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Resumo

Este trabalho tem como objetivo compreender de que maneira o
macromarketing contribui para o fortalecimento das relagdes entre marketing e
sociedade, especialmente a partir de sua articulagdo com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), propostos pela Organizagcdo das Nagdes Unidas
na Agenda 2030. A pesquisa é de natureza qualitativa, com delineamento tedrico-
bibliografico, fundamentada em autores nacionais e internacionais que abordam o
marketing sob perspectivas sistémica, ética e social. Para analise, foi utilizada a
técnica de analise de conteudo tematica, conforme Bardin (2016), aplicada a 50
publicacdes académicas, incluindo artigos, livros, dissertagcdes, teses e documentos
institucionais. Os resultados indicam que o macromarketing amplia o escopo do
marketing tradicional ao incorporar preocupagdes sociais, ambientais e éticas nas
praticas mercadoldgicas. Destaca-se sua convergéncia com ODS como igualdade de
género (ODS 5), industria e inovagao sustentaveis (ODS 9), redugdao das
desigualdades (ODS 10) e consumo responsavel (ODS 12). Apesar dos desafios para
sua efetiva aplicagdo, o macromarketing oferece uma base sdlida para estratégias
organizacionais mais conscientes e alinhadas ao bem-estar coletivo. Os achados
reforcam a relevancia dessa abordagem para gestores e formuladores de politicas
publicas interessados em promover desenvolvimento sustentavel com

responsabilidade social.
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1 Introducgao

Oliveira e Kotler (2021) destacam que o marketing vai muito além de promover
produtos e servigos, sendo necessario integrar proposito, tecnologia e
responsabilidade social. Desde sua origem, o marketing passou de uma fungao ligada
apenas a distribuicdo de bens para uma abordagem estratégica, capaz de influenciar

comportamentos, politicas publicas e dindmicas sociais.

Essa evolugdo acompanhou transformagdes econdmicas e mudangas nos
habitos de consumo, exigindo novas reflexdes sobre o papel do marketing na
sociedade contemporanea. E nesse contexto que o macromarketing surge como uma
proposta critica e integradora, preocupada ndo apenas com o0s resultados
mercadoldgicos, mas também com os impactos sociais, ambientais e éticos dessas
praticas (Layton, 2009; Mittelstaedt et al., 2006).

Diferente do micromarketing, que esta voltado a performance organizacional e
a satisfacdo de demandas especificas, 0 macromarketing amplia o olhar, propondo
uma analise mais abrangente sobre como as trocas de mercado influenciam o bem-
estar coletivo, a inclusédo social e a sustentabilidade. Ele parte da premissa de que o
marketing funciona como um sistema interdependente, que molda comportamentos,
distribui recursos e influencia diretamente o desenvolvimento das sociedades (Wilkie;
Moore, 2012; Kadirov, 2018).

Na contemporaneidade, o macromarketing tem se aproximado dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), definidos pela Organizacao das Nacdes Unidas
(ONU) como parte da Agenda 2030. Essa agenda global, adotada por 193 paises em
2015, reune 17 metas interconectadas com foco na erradicacédo da pobreza, protegao
ambiental e promocdo da prosperidade com justica social. Nesse cenario, o
macromarketing oferece uma base tedrica soélida para refletir sobre como as praticas
mercadoldgicas podem contribuir para o alcance dessas metas, especialmente em
relagdo ao consumo responsavel, a inclusao social e a redugao das desigualdades
(ONU, 2015; Shultz; Peterson, 2017).

A partir disso, a pergunta que guia esta pesquisa é: de que maneira o
macromarketing pode ajudar a compreender as relagdes entre marketing e sociedade
no contexto da Agenda 20307 E quais sao os principais desafios para aplicar essa

abordagem no cotidiano das organiza¢des que se comprometem com os ODS?



Este trabalho tem como objetivo compreender como o macromarketing pode
contribuir para fortalecer as relagdes entre marketing e sociedade, com base nos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). A justificativa para o estudo reside
na necessidade de ampliar o debate sobre praticas mercadologicas mais conscientes,
que considerem os impactos sociais, ambientais e éticos das organizacdes. Refletir
sobre o papel do marketing na construgao de valor coletivo € essencial para promover

acoes alinhadas ao desenvolvimento sustentavel.

