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-o® \arca sustentavel: como

unir o lucro ao agradavel

A sustentabilidade de uma marca é muito mais do
que uma associagao desejavel ou um bom s/ogan. E
um principio que reflete o “estilo de vida” da organi-
zagao: suas atitudes, interesses e opinioes. Desta for-
ma, recomenda-se avaliar se a identidade organiza-
cional, a cultura e seu mercado possuem de fato uma
verdadeira afinidade com essa postura. Pois para se
dizer sustentavel recomenda-se realmente ser. Caso
contrario, sera um discurso vazio e com impacto ne-
gativo, bem como qualquer outro posicionamento es-
tratégico indevido.

Kotler (2010) fala sobre a sustentabilidade como a
“nova onda” do marketing no livro Marketing 3.0. A
primeira onda, o marketing 1.0, foi centrada no desen-
volvimento de novos produtos e na sua massificagao.
Apos veio a versao 2.0, que destacou a necessida-
de de conhecer e satisfazer o consumidor através da
segmentacao de mercados. Na era 3.0 o cliente aspira
a uma sociedade melhor.

0 autor relata a existéncia de uma combinagao en-
tre 0 marketing e as praticas empresariais ligadas a
responsabilidade social. Observa-se que num mun-
do cada vez mais rico e informado, as preocupagoes
sociais e ambientais das pessoas estao relacionadas
com o desejo de adquirir bens e servigos. Sendo as-
sim, uma empresa sensivel a essas inquietagoes tem
clientes leais e marcas mais valiosas.

Esse fato ajuda a explicar por que a sustentabilida-
de esta tdo em voga no mundo empresarial. A todo o
momento surge uma nova marca erguendo orgulho-
samente essa bandeira na midia, seja por usar papeéis
reciclados, plantar arvores ou buscar matérias-primas
de fontes renovaveis. Porém, ser sustentavel vai mui-
to além de acOes pontuais isoladas, deve ser um valor
presente no DNA da marca com reflexos em todas as
areas da empresa.

Marcas que praticam a sustentabilidade tém mis-
soes, visoes e valores mais grandiosos para o bem-
-estar do planeta. Seus programas tém de derivar de
valores auténticos pois quem se limitar a promover
uma imagem politicamente correta sera desmascara-
do pelos funcionarios, 0s mais intimos consumidores
das praticas da empresa.

Na era da informacao a web se encarrega de espa-
Ihar a verdade, seja por um simples e-mail ou comen-
tarios criticos dos consumidores em sites ou blogs. A
informagao circula com tal fluidez e velocidade que a
unica solugao é estruturar a empresa, de cima abai-
X0, de acordo com um programa genuino de boas in-
tencoes.

A postura sustentavel é vista como condi¢ao ne-
cessdria para 0 sucesso empresarial no longo prazo
e devera envolver ndo s6 0s consumidores, mas tam-
bém os funcionarios, fornecedores e acionistas das
empresas do futuro.

Para muitos empresarios a sustentabilidade ainda
pode parecer uma idéia romantica ou apenas mais
um modismo “eco-chato”. Mas o posicionamento de
“empresa do bem” é bastante lucrativo e comprova-
do em nameros. Conforme entrevista do Kotler ao
site da Revista Exame em 2010, numa sondagem in-
ternacional, 85% dos consumidores afirmaram pre-
ferir marcas socialmente responsaveis, 70% admiti-
ram que pagariam mais por elas e mais de metade
declarou que as recomendaria a familia e aos ami-
gos. Enquanto no mercado de trabalho, um estudo
mostrou que 50% dos MBA recém-formados aceita-
riam um salario mais baixo para trabalhar numa em-
presa mais responsavel socialmente. Outra sonda-
gem, realizada no Brasil, Russia, india e China, che-
gou a resultados semelhantes: os funcionarios que-
rem que oS seus empregadores oferegcam oportuni-
dades para melhorar o seu pais. Finalmente, Kotler
revela que as empresas que ele classificou como
sustentaveis tiveram um crescimento anual dos lu-
cros de 16%, versus a subida média de 7% das res-
tantes empresas analisadas. A partir dessas infor-
macoes pode-se dizer que ser sustentavel & um oti-
mo negacio em todos os sentidos.

Outro ponto a salientar é que a sustentabilidade
¢ um caminho que nao serve apenas as empresas
que vendem para consumidores ricos. A Home De-
pot, uma grande rede varejista norte-americana de
material de construgéo, fez uma experiéncia inte-
ressante. A marca oferecia dois tipos de madeira
semelhantes. Uma das opgGes era madeira certi-
ficada como sustentavel e a outra era madeira co-
mum. Com pregos iguais, a maioria dos consumi-
dores comprou a madeira certificada. Numa segun-
da etapa, a madeira certificada foi vendida a um
preco um pouco mais alto do que a comum. Ainda
assim, 35% dos consumidores quiseram compra-
-la. O teste demonstra que, pelo mesmo preco, um
produto ou uma marca sustentavel sera sempre a
escolhida.

