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Resumo

Frequentemente, as pessoas criticam as praticas do marketing por acreditarem que elas

nao sdo éticas e que nao estimulam o bem-estar dos consumidores. A partir desta critica,

este artigo analisa como a disciplina de marketing tem tratado o tema do bem-estar do
consumidor nos tltimos anos. Através de uma reflexdo teérica, este trabalho propoe uma
comparagao das dicotomias micro e macromarketing versus bem-estar econdmico e bem-
estar sustentavel, sendo possivel posicionar o papel do marketing em duas perspectivas
diferentes e entender como o consumo influencia esse processo. Nota-se que essas perspectivas
estdo posicionadas em logicas de consumo distintas e que a ideologia do consumo molda o
entendimento dominante sobre bem-estar dos consumidores. O artigo apresenta a necessidade
de uma postura dos pesquisadores de marketing no sentido de integrar as visdes e os objetivos
do micro e do macromarketing, oferecendo para a sociedade pesquisas que contemplem
beneficios para as organizagdes e os consumidores.

Palavras-chave: Macromarketing, Micromarketing, Bem-estar econémico, Bem-estar
sustentavel, Consumo

Abstract

People often criticize marketing practices for believing that they are unethical and do not
stimulate consumer welfare. From this criticism, this paper analyzes how the marketing
subject has dealt with the topic of consumer welfare in recent years. Through a theoretical
reflection, this work proposes a comparison of the micro and macromarketing dichotomies
versus economic welfare and sustainable welfare, being possible to position the role of
marketing in two different perspectives and to understand how consumption influences this
process. It is noted that these perspectives are positioned in different consumption logics and
that the ideology of consumption shapes the dominant understanding of consumer’s welfare.
The paper presents the need for a position of marketing researchers in order to integrate the
views and objectives of micro and macromarketing, offering society research that includes
benefits for organizations and consumers.

Keywords: Macromarketing, Micromarketing, Economic welfare, Sustainable welfare,
Consumption
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1 Introdugao

Para pessoas leigas, o marketing é, normalmente, confundido com propaganda ou
com vendas. Em alguns casos, o termo ‘marketing’ é empregado transmitindo a ideia
de que as pessoas e/ou empresas o utilizam para obter beneficios indevidos. Porém,
conforme o entendimento sobre marketing aumenta, é possivel perceber que o escopo
do marketing ¢ amplo e que o conceito evoluiu muito desde quando foi utilizado pela
primeira vez, em meados de 1900.

Um dos momentos de maior destaque foram as décadas de 1960 e 1970, na
medida em que surgiram conceitos como marketing social e macromarketing. Com
essa ampliacdo do conceito, ampliou-se também o seu horizonte de atuagdo. Se antes a
preocupacao era com a gestdo das empresas em um nivel mais micro, a partir de 1960 a
preocupacdo se estende para um nivel macro, levando em conta a sociedade como um
todo, a preocupagdo com o consumismo e em como o marketing pode contribuir no
sentido de aumentar o bem-estar dos consumidores.

Para Ajzental (2010, p. 155), “o macromarketing é um dos desenvolvimentos mais
significativos na drea do relacionamento entre o marketing e a sociedade”. Apesar da
perspectiva utilizada para o marketing (macro ou micro), sdo inegaveis as contribuicoes
que o marketing trouxe para a sociedade (Wilkie & Moore, 1999), como o aumento da
qualidade de vida, dos padroes de qualidade e da diversidade dos produtos e servigos.

Ainda que essas contribui¢des sejam notdrias e que a preocupagao principal do
marketing seja o aumento da qualidade de vida e da satisfagdao dos consumidores, o
marketing, muitas vezes, sofre criticas em relagao aos seus objetivos e aos prejuizos
que causa para a sociedade, direta e indiretamente. Criticas recentes sugerem que
as atividades de marketing contemporaneas contribuem para criar e manter um
sistema de mercado que encoraja um consumo crescente (Kjellberg, 2008). Com
isso, os profissionais de marketing sdo, frequentemente, criticados por praticas de
marketing que tém influéncia negativa no bem-estar do consumidor, como: projetar e
produzir produtos com baixa qualidade, falhas em garantir a seguranca dos produtos,
propagandas enganosas (Sirgy & Lee, 2006).

Essas criticas podem ser analisadas a partir do principio equivoco do marketing,
ou equivocal principle of marketing (Reidenbach & Oliva, 1983). Dessa forma, o
principio equivoco do marketing assume que o impacto das agdes de marketing pode
ser visto de duas maneiras: positiva (exemplo: aumento do padrao de vida), e negativa
(exemplo: polui¢do ou consumo excessivo de energia). Essas criticas fazem surgir
o interesse por praticas de marketing mais éticas, que aumentem o bem-estar dos
consumidores. Para isso, é necessario entender e atender as necessidades, desejos e
vontades dos consumidores de maneira mais eficiente que os concorrentes, buscando

preservar e/ou aumentar o bem-estar do consumidor (Sirgy & Lee, 2006).
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Diante dessas criticas este artigo apresenta uma revisao e uma reflexao
tedrica sobre as diferentes perspectivas do marketing - macro e micromarketing -
demonstrando como o principio equivoco do marketing se apresenta em cada uma
destas perspectivas. Especificamente, este artigo analisa, a partir das perspectivas
macro e micro do marketing, o impacto das praticas de marketing no sentido de
ampliar o bem-estar do consumidor. Para isso, aborda-se o bem-estar econdmico e o
bem-estar sustentavel. Busca-se compreender quando as praticas de marketing estdo
alinhadas as perspectivas do micro ou do macromarketing.