O capitulo seguinte apresenta o referencial tedrico que sustenta este estudo,
explorando a trajetoria do marketing, o surgimento do macromarketing e sua

articulagdo com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
2 Referencial teérico

O referencial tedrico deste trabalho apresenta as principais contribui¢cdes
académicas que fundamentam a compreensdo do macromarketing. Para isso, sé&o
discutidas a evolugéo historica do marketing e suas transformacgdes conceituais, a
emergéncia do macromarketing como alternativa ao modelo tradicional, sua
articulagdo com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e, por fim, a

producao cientifica brasileira sobre o tema.
2.1 Evolugdes do campo do marketing

Segundo Bacellar e Ikeda (2006), os estudos qualitativos em marketing no
Brasil tém se expandido para além das abordagens tradicionais, incorporando
dimensoes criticas e sociais. Essa ampliagao reflete um amadurecimento do campo,

que passou a reconhecer a complexidade das relacdes entre mercado e sociedade.

A construgdo do marketing como disciplina cientifica acompanha uma longa
trajetdria de consolidagcdo académica e adaptagao as transformacdes econdémicas e
sociais. No inicio, o marketing estava fortemente vinculado a economia e as praticas
de comercializagao, surgindo como uma tentativa de compreender os processos de
consumo e circulagdo de bens, especialmente nas economias industrializadas do
inicio do século XX (Shaw, 2012; Bloom; Gundlach, 2001).

A literatura classica concentrava-se em temas como canais de distribuicao,
precificagao e logistica, uma abordagem funcionalista e técnica, voltada a eficiéncia

operacional (Wilkie; Moore, 1999). Nesse processo histérico, autores como Tamilia e



Veilleux (1994) contribuiram significativamente ao analisar a evolugéo da pesquisa em

marketing e sua consolidagdo como campo cientifico.

Com o avancgo do capitalismo industrial e a explosdao do consumo em massa no
pos-guerra, o marketing gerencial passou a dominar o cenario. Esse modelo
enfatizava a analise de mercado, a segmentagao de publicos, o posicionamento de
marcas e os chamados 4Ps (produto, preco, praga e promogédo), com foco na
maximizacao de resultados e na obtencao de lucro (Kotler; Keller, 2012). Apesar de
sua eficacia empresarial, essa abordagem instrumental desconsiderava os impactos

sociais, ambientais e éticos das praticas mercadologicas (Wilkie; Moore, 2012).

O desenvolvimento histérico do marketing revelou tanto seu potencial
estratégico quanto suas limitagdes diante das transformacdes sociais e ambientais. A
medida que a abordagem tradicional passou a ser questionada por sua pouca
sensibilidade aos impactos coletivos, emergiu a necessidade de um olhar mais critico
e ampliado. Nesse contexto, 0 macromarketing surge como uma resposta tedrica e
pratica aos desafios impostos por um mundo em constante mudanca, incorporando
novas preocupacoes éticas e sistémicas as analises de mercado, conforme sera

apresentado na préxima secéao.
2.2 Emergéncias do macromarketing

Foi em reagédo a esse predominio do marketing instrumental que emergiu o
macromarketing, nas décadas de 1970 e 1980, como uma abordagem critica voltada

a analise das consequéncias sociais e sistémicas do marketing (Hunt; Burnett, 1982).

Essa vertente entende o marketing como um sistema que molda
comportamentos, influencia politicas publicas, afeta padrées de consumo e pode
interferir diretamente na qualidade de vida das pessoas (Mittelstaedt et al., 2006). Para
autores como Layton (2009) e Shultz e Peterson (2017), o marketing ndo pode ser
visto apenas como uma ferramenta corporativa, mas como uma pratica com

implicagbes sociais e éticas.

O macromarketing ganhou corpo institucional com a criagédo da Macromarketing
Society e do periddico Journal of Macromarketing, fundado em 1978 por Peter D.
White e Charles M. Slater (White; Slater, 1978). Esses marcos consolidaram um

espacgo académico voltado ao debate de temas como justi¢a distributiva, consumo



consciente, desenvolvimento sustentavel, exclusao social e as externalidades geradas

pelos mercados.

Como apontam Mittelstaedt, Kilbourne e Wilkie (2006), a consolidagao dessas
instituicoes foi essencial para fortalecer uma comunidade cientifica comprometida com
a analise critica das relagdes entre marketing e sociedade. Com o tempo, esse corpo
tedrico se expandiu, aproximando-se de areas como sociologia, ciéncia politica,

filosofia moral e antropologia.

