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RESUMO

Este estudo discute a presenga da sustentabilidade em praticas organizacionais sob a perspectiva
do green marketing no ambito da economia de servig¢os do turismo e hospitalidade tendo como
objeto de estudo trés resorts localizados no litoral do Estado de Santa Catarina. O objetivo
central € investigar a presenga, a efetivacdo e os resultados das praticas de green marketing na
operagdo das organizagdes selecionadas. Como objetivos especificos, buscou-se verificar a
ocorréncia de vantagem competitiva no desempenho organizacional, compreender como o
comportamento do consumidor verde ¢ influenciado e identificar a proposi¢do de valor verde
no posicionamento organizacional a partir da aplicagdo de praticas de green marketing. Para o
desenvolvimento deste estudo qualitativo exploratdrio e descritivo, foi realizada uma pesquisa
de literatura com base em artigos e livros que versam sobre o tema. Seu arcabougo teoérico esta
estruturado em trés grandes blocos: o desenvolvimento sustentavel e a sustentabilidade
organizacional; o green marketing como desdobramento da orientacdo do marketing societal; e
o green marketing no turismo e hotelaria. Para a pesquisa de campo, foi adotado o método de
estudo de casos multiplos e como técnicas de coleta de dados a andlise de arquivos, documentos
e paginas da internet associada a entrevistas em profundidade. Como resultados desta
investigagdo, identificou-se que tais praticas sdo positivas e envolvem trés perspectivas — a
ambiental, a social e a economica. A ambiental, quando resultam em baixo impacto negativo
ao espago natural ocupado, além de preserva-lo e melhora-lo. A social, quando contribuem com
o desenvolvimento da comunidade local, com a preservagao cultural e historica da regido e com
a educagdo ambiental. E a econdmica, ao favorecer na redugdo dos custos operacionais, bem
como no desenvolvimento econdmico local. Portanto, a partir de entendimentos e interpretacdes
advindos dos achados da pesquisa, considera-se que este trabalho direciona futuros estudos
nesta tematica contribuindo com o avangco do conhecimento, como também auxilia
organizagdes no despertar para a problematica ambiental por meio da inser¢do do conceito de
sustentabilidade como ativo estratégico em suas decisdes mercadologicas.

Palavras-chave: desenvolvimento sustentavel; sustentabilidade; green marketing; turismo
verde.



ABSTRACT

This study discusses the presence of sustainability in organizational practices from the
perspective of green marketing within the economy of tourism and hospitality services, having
as object of study three resorts located on the coast of the State of Santa Catarina. The central
objective is to investigate the presence, effectiveness and results of green marketing in the
operation of selected organizations. As specific objectives, we sought to verify the occurrence
of competitive advantage in organizational performance, understand how green consumer
behavior is influenced and identify the green value proposition in organizational positioning
based on the application of green marketing. For the development of this exploratory and
descriptive qualitative study, a literature search was carried out based on articles and books that
deal with the subject. Its theoretical framework is structured in three major blocks: sustainable
development and organizational sustainability; green marketing as an unfolding of the societal
marketing orientation; and green marketing in tourism and hospitality. For the field research,
the multiple case study method was adopted and as data collection techniques the analysis of
files, documents and internet associated with in-depth interviews. As a result of this
investigation, it was identified that such practices are positive and involve three perspectives —
environmental, social and economic. Environmental, when they result in a low negative impact
on the natural space occupied, in addition to preserving and improving it. Social, when they
contribute to the development of the local community, to the cultural and historical preservation
of the region and to environmental education. And the economic, by favoring the reduction of
operating costs, as well as local economic development. Therefore, based on understandings
and interpretations arising from the research findings, it is considered that this work directs
future studies on this theme, contributing to the advancement of knowledge, as well as helping
organizations to awaken to the environmental problem through the insertion of the concept of
sustainability as a strategic asset in their marketing decisions.

Keywords: sustainable development; sustainability; green marketing; green tourism.
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1 INTRODUCAO

Nascido no bojo do marketing societal, uma orientacdo da administragdo que visa
proporcionar a satisfacdo e o bem-estar do consumidor ¢ da sociedade em longo prazo
(KOTLER, 1980), o green marketing surgiu em uma €poca que cresciam os questionamentos
se o conceito de marketing tradicional era uma filosofia organizacional realmente adequada a
um periodo de deterioracdo ambiental, escassez de recursos, crescimento populacional
explosivo, fome mundial, pobreza e servicos sociais negligenciados (KOTLER, 1991).
Atualmente, o green marketing é considerado uma préatica capaz de estruturar relagdes de troca
ambientalmente favoraveis, integrada aos principios do desenvolvimento sustentavel e da
sustentabilidade (ANDREOLI et al., 2018; COSTA et al., 2021).

Além de trabalhar para mitigar o impacto que uma imagem ambientalmente negativa
associada a uma organizacdo e ao que seu consumo pode causar, o green marketing apoia-se
em atitudes mais responsaveis capazes de fortalecer a organizacdo ao longo do tempo e
proporciona-la um crescimento mais sustentavel e equilibrado. Também definido como o
desenvolvimento e a comercializacdo de produtos e servicos que geram o minimo de impacto
negativo ao meio ambiente, o qual utiliza o discurso verde para promover uma melhor imagem
organizacional. Sendo assim, as praticas de marketing dirigidas por uma filosofia verde visam
a educacdo ambiental para criacdo de novas formas de abordagens emocionais na busca de
consumidores conscientes de seu papel na preservagio dos recursos naturais e materiais. E o
marketing integrado a uma consciéncia ambiental sustentavel (PORTER & KRAMER, 2006;
DAHLSTROM, 2011; ALVES, 2016; PAPADAS et al., 2017; RAHMAN et al., 2017).

Na busca por uma imagem positiva, observa-se que as organizagdes tendem a relacionar
e a alinhar seu planejamento estratégico a tematica da sustentabilidade. Geralmente, deixam a
escolha por essa tendéncia exposta em sua missdo, visdo e valores e nos elementos que
confirmam essa comunicag¢ao perante a mercados-alvos e sociedade. E, ao considerar a imagem
organizacional uma varidvel fundamental de estudo dentro dessa relacdo e identificar o
marketing como principal responsavel por sua constru¢do e comunicag¢ao, nota-se o seu grande
poder de atuagdo (OLIVEIRA et al., 2016).

No momento presente, vé-se que as praticas de marketing se encontram em constante
processo de transformacdo, desenvolvimento e evolucdo para entrar em sintonia com as
mudancas nas relagdes de troca e nas estruturas de produgdo. Buscam redesenhar a imagem da
organizagao — a partir da legitimidade de suas a¢cdes — na mente do consumidor (SILVA et al.,

2011; LOPES & FREITAS, 2016; DHANDRA, 2019; AFONSO, 2021). Esse consumidor ¢
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mais sensivel e atento a diferencia¢do entre o que a organizagdo estd propondo por meio dos
estimulos de marketing em relagdo ao que realmente pratica em termos de protecdo a sociedade
e meio ambiente (SILVA et al., 2011; MORETTI et al., 2011; CURI et al., 2019; FRANCO,
2019).

Assim sendo, o desenvolvimento de uma nova consciéncia organizacional e seu impacto
na vida de consumidores, sociedade e meio ambiente supde uma nova organizagdo, na qual o
consumismo, o desperdicio e a depredacdo ambiental sdo substituidos pela cooperacao, pela
ampliacao dos direitos, pela melhoria da qualidade de vida e pelo incentivo a um consumo mais
verde e consciente (MORETTI et al., 2011; OLIVEIRA et al., 2016; FRANCO, 2019). Sendo
essa uma tarefa da organizacdo e de todos os individuos cujo processo decorre da percepgao de
um valor distinto, mais verde e sustentavel. Com a identificagdo desse valor, as organizagdes
reconhecem o apelo de produtos/servigos e processos ambientalmente corretos, focando-se no
desenvolvimento de estratégias voltadas a uma economia, cultura, discurso e praticas verdes
buscando um equilibrio organizacional sustentdvel com o intuito de se posicionar
favoravelmente ao verde (SOARES et al., 2016; HEPPER et al., 2017).

Neste cendrio, a imagem organizacional torna-se varidvel diretamente influenciada por
esse posicionamento. Considerada um dos motivos que fazem a organizacdo implementar o
tema sustentabilidade em suas praticas organizacionais (CURI et al., 2019). Logo, estratégias
vinculadas a filosofia verde tornam-se praticas habituais da contemporaneidade, apresentando-
se por meio de campanhas de comunicacdo utilizando expressdes e slogans associados ao meio
ambiente para divulgacdo de produtos e servigos mais verdes e conscientes (LANE, 2010;
KOTLER, 2010; BUTT et al., 2017, DELLARMELIN, 2018).