2 Evolucdo do Marketing

A origem do conceito de marketing estd atrelada a economia e a um periodo em
que a produgao era fundamental. Por isso, as preocupagdes iniciais da area voltavam-se
para a produgao e distribui¢ao de bens. Wilkie e Moore (2003) apresentam a evolugao
do pensamento em marketing a partir de quatro eras. O periodo anterior a 1900 é
definido pelos autores como um momento ‘pré-marketing’, em que o campo de estudo
ainda ndo existia. A primeira era do marketing ocorre de 1900 a 1920, momento em
que o campo ¢é fundado.

Entre 1920 e 1950 ocorre a ‘formalizagdo do campo’, em que as principais bases
para a disciplina sdo criadas (associagao profissional, periédicos da area, conferéncias,
etc.). A terceira era ocorre entre 1950 e 1980, sendo considerada uma mudanca de
paradigma e o enfoque passa para a gestdo de marketing, e a visdo da disciplina como
ciéncia. A quarta era se da a partir de 1980, sendo considerado o periodo em que as
mudancas da terceira era se intensificam (Wilkie & Moore, 2003).

Ajzental (2010), por outro lado, descreve a evolugdo do pensamento em marketing
a partir de escolas de perspectiva economica, comportamental e organizacional. Ainda,
segundo o autor, as primeiras escolas do marketing, como a de commodity e a funcional,
foram guiadas pela perspectiva econdmica. Entretanto, conforme o pensamento em
marketing evolui, as escolas passam a adotar uma perspectiva mais comportamental e
organizacional, como as escolas de macromarketing e de trocas sociais.

Entre os anos de 1920 e 1950, o marketing vivencia uma primeira mudanga e o
foco deixa de ser as commodities e a produgao; a preocupagdo passa a ser com a gestao de
marketing. Conceitos como mix de marketing, orientagdo para o cliente, segmentagao,
alvo e posicionamento tornam-se prioridades (Shaw & Jones, 2005). Porém, nas décadas
de 1960 e 1970, o conceito de marketing passa por ampliagdes. Além do surgimento da
escola do comportamento do consumidor, que marca o inicio das escolas com perspectiva
ndo econdmica, comegca a se discutir o papel e o impacto das atividades de marketing e
das institui¢des na sociedade e vice-versa. Assim, a escola do macromarketing emergiu
do crescente interesse do papel dos negdcios na sociedade, entendendo que o marketing,
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como atividade da sociedade, é tanto influenciado como influencia a sociedade (Ajzental,
2010). Em paralelo, Bartels e Jenkins (1977) definem o conceito de macromarketing
defendendo que ¢ necessario elevar o conceito e pratica de marketing para um nivel de
gestao mais amplo, que beneficie a sociedade como um todo.

E nessa época que as pesquisas sobre marketing e sociedade levantam duas
perguntas basicas: qudo bem a sociedade estava se saindo e como este desempenho
poderia ser melhorado? Essas questdes levaram ao desenvolvimento de duas diferentes
subareas de pesquisa - ‘qualidade de vida’ e ‘marketing social’ - que foram importantes
para mostrar que o sistema de marketing possui mais participantes, além das empresas
(Wilkie & Moore, 1999).

O marketing social é apontado como uma alternativa de influéncia nas
mudancas de comportamento, considerando sua amplitude em atender varios aspectos
necessarios a sociedade, desde o desenvolvimento de politicas publicas alinhadas as
necessidades da comunidade, até o estimulo a ado¢ao de comportamentos salutares
pelos individuos (Rocha, Torres, Dalla Corte, & Viacava, 2017).

Sob este viés, os conceitos de marketing social e societal ganham forga e a
preocupac¢ao do marketing foi ampliada para organizagdes sem fins lucrativos e causas
sociais (Kotler & Levy, 1969; Kotler & Zaltman, 1971). Sendo assim, a ampliagao do
escopo do marketing iniciou com um movimento em 1969, no qual Kotler e Levy
(1969) afirmam que o marketing vai além da venda, incluindo como uma pratica
voltada também para organizagdes que ndo visam ao lucro. Lazer (1969) afirma que o
marketing deve ir além do lucro e ter preocupagdes sociais mais amplas. O autor fazia
referéncia ao marketing social, sendo que seu trabalho é considerado um dos primeiros
sobre o tema. Anos mais tarde, Kotler e Zaltman (1971) defendem o conceito de
marketing social.

Com a mudanga do escopo do marketing, a visdo de que o marketing deveria se
preocupar em produzir e vender produtos para satisfazer clientes e gerar lucros para
a empresa passa a ndo ser unanimidade. Preocupa¢des mais amplas com a sociedade,
com o bem-estar do consumidor e com a qualidade de vida sao discutidas. Inicia-se,
portanto, a dicotomia entre macro e micromarketing (Bartels & Jenkins, 1977; Hunt &
Burnett, 1982). A visao micro preocupa-se com dados da empresa e, através da teoria da
firma (Coase, 1937), busca encontrar maneiras para desenvolver melhor planejamento
da empresa, tomada de decisdo e controle. Ja a visdo macro busca dados gerais do
sistema de marketing e apresenta uma teoria geral do marketing, implementando
assisténcia, programas e valores sociais. Em linhas gerais, micromarketing ¢ orientado
para a empresa e macromarketing estuda o marketing dentro do contexto do sistema
econdmico, considerando o impacto e consequéncias dos sistemas de marketing na
sociedade e da sociedade nos sistemas de marketing (Hunt & Burnett, 1982). Portanto,
o macromarketing amplia o foco do cliente para todos os stakeholders.
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Ainda que os termos macro e micromarketing sejam utilizados mais por
académicos (Hunt & Burnett, 1982), a amplia¢ao do conceito do marketing a partir
desta dicotomia permitiu um entendimento de que o marketing deveria se preocupar,
também, com questdes sociais mais amplas, e ndo apenas com o lucro de organizagoes
individuais. Além disso, com o passar dos anos, o marketing ampliou seu escopo para
além de produtos, incluindo ofertas de servigos, experiéncias, lugares, pessoas, ideias e
causas (Kotler, 2011). A partir dai, discute-se uma légica dominante para o marketing,
baseada em servigos, e ndo mais em produtos (Vargo & Lusch, 2004).

