6

2001 6,2 2062 7,9 9,7 11,7

2002 6,3 2063 7,9 9,7 11,8

2003 6,4 2064 7,8 9,7 11,9

2004 6,4 2065 7,8 9,7 12,0

2005 6,5 2066 7,8 9,8 12,1

2006 6,6 2067 7,7 9,8 12,2

2007 6,7 2068 7,7 9,8 12,3

2008 6,7 2069 7,7 9,8 12,4

2009 6,8 2070 7,6 9,8 12,5

2010 6,9 2071 7,6 9,8 12,6

2072 7,5 9,9 12,7

2073 7,5 9,9 12,8

2074 7,5 9,9 12,9

2075 7,4 9,9 13,0

2076 7,4 9,9 13,1

2077 7,3 9,9 13,2

2078 7,3 9,9 13,3

2079 7,2 10,0 13,4

2080 7,2 10,0 13,5

2081 7,1 10,0 13,6

2082 7,1 10,0 13,7

2083 7,0 10,0 13,8

2084 7,0 10,0 14,0

2085 6,9 10,0 14,1

2086 6,9 10,0 14,2

2087 6,8 10,0 14,3

2088 6,8 10,0 14,4

2089 6,7 10,1 14,5

2090 6,7 10,1 14,6

2091 6,6 10,1 14,7

2092 6,6 10,1 14,9

2093 6,5 10,1 15,0

2094 6,5 10,1 15,1

2095 6,4 10,1 15,2

2096 6,4 10,1 15,3

2097 6,3 10,1 15,4

2098 6,3 10,1 15,6

2099 6,2 10,1 15,7

2100 6,2 10,1 15,8

Population Projections

Note: Population figures from the U.N. database refer to the population estimated or projected to be reached by July 1 of each 

year. U.N. demographers expect the world population to reach 7 billion on October 31, 2011.

Source: Compiled by Earth Policy Institute from United Nations Population Division, World Population Prospects: The 

2010 Revision , electronic database, at http://esa.un.org/unpd/wpp/index.htm, updated 3 May 2011; UNFPA, “World 

Population to Reach 7 Billion on 31 October,” press release (New York: 3 May 2011).  
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Anexo 2 

 

Quão longe da base social a humanidade está?  

(baseada nas prioridades sociais dos governos para a Rio+20) 

 

 
Fontes: FAO, Banco Mundial0, UNStat, OMS, AIE e Solt (2009) 
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Anexo 3 

 
Quão próximo estamos do limite ambiental máximo?  

(Áreas escuras mostram fronteiras que foram cruzadas) 

 

 
Fonte: Rockström et al (2009) 
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Anexo 4 

 
Índice de Progresso Social em detalhe  

 
 

 
 

Fonte: Social Progress Index, 2014 
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Anexo 5 
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