Portanto, ¢ diante desta problematica que o presente estudo ird percorrer seus
desdobramentos, tendo como pano tedrico a orientagdo de marketing societal, a qual surgiu para
contestar padrdes tradicionais de producdo e de comportamento de consumo contribuindo para
limitar a degradacdo do meio ambiente. Nesse contexto, o conceito de green marketing ird
apoiar-se na compreensao de niveis superiores de responsabilidade no que diz respeito a
utilizagdo de recursos naturais para o funcionamento de uma organizagao e na busca de solugdes
para problemas de legitimidade da imagem organizacional. Seu maior objetivo ¢ fortalecer as
relagdes entre organizacdes e sociedade. A pratica destaca o apelo ambiental, o discurso verde
e a protecao ao meio ambiente para proposi¢cdo de um posicionamento organizacional capaz de
comunicar uma imagem green friendly — amiga do verde — para a sociedade, sendo ela
fundamental para potencializar a vantagem competitiva das organizagdes ( KOTLER, 1972;

TAKAS, 1974; KOTLER, 1980; LOPES & FREITAS, 2016).
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A setor de turismo compde uma das principais atividades para o desenvolvimento
socioecondmico e cultural de um pais, além de ser um dos setores que mais apresenta condi¢des
intrinsecas favoraveis a conciliagao de sua atividade com o meio ambiente. Alias, o fendmeno
do turismo pode impactar as sociedades locais de diferentes formas e trazer como consequéncia
tanto a degrada¢dao como a conservacao e revitalizagdo do ambiente e patrimonio das regides
de destino (Y1, LI & JAIL 2016; LUCCHESI, 2018). Sendo assim, um grande desafio das
organizagdes do Ambito da economia de servigos do turismo e hospitalidade ¢ preservar o meio
ambiente, mitigar os impactos negativos, respeitar sua capacidade natural e, a0 mesmo tempo,
tornar o ambiente atrativo a consumidores (MCKERCHER, 2002). Nesse contexto, a
sustentabilidade torna-se uma estratégia de marketing para o turismo e um estimulo aos
visitantes com preocupagdes ambientais (Y1, LI & JAIL 2016; LUCCHESI, 2018).

Diante dessa perspectiva, o segmento hoteleiro passou a ter grande importancia para o
meio ambiente ao adotar praticas de green marketing como diferencial competitivo e, neste
cendrio, destaca-se a atuagdo dos resorts. Segundo a Organiza¢ao Mundial do Turismo (OMT),
resorts sdo destinos turisticos integrados e relativamente independentes que oferecem uma
variedade de instalagdes e atividades para os visitantes dentro de um mesmo espaco (OMT,
2022). Para a Associacao Brasileira de Resorts (2021), sdo organizagdes hoteleiras de alto
padrdo em instalagdes e servicos fortemente voltadas para o lazer em area de amplo convivio
com a natureza, das quais o visitante ndo precise se afastar para atender as necessidades de
conforto, alimentacao, lazer e entretenimento.

Os resorts, por serem consequéncia de um processo de interagdo entre visitantes,
sociedade e meio ambiente, podem causar agressdes e alteragdes socioculturais nas
comunidades anfitrids, desigualdades no padrdo econdmico local e danos irreversiveis aos
recursos naturais existentes (RUSCHMANN, 1997; LUCCHESI. 2018). Contudo, essa
mentalidade organizacional passa por uma transformacdo e emerge nesse meio o discurso
verde, no qual ndo se pensa mais apenas no lucro, mas também na qualidade ambiental do
espago natural ocupado. Nessa circunstancia, os resorts ndo sdo movidos apenas por uma
racionalidade econdmica, mas também por uma sensibilidade verde e consciente em que agoes,
além de ligadas a economia de gastos, beneficiam o ambiente onde a organizagao estd inserida
(CORIOLANO, 2002; SDGS, 2019), despertando-as para a problematica ambiental e para a
crise climatica, bem como movendo-as na direcdo de atitudes mais verdes, conscientes e

socialmente responsaveis (MAZZINI & VEZZOLI, 2016; MIROSLAVA, 2019).
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Isto posto, o problema de pesquisa em investigagdo pode ser consubstanciado na
seguinte pergunta: como se estruturam as praticas de green marketing em resorts do litoral
do Estado de Santa Catarina e qual sua relevancia para o posicionamento competitivo
dessas organizacdes? Assim, no intuito de responder o problema de pesquisa, foram tragcados

objetivos para nortear o caminho de investigagao.

1.2 OBJETIVO GERAL

Diante da perspectiva apresentada no problema de pesquisa, o objetivo central desta
dissertacdo ¢ investigar a presenca, a efetivacdo e os resultados das praticas de green marketing

na operacao de trés resorts localizados no litoral do Estado de Santa Catarina.

1.2.1 Objetivos especificos

a) Verificar a ocorréncia de vantagem competitiva no desempenho organizacional
com a aplicagdo das praticas de green marketing;

b) Compreender como o comportamento do consumidor verde ¢ influenciado com a
aplicacdo das praticas de green marketing sob a perspectiva organizacional;

c¢) Identificar a proposicdo de valor verde no posicionamento das organizacdes

investigadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

O conceito de economia verde surgiu, na ultima década, como uma prioridade
estratégica tanto para governos como para as organizacoes privadas. O conceito defende que
paises e organizagdes, ao transformar suas economias tradicionais em economias baseadas na
sustentabilidade, possivelmente, tornam-se mais preparados para enfrentar os principais
desafios do século XXI - o aumento da urbanizagdo, a escassez de recursos, as mudangas
climéticas e a volatilidade econdmica (ONU, 2020). Nesse contexto, a defini¢do de economia
verde € o processo de desenvolvimento organizacional que resulta na melhoria do bem-estar
humano e na equidade social, além de contribuir na reducdo dos problemas ambientais e da
escassez de recursos. O conceito transmite a ideia de ser fundamental adaptar-se a uma

economia mais verde e consciente como alternativa ao modelo econdmico dominante de hoje,
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que exacerba as desigualdades, incentiva o desperdicio, desencadeia escassez de recursos e gera
ameacas a0 meio ambiente e a saude humana (UEO, 2020).

A luz da Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel e do Acordo de Paris sobre
as Mudancas Climaticas, o quadro regulatério e politico internacional para comércio e
investimento em tecnologias ambientalmente corretas e saudaveis esta sendo reformulado de
forma decisiva. A Agenda 2030 reconhece o comércio e o investimento internacional como o
principal meio vital de efetivacdo dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS).
Inclusive, o Acordo de Paris solicita agdes urgentes para combater as mudangas climaticas, o
que requer a implementagdo de praticas mais verdes e conscientes (ONU, 2020). Portanto, na
contemporaneidade, o problematica ambiental assume presenca marcante na vida diaria da
sociedade - consumidores e organizagdes - € investir em uma economia verde se tornou um
fator importante nas estratégias organizacionais, tratado até¢ como prioridade (MILLAN ef al.,
2018).

As grandes organizacdes, por possuirem um papel significativo e fundamental no
desenvolvimento da economia global, sdo constantemente cobradas por um comportamento
mais verde e consciente, todavia, buscam se valer disso para criar vantagem competitiva. Em
vista disso, a estratégia da economia verde traz, em sua esséncia, a indica¢do de que, quem as
utiliza, contribui na criagdo e na manutencao dessa vantagem competitiva. Obtida por meio da
constru¢do de uma boa imagem e boa reputagdo organizacional aliadas a um desempenho e
valor de mercado superiores resultantes de sua preocupagdo ambiental (REVELLI & VIVIANI,
2014; PRZYCHODZEN & PRZYCHODZEN, 2015).

Isto posto, € neste cenario organizacional contemporaneo em meio a crise climéatica que
o mérito deste estudo pretende favorecer a comunidade académica, gestores e sociedade e se
justifica pela emergéncia de pesquisas que incentivam praticas organizacionais mais verde e
conscientes, como no caso do presente estudo, voltada para o campo de atuagdo do marketing.
O desafio ¢ demonstrar que as praticas verdes possibilitam as grandes organizacdes hoteleiras
se tornarem mais competitivas e mais atraentes perante o crescente numero de consumidores

verdes e conscientes € aos demais stakeholders.


https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld
https://sustainabledevelopment.un.org/
https://sustainabledevelopment.un.org/
https://unfccc.int/process-and-meetings/the-paris-agreement/the-paris-agreement
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2 REFERENCIAL TEORICO

O arcabougo tedrico deste estudo esta estruturado em trés grandes blocos: 1)
desenvolvimento sustentavel e estratégias de marketing, contendo as subsecdes
sustentabilidade socioambiental e organizacional e a revisdo sistematica da literatura do periodo
2016-2020; ii) green marketing, subdividido em consumo verde, marca verde, e ceticismo ao
green marketing; iii) green marketing no turismo e hotelaria com a subsecao posicionamento
verde. A intencdo foi reunir conceitos e teorias dos principais autores, cldssicos e
contemporaneos, ¢ compreender como ocorreu a evolugdo da abordagem tradicional do
marketing para uma abordagem societal, esta tratada como pano teérico para a fundamentagao

deste presente estudo.