A importancia dos servicos na atualidade caracteriza uma sociedade de servigos
ou uma economia de servicos (Gronroos, 2009), uma vez que mudancas na economia
mundial e na pratica administrativa consideram que os servi¢os saio um imperativo
competitivo para o mundo dos negocios. Sendo assim, “nos préoximos anos passaremos
a pensar nossa vida econdmica mais em termos de acesso a servicos e a experiéncias e
menos em termos da posse de bens, marcando o final da era da propriedade e o comego
da era do acesso” (Rifkin, 2005, p. 360).

Os servicos entregam um pacote de beneficios pela experiéncia que é criada
para o cliente e consumidor, sendo que a implica¢do mais profunda da experiéncia
de servigos é que os consumidores sdo parte integral desse processo (Czinkota et al.,
2002). Dessa forma, empresas bem-sucedidas concebem estratégias distintas de servico
para transformar eventos normais em extraordindrios, promovendo uma experiéncia
marcante com o cliente, através dos encontros de servico, periodo de tempo em que
os clientes interagem diretamente com o servigo (Lovelock & Wright, 2001). Nesses
encontros de servico, o prestador tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a
qualidade de seus servigos e o que acontece nessas interagdes tera um impacto critico a
partir das percepgdes do cliente (Gronroos, 2009; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018).

Dentro do escopo do macromarketing, uma das preocupagdes dos pesquisadores
sao com a influéncia do marketing na qualidade de vida (Shultz, 2004). A partir da
década de 1970, comega-se a entender e, principalmente, a discutir sobre o bem-estar
dos individuos e da sociedade, além de ponderar sobre qual deveria ser o papel do
marketing para elevar os padrdes de bem-estar social. O préximo item aborda os
conceitos de bem-estar e felicidade e como eles se relacionam com qualidade de vida de
marketing. Apods, discute-se como o marketing, em suas perspectivas macro e micro,
influencia no bem-estar dos consumidores. De maneira geral, as pesquisas abordam
bem-estar, felicidade, satisfagdo e qualidade de vida como conceitos inter-relacionados
e utilizam esses conceitos de maneira intercambiavel (Diener, Oishi, & Tay, 2018). Esta
pesquisa, portanto, utiliza-se do mesmo padrao, ou seja, por vezes trata-se de bem-
estar, felicidade ou qualidade de vida, mas como sinénimos, ja que a eleva¢do em um

conceito também eleva os demais (exemplo: maior bem-estar gera maior felicidade).
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3 Bem-estar e Felicidade

Bem-estar, felicidade, satisfacdo com a vida e a qualidade de vida sdo assuntos
relacionados e precisam ser abordados a partir de uma visdo macro (Malhotra, 2006;
Diener et al., 2018). Em uma perspectiva de macromarketing, o termo qualidade de
vida de marketing ¢ definido como “as praticas de marketing planejadas para aumentar
o bem-estar dos consumidores enquanto preserva o bem-estar de outros stakeholders”
(Lee & Sirgy, 2004, p. 44). Nessa perspectiva, o bem-estar ndo é uma via de mao unica,
pois as a¢des tomadas para aumentar o bem-estar dos consumidores ndo podem
prejudicar a sociedade no longo prazo (exemplo: aumento do descarte de lixo com
produtos inutilizaveis). O bem-estar dos consumidores é determinado pela satisfagdo
com aquisi¢ao, posse, consumo, manutencgao e disposi(;:"ao de bens e servicos (Lee,
Sirgy, Larsen, & Wright, 2002). Por outro lado, o bem-estar do consumidor pode estar
atrelado, também, ao ndo consumo, ou seja, ao fato de se sentir satisfeito por consumir
menos, por ter uma vida mais simples e por conservar recursos (Kilbourne, Mcdonagh,
& Prothero, 1997).

Recentemente, cientistas comportamentais tém focado estudos do bem-estar
humano em fatores que levam as pessoas a vivenciarem subjetivamente suas vidas
como valiosas e recompensadoras, denominados de ‘bem-estar subjetivo’, que envolve
a maneira como as pessoas apreciam e avaliam suas proprias vidas (Diener et al., 2018).
Para Suranyi-Unger (1981), os conceitos e medidas de bem-estar sdo variados. Em
um extremo, bem-estar individual pode ser expressado em termos fisicos e bioldgicos
e, em outro extremo, pode ser visto como um estado de felicidade. Entre esses dois
extremos da no¢ao de bem-estar individual, encontram-se varios critérios, como renda
e riqueza, posi¢do social, a hierarquia de necessidades de Maslow, poder pessoal, entre
outros. Para os economistas, o bem-estar individual estd centrado, primeiramente, nos
resultados das atividades de consumo. Por esse motivo, bem-estar individual e bem-
estar do consumidor sdo tratados como sinénimos (Suranyi-Unger, 1981).

Além disso, os termos bem-estar e felicidade sdo usados, muitas vezes, de
maneira intercambidvel (Diener et al., 2018). De maneira geral, bem-estar social
refere-se a medida agregada quanto ao bem-estar e a felicidade dos membros da
sociedade, em evolugao ao longo do tempo (Kadirov, 2011). A partir de uma visao do
macromarketing, percebe-se que as decisdes dos profissionais de marketing impactam
no bem-estar dos consumidores, social e de outros stakeholders.