Ao se consolidar como um campo voltado a analise das implicagbes sociais e
ambientais das praticas de mercado, o macromarketing ampliou significativamente a
compreensao do papel do marketing na sociedade (Layton, 2009; Kadirov, 2018).
Essa evolugcédo permitiu a aproximagao com agendas globais comprometidas com a
justica social, a sustentabilidade e o bem-estar coletivo. Entre essas agendas,
destaca-se a proposta dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), que tém
ganhado relevancia como norteadores de politicas publicas, praticas organizacionais
e estudos académicos voltados a transformacao social (Shultz; Peterson, 2017;
Organizacao das Nacdes Unidas, 2015). Com sua orientagao critica e sistémica, o
macromarketing se mostra compativel com essas diretrizes, oferecendo bases
tedricas para estratégias comprometidas com a incluséo, equidade e sustentabilidade
(Mittelstaedt et al., 2006).

2.3 Macromarketing e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

O macromarketing, ao adotar uma visao sistémica, encontra afinidade com a
Agenda 2030 da Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), especialmente ao propor
praticas de mercado que respeitam os direitos humanos, reduzem desigualdades e
fomentam o consumo consciente. Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) representam um conjunto de 17 metas integradas que abordam os maiores
desafios enfrentados pela humanidade. Cada objetivo esta interligado e visa promover
um desenvolvimento equilibrado nos ambitos social, ambiental e econdémico

(Organizagao das Nagoes Unidas, 2015). Sao eles:

1. Erradicacao da pobreza;

2. Fome zero e agricultura sustentavel;



3. Saude e bem-estar;

4. Educacio de qualidade;

5. Igualdade de género;

6. Agua potavel e saneamento;

7. Energia limpa e acessivel;

8. Trabalho decente e crescimento econdmico;
9. Industria, inovagao e infraestrutura;

10. Redugao das desigualdades;

11.  Cidades e comunidades sustentaveis;
12. Consumo e producgao responsaveis;

13. Acéao contra a mudancga global do clima;
14. Vida na agua;

15.  Vida terrestre;

16. Paz, justica e institui¢cdes eficazes;

17. Parcerias e meios de implementagao.

No contexto desta pesquisa, os ODS 5, 9, 10 e 12 destacaram-se por sua
recorréncia nas publicacbes analisadas e por apresentarem forte aderéncia aos
valores centrais do macromarketing, como inclusédo, justiga social e sustentabilidade.
Durante a anadlise de conteudo realizada, esses quatro objetivos foram os mais
fortemente relacionados ao campo do macromarketing, com base na frequéncia com
que foram abordados e na consonéncia conceitual com seus principios estruturantes
(Layton, 2009; Mittelstaedt et al., 2006; Shultz; Peterson, 2017).

ODS 5: Igualdade de Género: Contribui com a constru¢ado de uma sociedade
mais justa ao promover representagdes equitativas nos ambientes de consumo e nas

estratégias de comunicagao organizacional (Martins et al., 2021).

ODS 9: Industria, Inovacao e Infraestrutura: Incentiva a criagcdo de solucdes
tecnolégicas sustentaveis. No campo do macromarketing, esse objetivo se conecta a
necessidade de desenvolver sistemas de mercado que atendam as necessidades
sociais com responsabilidade ambiental (Silva; Coelho, 2020).



ODS 10: Redugao das Desigualdades: Relaciona-se ao principio da justica
social, promovido pelo macromarketing, especialmente quando se propbde a
redistribuicdo de oportunidades e a inclusdo de populagdes historicamente

marginalizadas (Sauerbronn et al., 2022).

ODS 12: Consumo e Produgéo Responsaveis: Enfatiza a urgéncia de modelos
sustentaveis de produgdo e consumo. O macromarketing reforga esse objetivo ao
considerar os impactos sociais e ambientais das trocas mercadoldgicas (Ferreira;
Martins, 2018).

Portanto, o alinhamento entre macromarketing e ODS amplia o potencial
transformador do marketing, oferecendo uma base tedrica solida para o
desenvolvimento de estratégias corporativas e politicas publicas orientadas ao bem
comum. No entanto, sua aplicagéo pratica ainda enfrenta desafios importantes, como
a resisténcia a mudancas culturais, a predominancia de uma logica corporativa voltada
exclusivamente ao lucro e a auséncia de métricas claras de impacto social (Ferreira;
Martins, 2018).