2.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Historicamente, foi a partir de debates ocorridos nos periodos de 1960 a 1970 sobre a
demanda do crescimento econdmico, do desenvolvimento e do estilo de vida desregrado das
nagdes industriais que forneceram, assim, a inspiragdo a concepgao do tema desenvolvimento
sustentavel e sustentabilidade (SACHS, 2017). Os objetivos desses debates eram encontrar
solucdes possiveis de limitar e/ou equilibrar fendmenos do crescimento, do desenvolvimento e
dos insustentaveis habitos de consumo praticados pela sociedade (LIM, 2017).

Ao basear-se na noc¢do de desenvolvimento sustentavel, popularizada apos a publicagao
do Relatério Brundtland, o consumo deve acontecer de maneira sustentavel e deve ser capaz de
atender as necessidades e desejos atuais em um nivel e de uma forma que possa ser continuado
infinitamente, sem desmerecer as geragdes futuras e a capacidade do planeta de atender a essas
necessidades e desejos em iguais condicdes (BRUNDTLAND et al., 1991). Estudos defendem
que a defini¢do apresentada no relatério ndo define um estado estdtico, mas um processo
dindmico que deve existir sem a ldgica autodestrutiva predominante (VAN BELLEN, 2006).

Com a inten¢do de compreender melhor os conceitos de desenvolvimento sustentavel e
sustentabilidade, a literatura apresenta-os através de analogias e coloca que a defini¢do exata
ndo existe, mas que pesquisas avancam constantemente. O conceito caminha na dire¢ao da
compreensao de que todos participam de um Unico sistema, composto pelas atividades humanas
e ambientais, possuindo tal relacdo uma dupla finalidade: satisfazer a necessidade da

humanidade e sustentar os sistemas que dao suporte a vida (SACHS, 2017).
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O conceito desenvolvimento sustentavel também ¢ apresentado como a manutengao das
bases vitais da producao e reprodu¢ao do homem e de suas atividades. Considerado o acesso
para atingir a sustentabilidade, sendo esta considerada o intento final de longo prazo. Nessa
perspectiva, a sustentabilidade consiste em um pardmetro ou um objetivo definido por meio de
critérios cientificos, além de acrescentar a ideia de indicador, que mensura e acompanha os
resultados gerados. Portanto, a sustentabilidade ¢ a meta e o desenvolvimento sustentavel € o
processo utilizado para a obtencdo dos objetivos (HEPPER et al., 2017). Ademais,
desenvolvimento sustentavel envolve praticas de fazer melhor e sustentabilidade é manter-se
equilibrado (BELL & MORSE; 2003).

A literatura ainda coloca que desenvolvimento sustentavel ¢ a estratégia utilizada a
longo prazo para melhorar a qualidade de vida e bem-estar da sociedade. Também capaz de
resultar no surgimento de um valor distinto e uma vantagem competitiva organizacional
atribuida. Nesse caso, as estratégias sdo integradas aos aspectos ambientais, sociais €
econdmicos, visando o acesso aos recursos naturais de forma equilibrada, continua e perpétua
(SARTORI et al., 2014). E a maneira como uma sociedade tende a se relacionar com seu
ambiente de forma a garantir a sua propria continuidade e a de seu meio externo (VAN
BELLEN, 2006).

Portanto, a definicdo do conceito mais aceita para desenvolvimento sustentdvel ¢ aquele
capaz de suprir as necessidades da geragdo atual, sem comprometer a capacidade de atender as
necessidades das geracdes futuras (BRUNDTLAND ef al., 1991). E o de sustentabilidade, a
busca pelo equilibrio entre o suprimento das necessidades humanas e preservagao dos recursos
naturais (HEPPER et al., 2017). Isto €, desenvolvimento sustentavel € aquele que abrange
sistemas e praticas e sustentabilidade, as necessidades humanas e o seu bem-estar (MOLDAN
etal., 2012).

Assim, diante da importante conjuntura dos conceitos sobre a temadtica, entende-se
necessario apresentar os principais marcos historicos ocorridos nas ultimas décadas para dar
fundamento e legitimidade ao estudo. Esses marcos ganharam destaque e importancia a nivel

global.
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O Quadro 1 a seguir sintetiza os principais marcos histéricos sobre o tema:

Quadro 1 — Principais Marcos Historicos.

(continua)
Marcos Historicos Definicao

A Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) realizou sua primeira
conferéncia sobre questdes ambientais, na cidade de Estocolmo,
Suécia. Foi um marco no desenvolvimento de politicas ambientais
Conferéncia de Estocolmo — 1972. internacionais e resultou no Programa das Nagdes Unidas para o
Surgimento do discurso verde. Meio Ambiente (PNUMA) cujo slogan principal foi — temos uma
s0 Terra. A Conferéncia de Estocolmo incentivou varios paises na
criacdo de administracdes publicas e privadas voltadas para a
preservacdo ao meio ambiente (ONU, 2021a).

O Relatorio Brundtland consagrou o conceito de “desenvolvimento

Comissao de Brundtland — 1987. sustentavel” como sendo aquele que “atenda as necessidades do

Conceito de desenvolvimento sustentavel. presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras
também atenderem as suas” (BRUNDTLAND, 1991, p. 9).

Relatorio realizado pela Comissdo Mundial do Meio Ambiente e
Desenvolvimento da ONU, aborda os problemas ambientais e
AN apresenta uma agenda global de mudangas para o desenvolvimento
mudangas climaticas. sustentavel do planeta para o século XXI (ONU, 2021b).

Relatério Nosso Futuro Comum — 1987.
Surgimento das Agendas sobre as

Propds a Agenda 21 (ONU, 2021c). Realizada na cidade do Rio de
Janeiro. Incentivou os representantes e chefes de Estado o repensar
do desenvolvimento econémico, encontrar formas de diminuir a
destrui¢@o de recursos naturais insubstituiveis e frear a polui¢do do
planeta (ONU, 2021c).

2" Conferéncia das Nacdes Unidas para Nessa reunido internacional, foram aprovados quatro importantes
0 Meio Ambiente e Desenvolvimento — a documentos: a Declaragio do Rio de Janeiro sobre o Meio
ECO0-92/Cuapula da Terra — 1992. Ambiente e Desenvolvimento, a Conven¢do sobre Mudangas
Apelo ao consumo verde. Climaticas, a Convengao da Biodiversidade e a Agenda 21 (ONU,

2021c¢).

Deslocaram a preocupacdo ambiental advinda dos fatores de
producdo, para os problemas causados pelo consumo, passando,
portanto, a destacar a importancia do pensar e do agir em prol do
consumo verde e consciente (GARCIA, 2016).

Teve a finalidade de rever e avaliar os progressos realizados na

Rio +5 e Rio +10 — 1997 e 2002. Agenda 21 e definir um programa de trabalho da Comissdo de

Revisdo das metas verdes. Desenvolvimento Sustentavel para os anos subsequentes (ONU,
2021d; ONU, 2021e).

O documento foi ratificado pelas 195 partes da Convencdo das
Nagdes Unidas sobre Mudanga do Clima (UNFCCC) e pela Unido
Europeia, durante a 21* Conferéncia das Partes (COP21). Um dos
objetivos foi manter o aquecimento global abaixo de 2°C, buscando
ainda esforcos para limitar o aumento da temperatura a 1,5°C acima
dos niveis pré-industriais (PNUD, 2021).

Acordo de Paris — 2015.
Declaragdo oficial da existéncia da
Crise Climatica.
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Quadro 1 — Principais Marcos Histdricos.

(conclusdo)
Marcos Historicos Definicao

A Agenda 2030 consiste em uma Declaragdo, com um quadro de
resultados — os 17 ODS e suas 169 metas -, e uma segdo sobre
meios de implementagdo e de parcerias globais, bem como de um
roteiro para acompanhamento e revisdo. Os ODS sio o nticleo da
Agenda e deverdo ser alcangados até o ano 2030.0s 17 Objetivos
sdo integrados e indivisiveis, e mesclam, de forma equilibrada, em
todas as suas dimensdes. S0 como uma lista de tarefas a serem
cumpridas pelos governos, a sociedade civil, o setor privado e
todos os cidaddos na jornada coletiva para um 2030 sustentavel. A
implementagdo da Agenda 2030, os ODS e suas metas irdo
estimular e apoiar agdes em areas de importancia crucial para a
humanidade (PNUD, 2021).

Transformando Nosso Mundo
Agenda 2030 — 2015.
Pessoas, Planeta, Prosperidade,
Paz e Parcerias — Novo 5P’s da
Sustentabilidade.

1° Relatorio Nacional Voluntario —
2017.
Adocgao da Agenda 2030.

Processo de preparacdo do Brasil para a implementag@o da Agenda
2030 (PNUD, 2021).