A felicidade, por sua vez, pode ser considerada um dos maiores objetivos das
pessoas. Os individuos perseguem a felicidade em todos os momentos de sua vida
(Mogilner, 2019). A felicidade envolve sentir que sua vida é mais positiva do que
negativa e, em uma avaliagdo da vida como um todo, percebé-la como satisfatoria e
significativa (Diener et al., 2018; Mogilner, 2019).
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Em uma sociedade em que a felicidade e o bem-estar estao associados a ideologia
do consumo, a crenga é de que o Uinico caminho para a felicidade ¢ através do consumo
(Kilbourne et al., 1997), ja que o bem-estar e a felicidade sao procurados no mercado
(Ahuvia & Friedman, 1998). Toth e Szigeti (2016) demonstram que o nivel de consumo
per capita esta aumentando, principalmente em paises desenvolvidos. A busca pela
felicidade através do consumo ¢é constante, sendo comparada a uma esteira hedonica
(Brickman & Campbell, 1971), uma vez que, apds cada pratica de consumo, a felicidade
aumenta, porém logo retorna ao seu estado normal. Isso faz com que os consumidores
vivam em um ciclo de consumo interminavel, buscando sempre novas experiéncias de
consumo para manter o nivel de felicidade, na medida em que a ideologia do consumo
reflete diretamente nos padrdes comportamentais e nas praticas do consumo de
determinada sociedade.

Nessa logica de buscar a felicidade através do consumo, varias pesquisas tém
demonstrado como as pessoas podem ser mais felizes com o consumo, investindo
seu dinheiro de um jeito certo (Dunn, Gilbert, & Wilson, 2011), comprando mais
experiéncias ao invés de bens materiais (van Boven & Gilovich, 2003) e, até mesmo,
gastando menos (Chancellor & Lyubomirsky, 2011). Como a relagdo entre dinheiro
e felicidade é fraca (Dunn et al., 2011), pesquisas sobre felicidade demonstram que
focar em tempo (versus em dinheiro) faz com que as pessoas se sintam mais felizes
(Mogilner, 2010). Ainda assim, a maioria das pessoas busca ter mais dinheiro do que
ter mais tempo livre (Hershfield, Mogilner, & Barnea, 2016).

Em contrapartida, Kilbourne et al. (1997) sugerem que o consumo promete
uma felicidade universal que nao pode ser entregue. De acordo com os autores, o
foco do marketing no consumo surge da consideracdo de uma perspectiva gerencial e
da empresa, ou seja, de uma perspectiva micro, que tende a ignorar a perspectiva do
macromarketing.

Percebe-se que as pesquisas abordam bem-estar e felicidade como conceitos
inter-relacionados. A propria descri¢do dos conceitos demonstra essa inter-relagao,
uma vez que tanto o bem-estar quanto a felicidade sdao medidos através de avaliagbes
subjetivas que as pessoas fazem em relagao a sua vida como um todo ou a um momento
especifico. Considerando, contudo, que o marketing é frequentemente criticado
por incentivar o consumo, criando uma sociedade do consumo (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2002), o proximo item busca analisar qual o papel do marketing no
bem-estar do consumidor.

4 Papel do Marketing no Bem-estar do Consumidor

Para Kadirov (2011), h4 duas maneiras de entender o bem-estar. Uma maneira é

através do bem-estar econdmico, enquanto a outra é através do bem-estar sustentavel.
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O marketing contribui e é interpretado de maneira diferente em cada um desses. O
mito do bem-estar econdmico reside na crenga de que o aumento no consumo ou o
aumento na renda sdo evidéncias suficientes para o aumento do bem-estar geral. Jd a
perspectiva de bem-estar sustentavel defende que as praticas de consumo atuais nao
devem comprometer as praticas de consumo das futuras geracdes (Kadirov, 2011).

O bem-estar econdmico possui uma visdo essencialmente limitada, pois defende
que o bem-estar é derivado da renda, do prazer e da riqueza, e, nesse caso, 0 consumo
seria a rota mais facil para a felicidade. Em contraponto, Ahuvia e Friedman (1998)
investigam o papel da renda e do consumo na felicidade, considerando que a felicidade
esta associada a percepg¢do de bem-estar subjetivo, o qual se refere a um estado geral
de bem-estar que, por sua vez, inclui tanto componentes cognitivos quanto afetivos.
Esses autores consideram trés perspectivas para avaliar as maneiras como a renda pode
influenciar o bem-estar social: a perspectiva comparativa, a perspectiva de atendimento
de objetivos e a perspectiva hedonica. Porém, nas trés perspectivas houve baixa
correlagdo entre dinheiro e bem-estar.

Na perspectiva comparativa, a satisfagdo com a vida se da a partir da comparacio
da propria posi¢do financeira com uma norma material comparativa. Nessa
perspectiva, a relagdo entre bem-estar subjetivo e dinheiro é fraca, pois os padroes
comparativos sdo flexiveis, ou seja, quando a renda aumenta, o padrdo de comparagio é
ajustado e se adapta ao novo padrao de vida. A perspectiva de atendimento de objetivos
demonstra que o dinheiro leva ao bem-estar, pois permite as pessoas atingirem os
objetivos que elas estabelecem. Essa perspectiva apresenta fraca relagdo entre bem-estar
subjetivo e dinheiro, uma vez que os objetivos mudam com o aumento da renda e o
aumento do bem-estar esta mais relacionado a objetivos recompensadores intrinsecos,
que tém pouca relacido com dinheiro. J4 a perspectiva hedonica afirma que dinheiro
leva ao bem-estar, na medida em que ele permite que as pessoas usem seu tempo de
maneira mais satisfatoria. Porém, essa perspectiva apresenta fraca relagdao entre bem-
estar subjetivo e dinheiro, uma vez que as experiéncias prazerosas estdo disponiveis em
todos os precos e nem sempre sdo caras.