Apesar desses obstaculos, o macromarketing, ao dialogar com os ODS,
representa um caminho promissor para um marketing mais consciente, comprometido
com a justiga social, a sustentabilidade e o fortalecimento das estruturas democraticas
(Martins et al., 2021).

2.4 Producao cientifica brasileira em macromarketing

A producao cientifica brasileira sobre macromarketing tem se expandido
significativamente, tanto em quantidade quanto em qualidade, refletindo um interesse
crescente por abordagens interdisciplinares que alinham os principios dessa area aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Autores como Silva e Coelho
(2020) e Martins et al. (2021) tém explorado como os fundamentos do macromarketing
podem ser aplicados ao contexto nacional, especialmente em temas como

responsabilidade social, politicas publicas e sustentabilidade.

Além disso, estudos como o de Sauerbronn et al. (2022) prop6em uma analise
critica dos sistemas de mercado no Brasil sob a 6tica do macromarketing, sugerindo
formas de repensar esses arranjos no contexto nacional.No campo do bem-estar

social, Vieira (2018) propde o marketing como agente transformador, enquanto



Vasconcellos et al. (2022) defendem a adogdo de praticas sustentaveis como

alternativa aos modelos tradicionais de gestao.

Em uma perspectiva complementar, Ribeiro et al. (2020) investigam a evidéncia
da responsabilidade social corporativa, especialmente no que tange ao relato
integrado, destacando a importancia das empresas comunicarem suas praticas
sociais e ambientais de forma transparente e eficaz. Essa pesquisa amplia a
discussdo sobre como o marketing, e especificamente o macromarketing, pode ser
uma ferramenta para promover praticas empresariais mais éticas e alinhadas com os
ODS.

Um estudo de destaque é o de Almeida (2020), que analisa a incorporagao dos
ODS nas estratégias organizacionais brasileiras. O autor argumenta que, ao adotar
os ODS como norte, as empresas sao impulsionadas a reformular suas praticas de
marketing, tornando-as mais coerentes com os valores sociais € ambientais,
reforcando o papel do macromarketing como uma estrutura analitica essencial para
orientar as organizagcbes rumo a modelos mais éticos, transparentes e
transformadores. Outros pesquisadores, como Nakagawa (2018), Dalmoro et al.
(2009), e Salibi (2020), tém contribuido com reflexbes sobre sustentabilidade, ética

empresarial e inovacao social.

Esse cenario evidencia o crescente compromisso da producgao cientifica
brasileira em promover um marketing mais ético e sustentavel. O macromarketing, ao
integrar dimensdes sociais, econdmicas e ambientais, posiciona-se como um campo
promissor, capaz de enfrentar desigualdades estruturais e de construir valor social. A
seqguir, sera descrito o processo metodoldgico que orienta a coleta e analise dos

dados.
3 Metodologia

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, com delineamento exploratério
e descritivo, com o objetivo de compreender o conceito de macromarketing e suas
implicagbes sociais, ambientais e econdmicas, especialmente no contexto da
producao tedrica e cientifica. Conforme Godoy (1995) abordagem é adequada a
investigacdo de fendmenos ainda pouco explorados no Brasil, exigindo uma

interpretacao critica e contextualizada



O procedimento técnico adotado foi a pesquisa bibliografica e documental,
fundamentada em livros, artigos cientificos, dissertagbes, teses e relatorios
institucionais relacionados ao macromarketing, a responsabilidade social e aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). O levantamento contemplou
publicacdes nacionais e internacionais, priorizando fontes indexadas em bases
académicas como SciELO, Google Académico, Periddicos CAPES e Anais da
ANPAD.

As buscas foram realizadas entre outubro de 2024 a abril de 2025 com os
seguintes descritores: macromarketing, micromarketing, marketing sustentavel,
responsabilidade social, ODS, marketing e sociedade e marketing sistémico. Foram
selecionadas publicagdbes com texto completo disponivel e com abordagem
conceitual, tedrica ou empirica compativel com os objetivos do estudo. Foram
excluidos trabalhos de carater puramente técnico-operacional ou desvinculados de

analises sociais amplas.