Foi estabelecido quatro metas no evento: (i) garantir a neutralidade
das emissoes de carbono global até meados do século e manter a
meta de 1,5°C possivel, acelerando a eliminagdo progressiva do
carvdo, incentivando o investimento em energias renovaveis,
reduzindo o desmatamento e acelerando a mudanca para veiculos
elétricos; (ii) promover a adaptagdo para proteger comunidades e
habitats naturais, incentivando os paises afetados pelas mudangas
COP 26 — 2021 — Glasgow. climaticas a proteger e restaurar ecossistemas; (iii) mobilizar
Metas estagnadas. financiamento, garantindo que os paises desenvolvidos cumpram
sua promessa de arrecadar pelo menos US$ 100 bilhdes em
financiamento climatico por ano e que as instituicdes financeiras
internacionais fagam sua parte liberando os trilhdes de
financiamento do setor publico e privado necessarios para garantir
o zero liquido global e (iv) concluir o Livro de Regras de Paris (as
regras necessarias para implementar o Acordo de Paris) (ONU,
2021).

Teve como pilares quatro discussdes principais: (i) mitigagdo:
(limitar o aquecimento global a bem abaixo de 2°C e trabalhar para
manter viva a meta de 1,5°C; (ii) adaptagdo (garantir o progresso
crucialmente necessario e exortar todas as partes a demonstrar a
vontade politica necessaria em capturar e avaliar o progresso no
sentido de aumentar a resiliéncia e ajudar as comunidades mais
vulneraveis); (iii) financas (progredir significativamente na
questdo crucial do financiamento climatico, na sua adequagdo e
previsibilidade); (iv) colaboragdo (aprimorar e facilitar o acordo
nas negociagdes com o avango da parceria e colaboragio e garantir
que o mundo adote um modelo econdmico mais resiliente e
sustentavel, onde os humanos estejam no centro das negociagdes
climaticas) (ONU, 2022).

COP 27 - 2022 - Egito.
Trabalho conjunto entre governos, setor
privado e sociedade civil para a transformagao
da forma como se interage com o planeta.
Transformar o planejamento em agao.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os fatos historicos supramencionados demonstram, portanto, o €xodo do tema, o

pensamento atualizado a respeito do seu significado e a sua abrangéncia. Demonstra como
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tornou-se essencial @ manuten¢do de um meio ambiente natural harmdnico e equilibrado (Gl1,
2021). Assim sendo, a discussdo sobre como caminhar ao encontro da sustentabilidade
representa um desafio tanto para governos, organizacdes privadas e sociedade. A visdo de uma
organizacdo focada, exclusivamente, no crescimento econdmico parece descolar da realidade
atual, uma vez que a considerar isolada do ambiente e da sociedade ndo mais condiz com a
realidade do cendrio atual. O tema apresentado vem influenciando no desempenho
organizacional, tornando-se um direcionador para riscos e oportunidades. Tratando-se de uma

fonte de criagao de valor (HEPPER et al., 2017).

2.1.1 Sustentabilidade socioambiental e organizacional

Ao trazer o tema da discussdo especificamente para o contexto organizacional, vé-se
que muito se comenta sobre a sustentabilidade socioambiental (SSA). Entendida, segundo a
literatura, como um conjunto de praticas ambientais e sociais desenvolvido pelas organizagdes
visando contribuir na melhoria da interacdo entre organizagdo, meio ambiente e sociedade
(COSTA & MONTENEGRO, 2015; DOMENICO et al., 2015; COHEN et al., 2017).

A SSA ¢ voltada para a imagem ética da organizagdo (SABONARO et al., 2017). Sao
préaticas €ticas em relacdo a sociedade, bem como a natureza, levando ao “esverdeamento” das
praticas organizacionais e das cadeias de suprimentos, o que significa assegurar que sao praticas
socioambientais amigaveis e conscientes de seus recursos. A literatura coloca que, a SSA,
quando bem elaborada, por meio de uma gestdo mais verde e consciente, ¢ capaz de criar um
valor distinto: o valor verde (SOARES et al., 2016).

A SSA tem sido trabalhada por muitas organizacdes de forma integrada e, mais
recentemente, nota-se que algumas delas ja possuem uma cultura forte com relagdo ao cuidado
ambiental e social que acabam por estruturar setores internos especificos para as praticas de
responsabilidade socioambiental, normalmente intitulados de setor da sustentabilidade ou verde
(COHEN et al., 2017). Geralmente, a SSA ¢ operacionalizada principalmente através de agdes
ambientais que englobam a organizagdo por inteiro, interna e externamente. Destacam-se as
que envolvem praticas como o desenvolvimento de produtos reciclados, a separacao do lixo, o
descarte do produto apds seu consumo, a adocao de praticas verdes, a abordagem dos 4R’s
(reduzir, reutilizar, reciclar e recuperar), as medidas de economia de energia, d4gua e outros
materiais de consumo e a ndo contaminacdo do ambiente natural. Abrangem desde as praticas
mais simples até processos ultramodernos de tecnologias limpas combinadas a a¢des sociais,

como apoio a campanhas e projetos comunitarios (SILVA et al., 2009).
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A literatura apresenta como a SSA gera vantagem competitiva forte a organizagao.
Defende que influencia diretamente na diferenciagdo perante concorrentes, na atracdo e
retencao de talentos profissionais, na geracao de midia espontanea, na seguranga patrimonial e
dos colaboradores, na fidelizacao de clientes, na atra¢ao de investidores, nas dedugdes fiscais,
no posicionamento e alavancagem da marca, na comunicagdo externa positiva, bem como no
aumento de desempenho organizacional (COMINI et al., 2013; BANKUTI & BANKUTI,
2014; SOARES et al., 2016).

A preocupacao com a SSA demanda atencao por parte das organizagdes € também por
seus grupos de interesses (stakeholders). Percebe-se que, quando ndo se destina atengdo
suficiente para as questdes ambientais e sociais, deixa-se de atingir as expectativas desses
grupos, caracterizando, muitas vezes, ponto fraco da organizacdo (COSTA &
MONTENEGRO, 2015). De acordo com a literatura visitada, o ideal para uma organizagdo ¢
possuir uma cultura interna voltada para a SSA e, ¢ de extrema importancia que seus
colaboradores facam parte do processo, sendo constantemente incentivados a participarem das
acdes e projetos socioambientais. A SSA estd inteiramente ligada a cultura organizacional e ndo
¢ algo que se implementa da noite para o dia (COHEN et al., 2017).

Enquanto a SSA preocupa-se em desenvolver uma cultura aliada aos principios do
desenvolvimento sustentdvel e incorpord-los a sua imagem, a sustentabilidade organizacional
(SO) tem o dever de operacionalizar esses principios através de agdes organizacionais
equilibradas. Até meados da década 70, uma organizacdo economicamente rentavel, com
crescente lucro e patrimonio, era considerada sustentavel. Atualmente, a tradicional abordagem
conhecida como os trés “Ps da sustentabilidade” - Planet, People and Profit -, apresenta uma
outra maneira de configurar a sustentabilidade organizacional. Na visdo dessa abordagem, uma
organizagdo sustentdvel deverd ter foco ndo somente no quesito lucro, mas também no
desenvolvimento social e na preservacao ambiental (MUNCK et al., 2011).

Nessa abordagem, o Planet ¢ o capital natural de uma sociedade ou organizagao,
representa os processos € praticas limpas que diminui e/ou compensa seus impactos ambientais
negativos. O People representa o capital humano de uma sociedade ou organizagdo. E sua
responsabilidade social. Refere-se a aspectos como: adequagao a legislacdo trabalhista, salarios
justos, bom relacionamento com a sociedade e ambiente de trabalho saudavel. O Profit ¢ o
resultado econdmico positivo, ou seja, o lucro do negodcio, sem o qual a organizagdo nao
sobrevive (ALENCASTRO, 2012).

O desafio da SO é manter o equilibrio entre suas trés dimensdes: ambiental, social e

econdmica. O equilibrio ambiental, com o uso racional dos recursos naturais, como energia e
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materiais, bem como a preservagao e a recomposicao dos espagos naturais; o equilibrio social,
com o estimulo da igualdade e a participagdo de todos os grupos sociais na construgio e
manuteng¢ao do sistema, compartilhando direitos e responsabilidades; € o equilibrio econdmico,
com a atuagao da organizacao, influenciando as condigdes econdmicas da regido em que atua,
gerando riquezas para a comunidade e o fornecimento de bens e servicos. As trés dimensdes da
SO devem ser trabalhadas de forma conjunta, objetivando o alcance de uma instancia maior e
mais complexa, a sustentabilidade (GREENWOOD, 2007; CALLADO, 2010; ABREU &
BORGES, 2013; AUTIO et al., 2014).