A pesquisa de Ahuvia e Friedman (1998) auxilia na compreensao de que outros
fatores, além do dinheiro, estao associados ao bem-estar e a felicidade. Além disso,
questiona como um aumento na renda das pessoas aumentaria a felicidade de todos, ja
que a felicidade é uma questao mais complexa. Entretanto, pesquisas tém demonstrado
que hd uma relagao positiva entre renda, bem-estar e felicidade (Diener, Tay, & Oishi,
2013; Diener et al., 2018). Porém, é preciso considerar que ha um ponto de adaptacao
nessa relacdo, acima do qual um aumento na renda ndo gerara aumento no bem-estar
(Jebb, Diener, Tay, & Oishi, 2018). Por isso, apds satisfeitas algumas necessidades
basicas, a renda pode ter pouca influéncia no bem-estar. Além disso, é preciso
considerar que pessoas que possuem a mesma renda podem divergir em rela¢do ao
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quao felizes elas estdo em relagdo a sua renda, pois essa avaliacao subjetiva depende de
alguns pontos de referéncias e de padroes de comparagdes estabelecidos (Diener et al.,
2018). Assim, nao ¢ possivel compreender o bem-estar social exclusivamente a partir da
soma dos ganhos individuais, pois o bem-estar econémico ¢ uma das fontes de bem-
estar social (Scitovsky, 1992).

Do ponto de vista da sustentabilidade, a visdo de bem-estar econdmico ignora o
lado negativo do crescimento econémico. Para Kilbourne et al. (1997), a ideologia do
consumo como o caminho principal para o alcance do bem-estar é promovida pelo
marketing e tem consequéncias ambientais negativas. Tais consequéncias podem ser
ligadas ao esgotamento do capital natural, degradagdo ambiental e poluic¢ao (Kadirov,
2011). Ainda que alguns autores discordem que o marketing seja o promotor de uma
sociedade dvida por consumir (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002), é necessario
reconhecer que o marketing tem relacdo com o crescimento do consumismo, ainda
que a relagao causal nao seja possivel de ser confirmada (Abela, 2006). Uma visao de
macromarketing, apostando em consumo sustentavel, minimiza os efeitos ambientais e
considera as necessidades das futuras geragoes (Kilbourne et al., 1997).

A atividade de marketing dominada pelas praticas gerenciais de perspectiva
micro tende a guiar o consumo da sociedade, perpetuando o mito do bem-estar
econdmico ao defender que mais posse de bens materiais resultara em maior felicidade
e qualidade de vida (Kadirov, 2011). Isso ocorre, pois, de acordo com Kotler (2011), os
profissionais de marketing do passado basearam suas estratégias na suposi¢ao de que
os recursos eram infinitos e o impacto ambiental era zero.

Contudo, para Kadirov (2011), a premissa de que o consumo € o unico caminho
para a felicidade justifica o uso de taticas de marketing agressivas para acumular
capital. Segundo o autor, a perspectiva do bem-estar sustentavel, por sua vez, defende
que a produgao e consumo atual ndo podem prejudicar os padroes de consumo
das geragdes futuras (Kadirov, 2011). Percebe-se que essa perspectiva é contraria a
perspectiva do bem-estar econdmico e apresenta uma visao ampliada, pois nao se
preocupa apenas com questdes pontuais, referentes ao lucro de organizagdes em
tempos recentes, mas estabelece uma preocupagdo com o bem-estar social das geragdes
atuais e das proximas geragoes.

Em uma visdo geral, o bem-estar sustentavel possui as mesmas premissas do
bem-estar econdmico, principalmente as relacionadas ao consumo, renda e capital.
Em uma perspectiva macro, renda nacional é a quantidade maxima de produtos e
servicos que podem ser produzidos e consumidos sem comprometer a capacidade
de consumir e produzir a mesma quantidade no futuro (Kadirov, 2011). A critica do
bem-estar sustentavel em relacao ao bem-estar econdmico ¢ de que um aumento na
renda ou consumo nem sempre se origina de atividades que aumentam o bem-estar. O

aumento da renda pode ser originado de atividades neutras em relagao ao bem-estar ou

53



Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 10, n. 1, p. 44-62, Janeiro-Junho, 2020 - ISSN 2237-7956

até mesmo de atividades que geram bem-estar negativo, como a produgdo de materiais
toxicos (Kadirov, 2011).

A qualidade de vida e o bem-estar estao relacionados, também, a qualidade do
ambiente natural, ou seja, quanto menos polui¢ao e agressdo aos recursos naturais e
quanto mais consumo sustentavel, maior sera o bem-estar percebido (Welsch, 2006).
Para Lee e Sirgy (2004), praticas de marketing preocupadas com a qualidade de vida
sdo capazes de gerar resultados para os consumidores e para as empresas, como maior
comprometimento e confian¢a dos consumidores, maior bem-estar dos consumidores
e boa reputagdo para as empresas, além de maior boca-a-boca positivo. Percebe-se que
o aumento do bem-estar do consumidor perpassa por uma visdo ampliada, ou seja, 0s
profissionais de marketing necessitam adotar estratégias com objetivo de longo prazo
(Kotler, 2011).