Ao todo, foram analisadas 50 publicagdes, sendo 30 artigos cientificos de
peridodicos nacionais e internacionais, 9 capitulos de livros académicos, 6 dissertagdes
e teses, 4 trabalhos apresentados em eventos cientificos (ANPAD) e documentos
institucionais relacionados a Agenda 2030. Os critérios de selegao incluiram
relevancia tematica, atualidade, diversidade metodoldgica e alinhamento com os eixos

analiticos da pesquisa.

Para o tratamento do material, foi empregada a técnica de analise de conteudo
tematica, conforme proposta por Bardin (2016), a qual consiste na identificacéo,
categorizagdo e interpretacdo de nucleos de sentido presentes nas publicagdes,
organizados em torno de temas recorrentes. Essa técnica envolve trés etapas
principais: pré analise, exploragcado do material e tratamento dos resultados, permitindo
a sistematizacdo das informagdes em categorias analiticas coerentes com os
objetivos da pesquisa.As categorias emergentes foram organizadas manualmente,
com o apoio de planilhas, possibilitando a construcdo de quadros tematicos com base

na frequéncia e na relevancia dos temas identificados.

Quadro 1 — Categorias Tematicas da Producgao Cientifica em Macromarketing

Categoria Tematica | ODS Relacionado N° de Ocorréncias Autores/Referéncia

S




Marketing e | ODS 12 Alta FERREIRA;

Sustentabilidade MARTINS (2018);
DALMORO et al
(2009); NAKAGAWA

(2018)
Justica Social e | ODS 10 Média/Alta SAUERBRONN et al.
Inclusdo (2022); VIEIRA

(2018);  SHULTZ;
PETERSON (2017)

Igualdade de Género | ODS 5 Média MARTINS et al
na Comunicacéo (2021);
VASCONCELOS;

ALVES (2010)

Inovagao e | ODS 9 Média SILVA,; COELHO
Desenvolvimento (2020); ALMEIDA
Responsavel (2020)

Responsabilidade ODS 12 Média RIBEIRO et al.
Social Corporativa (2020); SALIBI

(2020); KURY (2018)

Etica e Propésito no | ODS 12 Média CARVALHAL (2020);
Marketing NAKAGAWA (2018);
SALIBI (2020)

Politicas Publicas e | ODS 16 e 17 Baixa/Média SHULTZ;

Acgéo Sistémica PETERSON (2017);
VASCONCELOS;
ALVES (2010);
VASCONCELLOS et
al. (2022)

Fonte: Elaborado pela autora com base na analise de contelido das publicagdes selecionadas
(2025).

Nota: Este quadro apresenta uma sintese das principais categorias e respectivos autores
representativos, com base na frequéncia e relevancia dos temas identificados. A lista completa das

publicacdes analisadas encontra-se na segdo de Referéncias.



4 Analise e discussao dos resultados

A analise de conteudo realizada a partir das 50 publicacbes selecionadas
permitiu identificar como o macromarketing tem sido discutido no campo académico e
sua articulagdo com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). A
discusséao foi organizada por eixos que refletem os ODS mais recorrentes nas obras
analisadas: ODS 12 (Consumo e Producdo Responsaveis), ODS 5 (lgualdade de
Género), ODS 10 (Reducao das Desigualdades) e ODS 9 (Industria, Inovagao e

Infraestrutura).

A sequir, sdo apresentados os principais achados da pesquisa, estruturados por
subtopicos que destacam a relagdo entre o macromarketing e os respectivos ODS,

conforme a recorréncia e a relevancia identificadas na analise.

4.1 Praticas Responsaveis e Sustentabilidade no Macromarketing (ODS
12)

Este eixo tematico foi identificado em 17 publicacdes que discutem como o
macromarketing pode promover mudangas éticas, sociais e ambientais nas
organizagdes, com forte articulagao ao ODS 12 (Consumo e Produgao Responsaveis).
Layton (2009) e Mittelstaedt et al. (2006) defendem que, ao adotar uma perspectiva
sistémica, o marketing amplia sua responsabilidade para além da relagdo empresa-
cliente, considerando as externalidades sociais e ambientais das praticas

mercadoldgicas.