A literatura coloca que se faz necessario que a organizacdo, sob a perspectiva dos
impactos de suas operacdes, produtos e servigos sobre 0s sistemas naturais vivos € ndo vivos,
anseie reduzir os negativos e amplificar os positivos, implementando e desenvolvendo
tecnologias mais verdes e conscientes. Portanto, a responsabilidade sobre o espago natural
ocupado compreende preocupagdes além do simples cumprimento da lei, ou iniciativas como
reciclagem ou uso eficiente de recursos energéticos, tende ser um tratamento que, efetivamente,
modifique o seu modo de operar como um todo (PETRINI & POZZEBON, 2010).

Além disso, a literatura ainda destaca a importancia da organizagdo localizar e mensurar
o nivel de maturidade que seus processos e estratégias se encontram. Apresenta um modelo de
maturidade de sustentabilidade que indica o nivel de desenvolvimento e aplicacdo das
iniciativas verdes e sustentaveis no qual uma organizacao se encontra e onde ela deseja chegar.

O Quadro 2 a seguir representa o modelo de maturidade em sustentabilidade

desenvolvido por Hepper ef al. (2017):

Quadro 2 — Modelo de Maturidade em Sustentabilidade.

1° Praticas ilegitimas e problemas nas relagdes com trabalhadores, governo e organizagdes sem fins
Oposi¢io lucrativos.
2° Recursos ambientais considerados um bem livre. Ndo se opdem, mas desconsideram o seu impacto no
Indiferenga meio ambiente e sociedade.
3° . . o .
Bisico Ha uma consciéncia sobre o assunto sustentabilidade, mas nio esta estabelecido.

4° A sustentabilidade ¢ vista de forma institucional, as agdes ocorrem de forma planejada, atendendo os
Gerenciado aspectos legais.
5° A sustentabilidade passa a fazer parte das escolhas estratégicas da organizagdo, com foco na inovagéo
Estratégico de produtos e processos ambientalmente seguros.
6° A sustentabilidade ¢é totalmente integrada, sendo um modo como a empresa conduz os seus negocios.
Sistémico Todas as agdes sdo estendidas para a cadeia de fornecedores.

Fonte: Adaptado de Hepper et al. (2017).
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Cada nivel representa um grau maior de competéncia e capacidade do que o anterior.
Assim que uma organizagao atinge plenamente o nivel atual, estd apta a evoluir para o préximo
nivel. A ferramenta pode ser usada tanto por equipes ou individuos. A finalidade ¢ situar o
seu progresso na jornada de integracdo a sustentabilidade. A literatura defende que de nada
adianta entender dos conceitos, pd-los em pratica e ndo saber mensura-los. Coloca que essa
ferramenta ¢ um modelo passivel de aplicagdo pratica em organizagdes, viabilizando
observagodes, analises, aprimoramento, validacdo e expansdao. Em outras palavras, ¢ uma
ferramenta a ser submetida ao crivo e a legitimacao do campo empirico (HEPPER ez al., 2017).

Ante ao exposto, ao contextualizar o tema desenvolvimento sustentdvel e
sustentabilidade nas organizagdes, reconheceu-se sua notabilidade, principalmente no cendrio
apontado neste presente estudo, como também enriqueceu a discussdo sobre o caminhar ao

encontro da sustentabilidade organizacional.

2.1.2 Revisao sistematica da literatura (RSL): periodo 2016-2020

Esta presente secdo apresenta um panorama sobre o tema desenvolvimento sustentavel
como estratégia de marketing. Esse panorama ¢ resultado de uma revisdo sistematica da
literatura (RLS). Deu-se por meio da busca de conceitos, objetivos, importincias e
credibilidades tratadas nos estudos obtidos por meio de uma pesquisa bibliografica da literatura.
A objetivo foi encontrar uma colecdo de artigos capaz de contribuir na consolidacdo do
conhecimento sobre o tema, bem como na constru¢do do arcabougo tedrico deste presente
estudo.

A RLS deu-se por etapas. A etapa 1 foi o inicio a pesquisa. Nela foi definido os termos
descritores: “Desenvolvimento Sustentavel” e “Estratégias de Marketing”. O levantamento teve
como principais fontes de dados a Capes e Web of Science e adotou um corte transversal dos
anos de 2016 a 2020 a fim de priorizar o estado da arte e identificar as principais discussdes
abordadas na contemporaneidade. A partir desse principal filtro de pesquisa, na etapa 2, foram
identificados 267 artigos. Nessa etapa, grande parte dos artigos apresentou estudos relacionando
a sustentabilidade a temas como cadeia de producdo e seus processos. Logo, esses foram
excluidos, pois o objetivo foi reunir estudos que versavam sobre desenvolvimento sustentavel
e estratégias de marketing dentro do contexto da gestdo e da estratégia organizacional.
Posteriormente a essa andlise, iniciou-se a etapa 3, na qual foram identificados como melhor
contextualizados um total de 37 artigos — a Amostra Principal. Assim, na etapa 4, procedeu-se

a leitura completa de cada um dos 37 artigos com o intuito de identificar como os autores
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estavam estudando a tematica no cendrio organizacional e aprofundar o conhecimento acerca
do tema. J4 etapa 5, fez-se um novo recorte, selecionando uma cole¢do com os 10 artigos mais
relevantes para o desenvolvimento desta dissertagdao. Na etapa 6, apresentou-se essa colegao de
artigos e suas principais contribuicdes. E, por fim, na etapa 7, narrou-se as principais conclusdes
e entendimentos obtidos.

O Quadro 3 a seguir apresenta a sintese do processo de sele¢cdo dos artigos:

Quadro 3 — Sintese do Processo de Sele¢ao dos Artigos.
Descritores Total de Achados Amostra Principal Colecdo de Artigos da RSL

“Desenvolvimento Sustentavel” e

“Estratégias de Marketing” 267 37 10

Fonte: Elaborado pela autora.

Elaborou-se o Quadro 4 para facilitar a representagdo do fluxo de trabalho utilizado na

execucao desta pesquisa bibliografica da literatura:

Quadro 4 — Etapas da Pesquisa Bibliografica.

Etapa 1: Palavras-chaves: “Desenvolvimento Sustentavel” e “Estratégias de Marketing”.

Etapa 2: Busca na base de dados Capes e Web of Science resultando em um total de 267 artigos.
Etapa 3: Andlise dos artigos e leitura prévia dos resumos para a identificacdo da Amostra Principal.
Etapa 4: Identificagdo e apresentacdo da Amostra Principal com o total de 37 artigos.

Etapa 5: Identificagdo dos 10 artigos mais relevantes dentre os achados.

Etapa 6: Apresentacdo da Colegdo de Artigos da RSL.

Etapa 7: Principais conclusdes e entendimentos sobre o tema.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os estudos apresentados na Amostra Principal discutem a relagdao entre
“desenvolvimento sustentavel” e “estratégias de marketing” no cenario organizacional. A
amostra contém todas as referéncias tidas como inspiradoras para a constru¢cdo desta presente
dissertacdo. Cabe destacar que os estudos ndo, necessariamente, foram citados ao longo do
texto, todavia, serviram de base para seu desenvolvimento. A estrutura a seguir foi elencada em

ordem alfabética.



No Quadro 5, sdo expostas suas referéncias:

Quadro 5 — Amostra Principal.

30

(continua)

Artigos

AVELLA, N. N.; RODRIGUEZ, R. H. Estudo da mobilidade urbana no contexto brasileiro. Revista de Gestao
Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 6, n. 2, 2017.

BALDISSERA, R.; SOBRINHO, L. L. O Homem P6s-Moderno como Vitima Colateral da Sociedade de Consumo.
Revista de Direito e Sustentabilidade, [S. /], v. 3, p. 1-17, 2017.

BARBOSA, V. F.; FELIX, M. C. Os sclos ambientais ¢ a modesta conscientizagdo dos consumidores do municipio
de Barra do Gargas - Mato Grosso. Revista de Direito e Sustentabilidade, [S. /], 2018.

BETTENCOURT et. al. Rota de arte rupestre do noroeste portugués: um projeto para o desenvolvimento de uma
pratica turistica sustentavel. Revista Holos, [S. /], 2017.

BRAGA JUNIOR, S. S.; SILVA, D.; MORAES, N. R.; GARCIA, S. F. Verdadeiro ou Falso: a Percepgio do
Consumidor para o Consumo Verde no Varejo. Revista Brasileira de Marketing, [S. /], v. 15, n. 3, p. 390-400, 2016.

BRITO, A. L.; FREITAS, L. S.; REZENDE, G. B. A Prética do Ecodesign na Construgdo Civil e a Busca Pelo Direito
Fundamental ao Meio Ambiente Ecologicamente Equilibrado. Revista Holos, [S. /], 2017.

BUENO, W. P.; REZER, J. A. P.. MARTHA, K. A.; BUENO, V. P. Framework de Melhoria dos Processos na Area
de Satde na Zona Rural. Revista Eletronica Gestao e Servigos, [S. /], v. 10, n. 2, p. 2851-2876, 2019.