Para Sirgy e Lee (2006, p. 43), o bem-estar do consumidor é um estado geral
“em que as experiéncias dos consumidores com bens e servigos (. . .) sdo julgadas
como benéficas tanto para o consumidor quanto para a sociedade como um todo”. De
acordo com os autores, sua definicdo é mais compreensiva e mais macro, ao passo que
compreende todas as experiéncias dos consumidores, atende aos beneficios individuais,
assim como os da sociedade e, além disso, é mais pratica e diagndstica, uma vez
que permite que os tomadores de decisdes foquem em segmentos de consumidores
especificos e em categorias especificas de produtos/servicos.

Na medida em que o bem-estar e a felicidade sao alcan¢ados apenas com
0 consumo - como propagado pelo bem-estar econdmico -, o marketing e os
profissionais de marketing precisam assumir um escopo maior, adotando uma
perspectiva de macromarketing. No entanto, o que se vé ¢ que mesmo as pesquisas
orientadas para a sustentabilidade, em uma visdo de micromarketing, tém tido como
objetivo aumentar o consumo através do foco em mercados verdes.

Nesse processo de transformagao, um dos agentes da mudanga deve ser, também,
o consumidor (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002). No entendimento de Varey
(2012), apesar da importéncia do marketing no processo de transformagao, ¢ necessario
um cidaddo com uma postura de consumo inclinada ao pré-social, no sentido de
compartilhar, participar e ter escolhas seletivas éticas para atender suas vontades e
necessidades. Kotler (2011) corrobora essa visdo, defendendo que a maior pressao para
mudar as praticas de marketing pode vir dos préprios cidadaos.

Nesse ponto, Sheth, Sethia e Srinivas (2011) apresentam o conceito de mindful
consumption, que pode ser traduzido como consumo consciente, referindo-se a um
estado de consciéncia, em que o consumidor cuida de si mesmo, da comunidade e da
natureza. Por sua vez, Gorge, Herbert, quaglar—Toulouse e Robert (2015) estudam
a logica da suficiéncia, que seria o consumo de uma quantidade de bens e servigos,
apenas suficiente para o bem-estar 6timo, abstendo-se do subconsumo e do consumo
excessivo. Assim, a transformagdo de uma sociedade do consumo, essencialmente
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consumista e materialista (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002), para uma sociedade

de consumidores conscientes precisa ser iniciada pelos proprios consumidores.

Essa analise sobre a relagdo entre as perspectivas do marketing e a interpretagao

do bem-estar do consumidor foi sintetizada no Quadro 1. A dicotomia micro e

macromarketing apresenta interpretagdes distintas em relacao ao bem-estar do

consumidor, a perspectiva de tempo das agdes e a l6gica de consumo dominante.

Quadro 1. Perspectivas do marketing e o bem-estar do consumidor

Perspectiva do Bem-estar do | Foco das . . . .
. . . Orienta¢ao Logica de consumo dominante
marketing consumidor agoes
Ideologia do consumo.
) ) Bem-estar ) Consumo como indicador de
Micromarketing . Curto prazo | Consumidores i
econdmico desenvolvimento e bem-estar
social.
Consumo sustentavel.
Stakeholders, Consumo deve satisfazer as
. Bem-estar Longo . . . .
Macromarketing , incluindo necessidades atuais e o bem-estar
sustentavel prazo ] o
consumidores | individual, mas sem comprometer
as condi¢oes das futuras geragdes.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Dessa forma, evidencia-se que o marketing - como disciplina - e os profissionais

de marketing e pesquisadores — como agentes — possuem papel fundamental no

processo de transformacao da sociedade com vista no bem-estar dos consumidores.

Para Varey (2012), os pesquisadores do mercado estdo focados em encontrar cada

vez mais oportunidades para comercializa¢do e vendas competitivas, enquanto os

profissionais de marketing estao mais focados em aumentar esta competéncia. O

autor acredita que apenas uma minoria dos estudiosos em marketing, incluindo os do

macromarketing, busca a compreensao do poder do marketing fora da andlise gerencial

e da competi¢do entre empresas, sendo que até mesmo a area de marketing social

reconhece a influéncia das empresas sobre os consumidores.

Contudo, cumpre destacar algumas vertentes do marketing que atuam nos dois

contextos — micromarketing e macromarketing - e que tém apresentado uma evolugao

em macromarketing, principalmente nos anos recentes, com foco no bem-estar, nao

apenas econdmico, mas também, sustentavel do consumidor. A ascensao da economia

de experiéncia inaugura um novo cendario mercadoldgico e comportamental (Pine II

& Gilmore, 2003), trazendo como contribui¢cao o marketing sensorial e sua relevancia

para as organizagdes por meio de a¢des estratégicas com foco nas cinco dimensoes

dos sentidos - visdo, audicao, olfato, tato e paladar (Lindstrom, 2013) -, envolvendo

e impactando as percep¢oes e as emogdes dos consumidores e dos clientes e, assim,

inaugurando uma evolu¢ao do marketing e dos servi¢os (Schmitt, 2002).
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Nesse contexto, percebe-se a relevancia dos padrdes emocionais que envolvem
o consumidor e a experiéncia de compra. A economia é emocional, pois baseia-se
nas relagdes interpessoais e nas emocdes, onde o intangivel e a experiéncia vivida
sdo tao essenciais quanto o tangivel e o produto ou servi¢o adquirido (Gobé, 2002).
Além disso, cada vez mais tem sido reconhecida a importancia que as emogoes
possuem no consumo, sendo por vezes consideradas como um fator influenciador no
comportamento do consumidor. Assim como as emogdes, 0 processo que as regula
também adquire a sua importéncia, pois vai interferir tanto nas avaliagdes quanto nas
acoes tomadas pelos consumidores (Zuppani & Lima, 2014).