No contexto brasileiro, autores como Martins et al. (2021) e Sauerbronn,
Berardinelli e Silva (2022) destacam que essa abordagem critica tem favorecido
andlises mais profundas sobre justica distributiva, bem-estar coletivo e
sustentabilidade. O enfoque no valor social das agdes empresariais também é
defendido por Vieira (2018), que propde o marketing como instrumento de

transformacao social.

A aderéncia ao ODS 12 é clara quando se observa o incentivo a adogao de
praticas empresariais responsaveis, como 0 consumo consciente, a reducdo do
desperdicio e a transparéncia nos processos produtivos. Dalmoro et al. (2009) e
Ferreira e Martins (2018) apontam que, ao integrar essas praticas a logica
organizacional, o macromarketing contribui diretamente para a construgdo de

sistemas econdmicos mais justos e sustentaveis.
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Contudo, a implementagcédo pratica ainda encontra desafios significativos.
Muitos estudos ressaltam a dificuldade das organizagbes em romper com paradigmas
centrados exclusivamente no lucro, bem como a auséncia de métricas eficazes para
avaliar impactos sociais e ambientais. Essa limitagdo compromete a consolidagao do

ODS 12 como diretriz efetiva de gestao.

Dessa forma, o macromarketing emerge como uma abordagem tedrica e pratica
que nao apenas problematiza os impactos das trocas mercadoldgicas, mas também
oferece caminhos para ressignificar o papel do marketing frente aos desafios da

sustentabilidade e do desenvolvimento ético.

4.2 Justica Social e Equidade: Do Micromarketing ao Macromarketing
(ODS 5 e ODS 10)

Este eixo, presente em 15 das 50 publicagbes analisadas, revela uma
preocupagao recorrente com a justica social e a equidade, principios centrais tanto do
ODS 5 (lgualdade de Género) quanto do ODS 10 (Redugéo das Desigualdades). O
debate se concentra na forma como o marketing pode deixar de reproduzir estruturas
excludentes e passar a promover representatividade, inclusdo e acesso igualitario a

bens e servigos.

Autores como Hunt e Burnett (1982) e Wilkie e Moore (2012) argumentam que
o macromarketing se diferencia do micromarketing justamente por ampliar o escopo
de analise e considerar os impactos coletivos das praticas de mercado. Essa distingao
€ reforcada por Vasconcellos et al. (2015), que sugerem que os principios do
macromarketing podem guiar intervengbes micromercadoldgicas mais éticas,

orientadas a justica social.

No contexto brasileiro, estudos como Martins et al. (2021) e Sauerbronn et al.
(2022) destacam o papel do marketing na inclusdo de grupos marginalizados, seja por
meio de narrativas mais representativas, seja pela redistribuicdo de oportunidades de
consumo. A igualdade de género, por exemplo, é frequentemente tratada como um
desafio a ser enfrentado pelas organizacdes a partir da adog¢ao de politicas internas e
campanhas que desconstroem estereétipos (Vasconcelos; Alves, 2010).

A relagdo entre o macromarketing e o ODS 10 também é evidente nas
abordagens que priorizam o combate as desigualdades regionais, raciais e

econdmicas. O marketing pode ser uma ferramenta de ampliacdo do acesso e da
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visibilidade para grupos socialmente vulneraveis, desde que alinhado a principios

éticos e de justica distributiva.

Apesar dessas contribuicdes, os desafios persistem. A baixa diversidade nas
liderangas organizacionais, a manutengao de padroes estéticos excludentes na
publicidade e a auséncia de politicas estruturadas de inclusdo indicam a distancia
entre discurso e pratica. Isso revela que a implementagcao do ODS 5 e do ODS 10
requer ndao apenas estratégias pontuais, mas uma reestruturacdo profunda das

|6gicas de mercado.

Assim, o macromarketing se apresenta como alternativa critica ao modelo
tradicional, propondo um marketing que reconhega desigualdades estruturais e atue

para corrigi-las, contribuindo com uma sociedade mais justa e equitativa.
4.3 Inovacao e Infraestrutura Socialmente Responsavel (ODS 9)

A articulagdo entre o macromarketing e o ODS 9 (Industria, Inovagao e
Infraestrutura) emergiu como eixo relevante em 11 das publicagbes analisadas. O foco
deste objetivo esta na promogao de uma industrializag&o inclusiva e sustentavel, na
construcao de infraestruturas resilientes e na promocgao da inovagado. No ambito do
macromarketing, esse alinhamento se manifesta por meio da valorizagdo de
inovagdes que priorizem ndo apenas ganhos financeiros, mas também impactos

sociais positivos e desenvolvimento equilibrado.