CASTRO, B. R.; MOURA, L. R.; CUNHA, N. R.; PIRES, R. R. O Marketing Verde na Tecnologia da Informagao:
Percepgdes das Atitudes e Comportamentos dos Profissionais de TI e A¢des para Incrementar o Marketing Verde
nesse Setor. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 5, n. 1, p. 45-60, 2016.

CORREA, C. M.; MACHADO, J. G.; BRAGA JUNIOR, S. S. A Relagdo do Greenwashing com a Reputagdo da
Marca e a Desconfianga do Consumidor. Revista Brasileira de Marketing, [S. /], v. 17, n. 4, p. 590-602, 2018.

FONTOURA, F. B.; SILVA, L. C.; WITTMANN, M. B.; WITTMANN M. L. Estratégias e praticas socioambientais
em processos fluxograficos. Revista Eletronica de Estratégia & Negocios, [S. /], 2017.

FROEHLICH, C.; MEYER, N. K. A¢des Socioambientais Praticadas Pela Industria Calgadista Do Rio Grande Do
Sul. Revista Eletronica de Estratégias e Negocios, [S. /], 2018.

GALLARDO et. al. Sustentabilidade no setor supermercadista: estudo comparativo de grandes redes no Brasil e no
exterior. Revista Holos, [S. /], 2017.

GOES, H. L.; REBOUCAS, G. M. Responsabilidade empresarial e greenwashing: implica¢des éticas e juridicas.
Revista de Direito e Sustentabilidade, [S. /], 2017.

GOMES, K. D. Equidade intergeracional: sustentabilidade ambiental para geragdes vindouras. Revista Direito e
Sustentabilidade, [S. /], 2018.

GUPTA, V.; ZHANG, Y. Investigando a gestdao do desempenho ambiental. Rev. bras. gest. neg, [S. /], v. 22, n. 1, p.
5-28. Epub, 2020.


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Rafaela-Baldissera-2137856198
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Liton-Lanes-Pilau-Sobrinho-2082398386
https://www.researchgate.net/journal/Revista-de-Direito-e-Sustentabilidade-2525-9687
https://www.researchgate.net/journal/Revista-de-Direito-e-Sustentabilidade-2525-9687
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Fernando-Batista-Bandeira-da-Fontoura-2136710614
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Luis-Carlos-Alves-da-Silva-2136696460
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mariane-Beatriz-Wittmann-2136696480
https://www.researchgate.net/profile/Milton-Wittmann-2
https://www.researchgate.net/journal/Revista-Eletronica-de-Estrategia-Negocios-1984-3372
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HEPPER, E. L.; HANSEN, P. B.; SANTOS, J. L. Iniciativas Sustentaveis e Desempenho Organizacional: uma
Analise das Publicagdes na Base Web of Science. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 5, n.
2, p- 98-114, 2016.

LIMA, C. E.; FERNANDES; AMANCIO-VIEIRA, S. F. O Desenvo[vimento da Pesquisa Cientifica Envolvendo
Sustentabilidade no Brasil: Evolu¢do e Estruturagdo do Campo na Area de Administragdo. Revista de Gestio
Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 7, n. 3, p. 404-420, 2018.

LOPES, W. M.; FREITAS, W. R. Marketing Ambiental: Analise da Produ¢do Cientifica Brasileira. Revista
Brasileira de Marketing, [S. /], v. 15, n. 3, p. 355-372, 2016.

LUGOBONI, L. F.; MELLO, D. A.; FISCHMANN, A. A.; QUISHIDA, A.; ZITTEIL M. V. A Missdo Organizacional
das Melhores ¢ Maiores Empresas do Brasil. Future Studies Research Journal: Trends and Strategies, [S. /], v.
11,n. 1, p. 1-24, 2019.

LUIS, E.; PETRINI, M.; SILVA, C. E.; SOUZA, O. T. Proposi¢do de um modelo de maturidade para sustentabilidade
corporativa. Acta Scientiarum Human and Social Sciences, [S. /], v. 39, p. 1-43, 2017.

MARQUES, E. A.; VASCONCELOS, M. C.; GUIMARAES, E. H.; BARBOSA, F. H. Gestio da Coleta Seletiva de
Residuos Soélidos no Campus Pampulha da UFMG: Desafios e Impactos Sociais. Revista de Gestio Ambiental
Sustentabilidade, [S. /], v. 6, n. 3, p. 131-149, 2017.

MENDES, G. S. et al. Logistica reversa: um estudo de caso em uma empresa de artefatos plasticos. Revista Exacta,
[S. 1, v. 14, 2016.

MILAN, G. S.; GASPARETTO, J. B.; LIMA, V. Z.; EBERLE, L. Consciéncia Ecologica, Atitudes dos Consumidores
da Geragdo Y e sua Intencdo de Compra em Relagdo a Produtos Sustentaveis. Revista Eletronica de Estratégia &
Negocios, [S. /], v. 11,n. 1, p. 1-27, 2018.

MISTURINI, D. D.; NASCIMENTO, C. A. Redugdo do Impacto Ambiental: Uma Abordagem no Setor de
Modelagem em uma Empresa Calgadista. Revista de Ciéncias da Administracao, [S. /], v. 18, n. 46, p. 120-136,
2016.

MOLINARI, J.; CAUCHICK-MIGUEL, P. A. Sistemas produto-servigo e caracteristicas sustentaveis: uma analise
comparativa de cinco sistemas de compartilhamento de bicicletas. Revista Exacta, [S. /], v. 15, n. 3,2017.

MOURA, M. C.; SANTIAGO C.; BRANDAO, I. O Entendimento Dos Estudantes De Secretariado Executivo Sobre
A Sustentabilidade Ambiental/The Understanding Of Executive Secretariat Students About An Environmental
Sustainability. Revista Expectativa, [S. /], v. 18, n. 1,2019.

PIMENTEL, M. S.; VASCONCELOS, G. Analise do Disclosure dos custos ¢ investimentos ambientais das empresas
potencialmente poluidoras que compdem o indice de sustentabilidade empresarial da B3. Revista de Gestio
Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 7, n. 2, 2018.

PORTUGAL, N. D.; SILVA, S. S.; PORTUGAL JUNIOR, P. D.; ALVES, A. F. Microempreendedores Individuais:
Um Estudo sobre suas A¢des e Percepcdes Frente as Exigéncias do Desenvolvimento Sustentavel. Revista de Gestio
Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 6, n. 1, p. 107-122, 2017.

SANTA, S. L.; ENGELAGE, E.; PFITSCHER, E. D.; BORGERT, A. Avaliagdo de Sustentabilidade: Eficiéncia
Energética em Edificios de uma Universidade Comunitaria. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S.
], v. 6,n. 2, p. 140-149, 2017.

SANTOS, M. B.; SCHERER, F. L.; PIVETA, M. N.; CARPES, A. M.; OLIVEIRA, M. C. S. F. Respostas Estratégicas
as Pressdes Institucionais para Sustentabilidade no Setor Moveleiro. Revista Eletronica de Estratégia & Negocios,
[S. 7], v.10,n. 2, p. 100-124, 2017.


https://www.researchgate.net/profile/Eduardo-Luis-2
https://www.researchgate.net/profile/Eduardo-Luis-2
https://www.researchgate.net/profile/Maira-Petrini
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Silva-152
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Osmar-Tomaz-de-Souza-2163571457
https://www.researchgate.net/journal/Acta-Scientiarum-Human-and-Social-Sciences-1807-8656
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SEHNEM, S.; LAZZAROTTL F.; BENCKE, F. F. Sustainable Practices and Eco-Innovations Adopted by Industrial
Companies. International Journal of Innovation, [S. /], v. 4, n. 2, p. 42-58, 2016.

SERAMIM, R. J.; ZANELLA, T. P.; ROJO, C. A. A Sustentabilidade ¢ Gestdo da Imagem: Um Estudo de Caso em
Cooperativa Agroindustrial do Oeste do Parana. Revista de Gestao Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 6, n. 3,
p- 15-33,2017.

SILVA, A. R.; CIRANI, C. B.; SERRA, F. A. Desempenho Econémico ¢ Ambiental: Praticas de Ecoinovagéo em
Biodigestores em Empresas Processadoras de Mandioca. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S. /],
v. 5,n. 3, p. 72-86, 2016.

SILVA, P. H.; GOHR, C. F.; LEITE, M. S. Vantagens Competitivas de um Porto Maritimo no Nordeste: Uma Analise
Segundo a Visdo Baseada em Recursos. Revista Eletronica de Estratégia & Negocios, [S. /], v. 11, n. Ed. Especial
2, p. 108-130, 2018.

SILVA, D. C.; MARTIGNAGO, G.; XAVIER, W. G.; SEHNEM, S. Isomorfismo e Responsabilidade Social
Corporativa das Empresas que Compdem o Indice de Sustentabilidade da BM & FBovespa. Revista Ibero-
Americana de Estratégia, [S. /], v. 17,n. 3, p. 116-127, 2018.