Sendo assim, “o marketing sensorial pode diferenciar empresas e produtos,
motivar clientes e agregar valor ao produto” (Schmitt, 2002, p. 78), criando experiéncias
por meio dos sentidos e influenciando o comportamento do consumidor. Ou seja, os
apelos sensoriais tendem a despertar sensacoes/emoc¢oes mais fortes e a permanecer
por mais tempo em nossa mente (Lindstrom, 2013), impactando a maneira de sentir
e pensar, no que lembramos, do que gostamos, como escolhemos e como usamos
produtos (Krishna, 2012).

O varejo concentra a maioria dos estudos sobre marketing sensorial, com foco em
seus beneficios mercadoldgicos, nas estratégias visuais e no cliente externo (Schmitt,
2002; Krishna, 2012; Lindstrom, 2013). Quanto as analises sobre bem-estar, percebe-
se que o bem-estar sustentavel possui algumas vantagens em relacao ao bem-estar
econdmico, principalmente com o foco na sustentabilidade ambiental e nas transa¢oes
no longo prazo, ao passo que a visdo de macromarketing possibilita um entendimento
maior do bem-estar individual no longo prazo. Porém, ¢ importante ter clareza de
que apenas se identificar com o conceito de macromarketing nao é o suficiente para
alcangar o bem-estar sustentavel. Além do entendimento dos conceitos e praticas
necessarios, ¢ importante que se tenha uma mudancga de postura no sentido de
alcangar um papel mais nobre, para que a preocupagdo nao seja limitada ao acumulo
do lucro empresarial, mas sim com beneficio de todos os individuos.

A disciplina de marketing possui ferramentas e recursos para o processo de
transformacao, e esses ndo podem ser utilizados apenas como ferramentas gerenciais
para vencer a competitividade e aumentar as receitas, mas como um processo social
para cocriagao de valor pds-hiperconsumo (Varey, 2012). Para isso, a disciplina
precisara passar por uma mudanga, pois sua histdria esta embutida em uma visao
de produgao, venda e satisfacao das necessidades, em um periodo de abundancias de
recursos naturais, em que se acreditava que o crescimento econdémico néo teria limites
(Kotler, 2011).

Hoje, a realidade ¢ outra e exige um entendimento em nivel macro, sobre as
questdes do marketing social. Drucker (2017) afirma que ndo é possivel ter negdcios
saudaveis em uma sociedade doente. Varey (2013) acredita que o que é bom para a
sociedade, serd bom para as empresas. Portanto, o propdsito maior do marketing deve
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ser o bem-estar, a prosperidade e o desenvolvimento humano. Apesar do marketing
apresentar uma ampliagdo do seu escopo, ha um horizonte maior a ser desenvolvido
pelo macromarketing em qualquer processo de mudanga, sendo que, para Kilbourne
et al. (1997), o micromarketing ndo est4 & altura dessa tarefa. E preciso reconhecer, no
entanto, que as praticas de marketing nem sempre condizem com a orientagdo que a
organizacdo tem em relacdo as perspectivas do marketing. A orientagdo da empresa
com a proposta de valor que ela defende esta apresentada no Quadro 2, demonstrando
como as praticas de marketing sao utilizadas pela organizacdo em cada uma das
possibilidades apresentadas.

Quadro 2. Relagdo entre perspectivas de marketing
e a proposta de valor da organizagao

Orientacdo da Proposta de valor da organizagao

organizacao Bem-estar econémico Bem-estar sustentavel

. o Uso das praticas de marketing com
Praticas de marketing ignoram .
. d apelo ao bem-estar sustentavel

as consequéncias negativas
) ) d g. para fortalecer a orientacio de
Micromarketing do consumo e do crescimento , , .
. ) micromarketing. As praticas de

econdmico para os demais

marketing buscam incentivar o
stakeholders. &

consumeo.

As praticas de marketing nao ,
p i o & As praticas de marketing

) condizem com a visdo de i ) )
Macromarketing ) ) ] consideram as necessidades atuais
marketing que orienta o discurso

e futuras de todos os stakeholders.

da organizacao.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Como argumentado anteriormente, acredita-se que organizagdes orientadas
para o micromarketing terdo uma proposta de valor focada no bem-estar econémico,
desconsiderando o impacto negativo do consumo para os demais stakeholders. Ja as
organizagdes orientadas para o macromarketing terdo sua proposta de valor focada no
bem-estar sustentavel, considerando as necessidades atuais e futuras dos stakeholders.
Entretanto, algumas organizagdes possuem orienta¢ao para o micromarketing, mas sua
proposta de valor defende o bem-estar sustentavel. Acredita-se que essas organizagoes
adotam uma proposta de valor relacionada ao bem-estar sustentavel para fortalecer a
ideologia do consumo. Assim, a proposta de valor adotada busca apenas incentivar o
consumo, pois sua orienta¢ao tem uma perspectiva de micromarketing. Por outro lado,
algumas organizagdes possuem orientagdo para o macromarketing, mas sua proposta
de valor defende o bem-estar econdmico. Nesse caso, as praticas de marketing estao
desalinhadas com a perspectiva de marketing que orienta a organizagao.

O Quadro 2 oferece um guia para as organizagdes ajustarem seus objetivos — ou
seja, suas propostas de valor — a partir da perspectiva de marketing que as orienta.
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Acredita-se que a perspectiva de micromarketing esta relacionada com praticas

que incentivam o bem-estar econdmico. Nessa perspectiva micro, as praticas que
demonstram apelo ao bem-estar sustentavel sdo consideradas apenas discurso para
reforcar o beneficio da organizagao no curto prazo. Por outro lado, a perspectiva

de macromarketing estd relacionada com praticas que incentivam o bem-estar
sustentavel. Nessa perspectiva macro, as praticas que incentivam o bem-estar
econdmico demonstram a necessidade de realinhamento da organizagao a sua filosofia
organizacional.