Autores como Almeida (2020) e Silva e Coelho (2020) defendem que o
macromarketing contribui para a transformacao dos sistemas produtivos ao incentivar
praticas que integram tecnologia, ética e inclusdo. Tais praticas se materializam na
adocdo de tecnologias limpas, apoio a cadeias produtivas locais, e no

desenvolvimento de produtos voltados a necessidades sociais negligenciadas.

A perspectiva sistémica do macromarketing permite visualizar o papel da
inovacao para além da competitividade mercadoldgica, propondo um modelo de
desenvolvimento em que a infraestrutura deve atender a critérios de equidade,
eficiéncia e sustentabilidade. Nesse sentido, a analise revelou que diversas
organizagdes e autores vinculam a inovacao a responsabilidade social, especialmente

em contextos de vulnerabilidade socioecon6mica. Para

Entretanto, os desafios para consolidacdo dessa articulacdo sédo evidentes. A
predominancia de indicadores financeiros como unico parametro de desempenho
12



organizacional e a auséncia de politicas publicas eficazes dificultam a implementacéo
de uma logica de inovagao verdadeiramente inclusiva. Além disso, a caréncia de
incentivos institucionais para inovagbes com foco no bem-estar coletivo reforgca a

fragmentagao entre discurso e pratica.

Assim, o ODS 9, quando incorporado a abordagem do macromarketing, amplia
a nogao de inovagao ao considerar os impactos sociais e ambientais das solugdes
propostas, posicionando o marketing como agente ativo na transformacgédo das

estruturas econdmicas e tecnoldgicas.

4.4 Convergéncia entre Macromarketing e os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel

A analise evidenciou que a convergéncia entre os principios do macromarketing
e os ODS constitui o eixo mais presente nas publicagdes revisadas, identificado em
22 das 50 fontes. Essa convergéncia se expressa por meio da incorporacao de valores
como justica social, equidade de género, sustentabilidade e inclus&o nas praticas de

mercado e na formulacao de politicas publicas e organizacionais.

Layton (2009), Shultz e Peterson (2017) e Kadirov (2018) argumentam que o
macromarketing, ao adotar uma abordagem sistémica e multidimensional, é capaz de
responder aos desafios complexos da contemporaneidade. Essa abordagem amplia
o escopo do marketing ao considerar suas interagbes com os sistemas sociais,
econbmicos e ambientais, propondo modelos alternativos a légica de mercado

puramente orientada ao lucro.

A Agenda 2030, nesse contexto, representa uma oportunidade para o
macromarketing reafirmar seu compromisso com a transformacgao social. A articulagao
entre macromarketing e os ODS contribui para a construcdo de estratégias
corporativas mais conscientes, praticas de consumo éticas e politicas publicas que
promovam o bem-estar coletivo. O campo se apresenta, assim, como espaco legitimo
de producao de conhecimento voltado a melhoria da qualidade de vida e a promogao

da justica social.

No entanto, a analise também identificou limites praticos para a implementagao
dessa convergéncia. A resisténcia cultural das organizagbes a mudanga, a
centralidade do lucro como indicador de sucesso e a escassez de instrumentos de

mensuracdo de impacto social constituem entraves a efetivagdo dos principios do
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macromarketing. Ainda assim, a literatura aponta que a atuagdo do marketing como

instrumento de transformacdo é possivel, desde que apoiada em mudancas

estruturais e compromisso politico-ético das institui¢coes.

Dessa forma, fica evidente que a aproximagao entre macromarketing e os ODS

fortalece o papel do marketing como campo estratégico e transformador, reafirmando

seu potencial de contribuir para sociedades mais sustentaveis, justas e inclusivas.