SILVEIRA, A. D. et al. Barreiras e a Ecoinovacdo em Empresas Instaladas nos Parques Tecnoldgicos Do Estado
Parana. Revista Expectativa, [S. /], v. 16,n. 17, p. 1. 2017.

SOARES, I. T.; STRECK, L.; TREVISAN, M.; MADRUGA, L. R. Logistica Reversa: Uma Analise de Artigos
Publicados na Base Spell. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S. /], v. 5, n. 2, p. 76-97, 2016.

Fonte: Elaborado pela autora.

Apo6s as andlises dos estudos supracitados, identificou-se os principais subtemas,

objetivos, abordagens tedricas e percepgdes do negocio.

O Quadro 6 a seguir facilita a visualiza¢ao desses resultados:

Quadro 6 — Sintese das Analises.

Acgdes socioambientais; A¢des relacionadas ao green marketing; Imagem e reputacdo; Imagem da marca
verde; Posicionamento da marca verde; Comunicagdo; Sustentabilidade ambiental e seus impactos na
Subtemas: sociedade; Consumo consciente ¢ sustentavel; Vantagem competitiva; Greenwashing; Responsabilidade
organizacional; Missdo organizacional; Inovagdes verdes.

Identificar se as estratégias de sustentabilidade sdo evidenciadas na comunicag¢@o organizacional;
Investigar as praticas de green marketing nas organizagdes; Investigar os impactos das praticas verdes
no desempenho organizacional; Investigar os padrdes determinados pela sociedade de consumidores;

Objetivos: . .. .. o .-

! Analisar os resultados no desempenho de organizagdes que priorizam critérios de sustentabilidade;
Analisar as implicagdes éticas e juridicas do greenwashing; Estudar o planejamento estratégico das
organizagdes; Verificar a percep¢do do consumidor em relagéo ao consumo verde.

Abordagens Green marketing; Imagem e reputagdio organizacional; Comunicacdo organizacional; Sustentabilidade
Tedricas: no ambito organizacional; Relagdes do comportamento do consumidor.

Percepgio Aumento do lucro sobre o produto/servico vendido; Melhoria de qualidade; Melhoria da reputagéo;
do Negécio: Redugao de residuos; entre outros ganhos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Os resultados da anélise da Amostra Principal contribuiram para a selecdo dos temas
discutidos neste presente estudo. Apds essa etapa, fez-se uma nova sele¢do para destacar uma
colecdo de artigos com os trabalhos mais relevantes ao presente estudo, os quais, efetivamente,
serviram de norteadores na constru¢ao do referencial tedrico desta dissertacao.

A Colecao de Artigos da RSL e suas respectivas temadticas e contribuigdes estao

expostos no Quadro 7 a seguir:

Quadro 7 — Colegao de Artigos da RSL.
(continua)

HEPPER, et al. Proposi¢do de um modelo de maturidade para sustentabilidade corporativa. Acta
Scientiarum Human and Social Sciences, [S. /], v. 39, n. 1, 2017.

Tematica: Desenvolvimento Sustentavel e Estratégias de Marketing — Segéo 2.1.

Hepper et al. (2017) definem a sustentabilidade organizacional como sendo os esfor¢os de
Teoria: gestdo que visam agregar valor verde a organizagdo, a criagdo e a produgdo tanto dos seus
produtos e servigos, como também dos seus processos.

As organizagdes devem contribuir ativamente para as metas do desenvolvimento

Contribui¢io: A o . . ,
¢ sustentavel, conectando a responsabilidade ambiental com as oportunidades de negocio.

SOARES, et al. Logistica Reversa: Uma Analise de Artigos Publicados na Base Spell. Revista de Gestéio
Ambiental e Sustentabilidade, [S. /.], v. 5, n. 2, p. 76-97, 2016.

Tematica: Sustentabilidade Socioambiental e Organizacional (SSA e SO) — Subsegao 2.1.1.

Soares et al., (2016) acreditam que as praticas éticas em relacdo a natureza levam ao
“esverdeamento” das atividades organizacionais ¢ das cadeias de suprimentos e isso

Teoria: - .. ~ . . . ~ .
significa assegurar que essas atividades sdo amigaveis a0 meio ambiente e ndo desperdicam
recursos.

Contribui¢io: Uma bem elaborada gestdo ambiental ¢ capaz de criar um valor distinto: o valor verde.

LOPES, W. M.; FREITAS, W. R. Marketing Ambiental: Analise da Produ¢do Cientifica Brasileira. Revista
Brasileira de Marketing, [S. /.], v. 15, n. 3, p. 355-372, 2016.

Tematica: Green Marketing: Uma Orientagdo Societal — Segdo 2.2.

De acordo com Lopes e Freitas (2016), o green marketing consiste na criagdo de um valor
Teoria: verde a organizagdo, possivel de ser percebido pelas pessoas e pela sociedade, superando a
perspectiva do marketing tradicional.

O green marketing ¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva

Contribuicao: N
organizacional.
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Quadro 7 — Colecao de Artigos da RSL.
(continuacao)

MILAN, et al. Consciéncia Ecoldgica, Atitudes dos Consumidores da Geragao Y e sua Intencdo de Compra
em Relac@o a Produtos Sustentaveis. Revista Eletronica de Estratégia & Negécios, [S. /.], v. 11,n. 1, p. 1-
27,2018.

Tematica: Consumo Verde (Perspectiva Positiva) — Subsecdo 2.2.1.

Para Milan et al. (2018), a consciéncia verde influencia positivamente a atitude verde do
consumidor e sua inten¢do de compra em relagdo aos produtos/servigos verdes.

Teoria:

A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,

Contribuicao: . . . ~
influencia no seu comportamento e inten¢ao de compra.

BRAGA JUNIOR, et al. Verdadeiro ou Falso: a Percepgio do Consumidor para o Consumo Verde no Varejo.
Revista Brasileira de Marketing, [S. /.], v. 15, n. 3, p. 390-400, 2016.

Tematica: Consumo Verde (Perspectiva Negativa) — Subsecdo 2.2.1.

Braga Junior et al. (2016) defendem que termos como eco, ecologico, verde, menos
poluente e sustentavel estdo ganhando espago nas embalagens e nas propagandas com o

Teoria: objetivo de influenciar o consumidor e vender uma imagem de empresa green friendly,
podendo, muitas vezes, resultar em uma pratica inadequada de green marketing, o
greenwashing.

O greenwashing gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo

Contribuig3o: de produtos/servigos verdes.

SERAMIM, et al. A Sustentabilidade e Gestdo da Imagem: Um Estudo de Caso em Cooperativa
Agroindustrial do Oeste do Parana. Revista de Gestio Ambiental e Sustentabilidade, [S. ], v. 6, n. 3, p.
15-33, 2017.

Tematica: Gestdo da Marca Verde: Imagem ¢ Reputagdo da Marca — Subsegéo 2.2.2.

Para Seramim et al. (2017), a organizag@o precisa gerir adequadamente sua imagem a fim
de prolongar seu ciclo de vida e permitir um reposicionamento a partir de atitudes

Teoria: Lo 5 . . X
responsaveis. Defendem que o posicionamento da imagem organizacional sempre estara
intimamente ligado as praticas ambientais, sociais e ao seu valor de mercado.

oo O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo esta intimamente ligada as
Contribuicao:

praticas verdes e ao seu valor de mercado.

BRAGA JUNIOR, ef al. A Relagio do Greenwashing com a Reputagio da Marca e a Desconfianca do
Consumidor. Revista Brasileira de Marketing, [S. /], v. 17, n. 4, p. 590-602, 2018.

Tematica: Ceticismo ao Green Marketing - (Perspectiva do Consumidor) — Subsecdo 2.2.3.

Braga Junior et al. (2018) alertam que a comunicagdo de informagoes falsas (ou vagas) por
Teoria: uma organizagdo para posicionar e fortalecer a marca, o greenwashing, afeta negativamente
a imagem organizacional.

Contribuicio: O greenwashing, afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional.
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Quadro 7 — Colecao de Artigos da RSL.
(conclusao)

GOES, H. L.; REBOUCAS, G. M. Responsabilidade empresarial e greenwashing: implicagdes éticas e
juridicas. Revista de Direito e Sustentabilidade, [S. 1.], 2017.

Tematica: Ceticismo ao Green Marketing (Perspectiva Etica e Juridica) - Subsegio 2.2.3.

Para Goes & Reboucas (2017), a pratica de greenwashing afronta diretamente a fungéo
social da organizacdo, e, com isso, a propria legitimacdo do sistema capitalista. Ela

Teoria: oy PR s o
desequilibra os valores constitucionais que buscam compatibilizar uma cultura de direitos
humanos com a gerag@o de riquezas e desenvolvimento econdmico.

R O greenwashing, viola a dimensdo ética e juridica do green marketing, descumprindo o
Contribuicao: g & J g 8 P

dever de informag@o e boa-fé presentes na relagdo organizagio e consumidor.