5 Considerac¢des Finais

A partir da reflexdo proposta neste artigo, foi possivel compreender como o
marketing evoluiu, nos anos de 1900, até as décadas de 1960 e 1970, em que o enfoque
exclusivo na gestao comegou a mudar para abordar questdes mais amplas, como o
marketing social e o macromarketing. A partir daquele momento, iniciou-se o estudo
e discussdo do bem-estar do consumidor. Alguns pesquisadores entendiam que o
marketing deveria ter preocupagdes maiores e um papel mais nobre. Desde entao,
percebe-se que a disciplina de marketing vem tentando moldar-se para um novo
cenario, o qual exige mudangas nas praticas utilizadas nos periodos anteriores.

Mesmo com a evolugdo ocorrida e com os constantes desafios com os quais
a disciplina se depara, ainda hd ambiguidades na maneira como o bem-estar do
consumidor é abordado. Nesta pesquisa, utilizou-se conceitos de bem-estar econémico
e bem-estar sustentavel para demonstrar essa ambiguidade. A partir desses conceitos,
pode-se tragar um paralelo com a dicotomia macro e micromarketing, ou seja, a
perspectiva de micromarketing apresenta uma tendéncia de tratar o bem-estar do
consumidor a partir de um viés econdmico, ja a perspectiva de macromarketing trata o
bem-estar do consumidor através de uma abordagem sustentavel.

Grande parte dessa relacdo é sustentada pela ldgica de consumo que cada
perspectiva do marketing defende. A visdo de micromarketing esta incorporada
em uma ideologia do consumo (Kilbourne et al., 1997), em que o consumo deve
ser estimulado para alcancar o crescimento econdmico e aumentar o bem-estar
dos consumidores. Em uma visdo micro, a prépria solu¢ao para o problema do
hiperconsumo passa por estimular o consumo (exemplo: marketing de produtos
verdes) (Kilbourne et al., 1997). A visdo de macromarketing, por sua vez, estd pautada
em uma preocupagao de longo prazo, na qual se estimula o consumo consciente e
sustentavel (Sheth et al., 2011), com o objetivo de que as condi¢des atuais de produgio e
consumo sejam mantidas ou ampliadas para as proximas geragdes (Kadirov, 2011).

Considerando que o proposito final do marketing é promover o bem-estar das

pessoas, deveria ser dirigido para estimular ambientes sociais e naturais mais amplos,
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como um elemento indispensavel da oferta de mercado (Kadirov, 2011). Nesse ponto, a
perspectiva do macromarketing apresenta vantagem, pois seu escopo estd estruturado
em um horizonte mais amplo, com foco no marketing social. Porém, é necessario

ter clareza de que apenas a identifica¢do com o macromarketing ndo ¢ suficiente,

pois mesmo pesquisadores da area pouco fazem no sentido de buscar a compreensao
do poder do marketing fora da realidade gerencial e da competicao entre empresas
(Varey, 2012). Por isso, apresentou-se um framework que permite o alinhamento da
organizagdo a partir da sua orientagdo para o marketing (micro ou macromarketing) e
da proposta de valor que ela se propde (bem-estar econdmico e bem-estar sustentavel).

Em um mundo ideal, tanto pesquisadores voltados para o micromarketing
quanto para o macromarketing, deveriam ter em mente a preocupagdo com o bem-
estar sustentavel, incentivando um consumo mais consciente. Para Dholakia (2012), a
disciplina de marketing nao deveria dar tanta prioridade para a visdo positivista e em
nivel micro. Para Webster e Lusch (2013), o marketing precisa ser elevado a um nivel
de consciéncia maior, preocupado com a solu¢ao de problemas de longo prazo, nao
apenas com foco no cliente, mas com uma preocupag¢ao mais ampla dos consumidores
como cidaddos.

Em um movimento recente, Figueiredo et al. (2015) defendem que o
macromarketing precisa criar uma interse¢do maior com as pesquisas transformativas
do consumidor (TCR). O movimento TCR tem buscado “encorajar, apoiar e divulgar
pesquisas que beneficiem a qualidade de vida de todos os seres envolvidos ou afetados
por tendéncias e praticas de consumo em todo o mundo” (Mick, Pettigrew, Pechmann,
& Ozanne, 2012, p. 6). Assim, acredita-se que o marketing conseguira contribuir para o
desenvolvimento econdmico e humano, além de melhorar o bem-estar social. Pesquisas
futuras poderiam discutir o papel das pesquisas em marketing para desenvolver
pesquisas transformativas do consumidor.

Pesquisas futuras poderiam, também, se concentrar em entender como o
marketing poderia conciliar uma visdo micro — preocupada com a gestao das
organizagdes e resultados no curto prazo - com uma visao macro, preocupada com
a sociedade e resultados no longo prazo. A dicotomia macro e micromarketing
¢ importante, academicamente, para demarcar o campo de estudo. Porém, essa
dicotomia prejudica ao criar barreiras e visdes de mundo diferentes. Acredita-se
que a disciplina de marketing nao pode ter campos distintos para abordar assuntos
relacionados, como bem-estar dos consumidores e a gestdo das organizagdes. A
elevacao do conceito de marketing passa pelo entendimento de que os focos do
marketing sdo, a0 mesmo tempo, as empresas e os consumidores. Portanto, ndo se
pode atender apenas um dos lados desse continuo, sendo necessario buscar solucoes
conjuntas para melhorar a gestao das organizagoes, elevando também o bem-estar

sustentavel dos consumidores.
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