Quadro 2 -Sintese de artigos analisados por eixo tematico e relagao com os

ODS
Sessao/Subtopi | Autores Objetivo do | Método Principais
co Artigo Achados
4.1 -0DS 12 Dalmoro et al. | Marketing verde | Qualitativo Marketing pode
(2009) e alinhar
responsabilidad responsabilidad
e social e ambiental a
estratégia
Ferreira; Martins | Dilemas éticos | Tedrico-reflexivo | Desafios ao
(2018) no marketing alinhar ética e
sustentavel mercado
Nakagawa Praticas Reflexivo Mudanca de
(2018) sustentaveis no mentalidade no
cotidiano consumo
Carvalhal (2020) | Consumo Ensaio Consumo ético é
consciente transformacgéao
social
4.2 - ODS 5/10 Vasconcelos; Comunicacao Tedrico-critico Marketing
Alves (2010) organizacional promove
critica inclusédo e
equidade
Martins et al. | Produgao Revisdo Debates sobre
(2021) cientifica em justica social e
macromarketing inclusdo
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Sauerbronn et al. | Justica no | Conceitual Superar exclusdo
(2022) marketing mercadoldgica
Vieira (2018) Marketing e bem- | Tedrico Marketing
estar promove
gualidade de vida
Santos; Fonseca | Inclusdo nas | Andlise politica Marketing
(2020) politicas publicas institucional como

inclusao social

Almeida (2020) ODS e estratégia | Revisdo ODS promovem
organizacional inovagao e
responsabilidade
Silva; Coelho | Desenvolvimento | Documental Marketing e
(2020) sustentavel e tecnologia social
marketing
Layton (2009) Marketing Tedrico Integracdo de
sistémico e inovagao e
qualidade de vida equidade
4.4-Convergéncia | Shultz; Peterson | Macromarketing e | Tedrico Macromarketing
(2017) desenvolvimento como mediador
social
Mittelstaedt et al. | Macromarketing Tedrico Foco em valores
(2006) como agorologia sociais
Wilkie; Moore | Contribuicdes do | Histérico-tedrico Analise de
(1999) marketing a impacto social do
sociedade marketing

Nota: O quadro apresenta alguns dos artigos analisados na pesquisa, organizados por subtdpico
tematico conforme os ODS abordados no capitulo 4. Sdo indicados o objetivo do artigo, o método e os principais

achados que fundamentaram a analise tedrica desenvolvida no trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas publicagdes (2025).

5 Consideragoes Finais
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Este trabalho teve como objetivo analisar, sob uma perspectiva tedrica, a
interface entre o macromarketing e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), com base na analise de 50 publicag¢des cientificas. A pesquisa evidenciou que
os ODS 5, 9, 10 e 12 foram os mais recorrentes e se relacionam diretamente aos
principios do macromarketing, como equidade, justica social, inovacdo e

sustentabilidade.

A analise revelou que o macromarketing tem se consolidado como uma
abordagem critica e sistémica, capaz de ampliar os limites do marketing tradicional ao
considerar os impactos sociais e ambientais das praticas mercadolégicas. Ao articular-
se com os ODS, o campo reforca sua vocacao transformadora e propde caminhos

para a construcéo de estratégias mais alinhadas ao bem-estar coletivo.

A contribuicdo tedrica do estudo esta na organizagao e na sintese da produgéao
académica sobre o tema, oferecendo um panorama das principais abordagens
presentes na literatura brasileira e internacional. Para a pratica, destaca-se o potencial
do macromarketing em orientar politicas publicas e decisdes organizacionais voltadas

a inclusao, a sustentabilidade e a inovagao responsavel.

Entre as limitagdes, destacam se o carater exclusivamente tedrico da pesquisa,
centrado na analise bibliografica e documental. A escolha por publicagbes disponiveis

em bases especificas pode ter restringido a diversidade de perspectivas analisadas.

Sugere-se que pesquisas futuras se concentrem em investigacbes empiricas
que explorem como os principios do macromarketing tém sido incorporados por
organizagbes em contextos reais, especialmente no Brasil. Além disso, seria
pertinente o desenvolvimento de métricas para avaliar a efetividade de estratégias
mercadoldgicas alinhadas aos ODS, bem como estudos que aprofundem o papel do
marketing na promog¢ao da equidade de género, da redugado das desigualdades e da

sustentabilidade.

Mais do que uma vertente tedrica, o macromarketing apresenta-se como uma
ferramenta capaz de influenciar politicas, inspirar praticas e provocar mudancas reais
no rumo do desenvolvimento social, ambiental e econbmico. Sua capacidade de
integrar valores éticos as praticas mercadoldgicas posiciona-o como uma contribuigéo

fundamental para o enfrentamento dos desafios contemporaneos.
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