A questdo agora é compreender 0 que € uma
marca sustentavel e como geri-la. A Bliss, empresa
de orientagao estratégica especializada em marke-
ting sustentavel e branding aponta alguns princi-
pios importantes a serem incorporados institucio-
nalmente: a verdade, a clareza, o ndo desperdicio
e a coeréncia entre 0 que a marca promete e o0 que
efetivamente entrega. Além disso, o planejamento
e a atuagao organizacional devem ser alicergados
nos pilares da sustentabilidade.

0s 3 P’s, Tripé da Sustentabilidade ou Triple Bot-
ton Line — como é mais conhecido, tem por pro-
posito o crescimento sustentavel, reconhecendo a
interdependéncia entre a sociedade/publicos (peo-
ple), a saude financeira/lucro (profit) e o ambien-
te global/mercado (p/anet). Afinal, uma marca forte
pressup0e uma empresa competente e saudavel, no
seu mais amplo sentido.

A gestdo baseada nos 3 P’s pode ser modulavel
conforme o0 cenario e a cultura de cada empresa e
marca. 0 método utilizado pela Bliss inicia com um
“diagndstico empresarial interno”, para a elabora-
¢ao de uma pesquisa “ad hoc”: feita a partir das ne-
cessidades especificas de cada cliente. Portanto,
¢ possivel escolher as variaveis consideradas rele-
vantes ao mercado e a empresa em estudo, visan-
do informagoes privilegiadas para as decisoes em-
presariais. Com base nos resultados obtidos sao
elaboradas as estratégias e taticas mais assertivas.

Para os leitores mais céticos em relagdo a esse
tema, isto €, aqueles que estao questionando sobre
a aplicabilidade de um posicionamento de marca
sustentavel em mercados emergentes como o Bra-
sil, seguem mais informagoes. Em pesquisa reali-
zada com as 500 “Maiores e Melhores” empresas
no Brasil (Revista Exame) foi comprovada a relagao
entre o sucesso dessas organizagGes e a sustenta-
bilidade. As 100 primeiras colocadas nesse ranking
se posicionam de forma sustentavel, apresentando
em sua grande maioria Balango Social, Governanca
Corporativa, Fundagoes de Apoio Social, entre ou-
tras acoes. Além disso, observou-se que de forma
geral, todas as melhores e mais rentaveis adotam,
em percentual superior, agoes sustentaveis ligadas
a0 seu posicionamento, e seu comportamento ser-
ve de exemplo e “guia” para as empresas de menor
porte. E claro que essa opgao estratégica visa ma-
Ximizar lucro no longo prazo, mas o resultado aqui
no Pais tem se mostrado compensador. Além dis-
S0, 0 segmento do consumidor mais responsavel,
cujos valores e preocupagoes estdo relacionados
com questdes sociais mais amplas, esta crescendo
globalmente: é uma tendéncia mundial.

A associagao da sustentabilidade ao posiciona-
mento da marca traz em seu cerne uma responsabi-
lidade que entendemos como uma diretriz para qual-
quer organizagao, independentemente de seu seg-
mento ou porte. Significa adotar o que o0 mundo ge-
rencial prescreve como objetivo basico e inquestio-
navel para o0 sucesso empresarial: a perpetuacao.

0 posicionamento sustentavel implica em dar vi-
sibilidade a boas praticas organizacionais, as agoes
de responsabilidade social e ambiental, bem como
as acoes de responsabilidade econémica. Como
consequéncia, o desenvolvimento sustentavel ga-
nha espago cada vez maior na midia espontanea
gerando visibilidade as marcas e fazendo as empre-
sas perceberem o aumento do interesse dos clien-
tes por esses temas. Vale lembrar que uma marca
sustentavel deve continuar atenta as demais ques-
toes de marketing tradicionais, que continuam sen-
do bésicas para a sobrevivéncia. E preciso possuir
um mix produtos com qualidade e prego compe-
titivo, embalagens atraentes, design, entre outros
atributos indispensaveis para a competitividade no
mercado. Sustentabilidade é uma filosofia de vida
para a marca que exige uma visao holistica do mer-
cado para adotar esse modelo de atuagao onde to-
dos ganham: as pessoas, as empresas, a socieda-
de e 0 meio ambiente.
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