BETTENCOURT et al. Rota de arte rupestre do noroeste portugués: um projeto para o desenvolvimento de
uma pratica turistica sustentavel. Revista Holos, [S. /.], 2017.

Tematica: Green Marketing no Turismo e Hotelaria — Secdo 2.3.

Para Bettencourt et al. (2017), o turismo verde (sustentdvel) precisa respeitar as trés
dimensdes da sustentabilidade: a preservacdo dos recursos (ambiental), a ética (social) e o

Teoria: . o . . )
desenvolvimento local (econdmica). Nesse caso, qualidade ambiental, crescimento e
desenvolvimento econdmico sdo compativeis.

Os projetos de investigag@o e valorizagdo dos espagos naturais (produtos turisticos) tratam-
Contribuig¢io: se de oportunidades de negécios, podendo ser convertidos em lugares de emprego e de

atratividade.

BARBOSA, V. F.; FELIX, M. C. Os selos ambientais e a modesta conscientizagdo dos consumidores do
municipio de Barra do Gargas - Mato Grosso. Revista de Direito e Sustentabilidade, [S. /], v. 4, n. 1, p.
110-129, 2018.

Tematica: Posicionamento Verde (Selos/Certificagdes Verdes) — 2.3.1.

Para Barbosa & Félix (2018), os selos/certificagdes verdes surgiram como um meio de
Teoria: divulgar as praticas em consonancia com o meio ambiente e comunicar aos consumidores
seu posicionamento.

O selo/certificagdo verde como mecanismo intermediario entre o produto/servico verde,

Contribuicao: - . ..
decisdo de compra do consumidor e o posicionamento de mercado.

Fonte: Elaborado pela autora. Pesquisa realizada em novembro de 2020.

O primeiro estudo ¢ de Hepper ef al. (2017). Um ensaio tedrico que abre uma discussao
sobre os conceitos de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e de sustentabilidade
organizacional (SO). O objetivo do estudo foi promover um entendimento sobre a incorporagdo
das iniciativas verdes nas organizagdes. Os autores criaram um modelo de maturidade de
sustentabilidade que indica o nivel de desenvolvimento e aplicacdo das iniciativas sustentaveis
que uma organizagdo se encontra, bem como as proximas agdes que deverdo adotar rumo a
niveis mais avancados de integracdo. O estudo de Hepper et al. (2017) propoe a utilizagao da
consciéncia verde para a realizacao das praticas organizacionais. Deu origem a se¢do 2.1 deste

presente estudo.
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Contribuicdo: As organiza¢des devem contribuir ativamente para as metas do desenvolvimento
sustentavel, conectando a responsabilidade ambiental com as oportunidades de negdcio.

O segundo estudo ¢ o de Soares et al. (2016). O objetivo foi verificar, por meio de uma
pesquisa bibliografica, como ¢ estudada a Logistica Reversa (LR). Foi observado que os
pesquisadores parecem ter restricdes em se debrucar sobre a LR nas questdes didrias de
consumo e que a LR ainda deve ser mais amplamente explorada. Os autores aconselham futuros
estudos abordarem mais sobre o impacto da legislagdo brasileira, sobre acdes em prol de uma
LR verde e ecoeficiente, sobre principios da LR como vantagem competitiva, entre outros.
Destacam a LR como principal atividade da sustentabilidade a nivel operacional. Além disso,
observaram que ao melhorar a eficiéncia operacional através das praticas verdes, a organizacao
¢ impulsionada a um melhor posicionamento estratégico, criando um valor distinto. O estudo
de Soares ef al. (2016) propde a organiza¢do a implementagdo de uma gestdo verde, seja em
resposta a pressoes dos consumidores, das leis e regulamentacdes governamentais, ou para
melhorar o posicionamento da imagem e desempenho organizacional. Este estudo deu origem
a subsecao 2.2.2.

Contribuicdo: Uma bem elaborada gestao verde ¢ capaz de criar um valor distinto: o valor verde.

O terceiro estudo ¢ o de Lopes & Freitas (2016). Este artigo teve como objetivo
identificar as tendéncias e rumos do marketing verde no Brasil e verificar possiveis mudangas
evolutivas na orientacao e aplicacao do marketing. Os autores constatam que o green marketing,
quando trabalhado desde a cultura organizacional, ¢ fonte de vantagem competitiva. Iniciaram
uma discussdo de como as organizacdes podem transformar a questio ambiental em uma
vantagem competitiva forte a partir da utilizacdo racional do meio ambiente e de seus recursos.
O green marketing, de acordo com os autores, consiste na criagdo de valor para as pessoas, para
a sociedade e para o ambiente natural, superando a perspectiva tradicional do marketing. Este
estudo deu origem a secdo 2.2.

Contribuicdo: O green marketing ¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizagoes.

O quarto estudo ¢ de Seramim et al. (2017). A partir desse artigo foi possivel identificar
as principais estratégias de comunicacgao utilizadas por uma organizagdo. Atentou-se para a
ideia de como ¢ essencial tratar da imagem e da reputagdo quando o assunto ¢€
sustentabilidade, partindo do pressuposto que a imagem transmitida a partir dos seus principios
propiciam um posicionamento € uma reputacao positiva perante seu publico-alvo. O resultado
desse estudo apresentou que o posicionamento da imagem da cooperativa é realizado

simplesmente a partir das suas acdes, ou seja, a organizacdo faz com que a pratica fale por si
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propria em relagdo as agdes verdes, ressignificando a ideia de ser estritamente necessario
existirem projetos e/ou campanhas especificas para a gestdo da imagem. Utilizou a
transparéncia em seus processos ¢ se beneficiou. Os autores defendem que essa ¢ a melhor
forma de construir uma imagem perante ao mercado-alvo, sendo necessario apenas investir na
comunicag¢do para atingir seus objetivos e articular seu posicionamento. Assim, este estudo deu
origem a subse¢do 2.2.2.

Contribui¢do: O posicionamento da imagem organizacional e sua reputacdo esta intimamente
ligada as préaticas verdes e ao seu valor de mercado.

O quinto estudo ¢ o de Millan et al. (2018). Este artigo discute sobre a preocupagio
ambiental e coloca em destaque a relagdo do consumidor e organizacdo. Fez uma revisao das
questdes relacionadas as atitudes comportamentais do consumidor, bem como a influéncia de
suas atitudes nas relagdes de troca. O objetivo principal foi mensurar o grau de consciéncia
verde do consumidor. Os autores declaram a existéncia do consumidor verde e o conceitua.
Ressaltam também a importancia da organizagao optar por uma economia verde, pois defendem
agregar efeitos positivos na percepcdo do consumidor em relagdo ao valor da marca.
Apresentam o mix mercadoldgico do green marketing - prego verde, produto verde, distribuicao
verde e promogao verde. Millan et al. (2018) constataram que a consciéncia verde pode ser
mensurada de acordo com os valores e crencas dos consumidores. Assim sendo, este estudo deu
origem a subse¢do 2.2.1.

Contribuicdo: A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliacdo, que, por
sua vez, influencia seu comportamento e inten¢do de compra.

O sexto estudo € o de Braga Junior ef al. (2016). Seu objetivo foi analisar a influéncia
do greenwashing na percepcao do consumidor para o consumo verde. O artigo traz uma visao
pessimista das praticas verdes e discorre sobre como o consumidor ¢ influenciado pela a pratica
inadequada. Sob esse enfoque, foi constatado que o greenwashing confunde o consumidor
sobre sua decisao de consumo e sobre sua percep¢do de confianga no produto ou servigo verde.
Este estudo deu origem a subsecao 2.2.3.

Contribuicao: O greenwashing gera efeito negativo na confianca do consumidor verde para o
consumo de produtos e servigos verdes.

O sétimo estudo ¢ o de Braga Junior ef al. (2018). O objetivo desse artigo foi analisar a
relagdo do efeito greenwashing com a reputacao da marca e a desconfianca do consumidor. Os
autores observaram que o efeito o greenwashing, quando percebido pelo consumidor, afeta a
confianga perante produtos e servicos verdes, resultando em uma imagem negativa a reputagao

da marca. Evidenciaram que a confianga na marca verde interfere diretamente na decisdo de
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compra do consumidor. Pelo fato do artigo levantar uma perspectiva pessimista do consumidor
em relagdo a pratica e destacar suas desvantagens no posicionamento organizacional,
complementou a subse¢do 2.2.3.

Contribuicdo: O greenwashing afeta negativamente o posicionamento da imagem
organizacional.

O oitavo estudo ¢ o de Goes & Reboucas (2017). Este artigo propde uma analise das
implicagdes éticas e juridicas do greenwashing confrontando a responsabilidade organizacional
sob a perspectiva do Direito. No estudo, os autores evidenciam que grandes grupos econdmicos
utilizam inadequadamente a imagem green friendly para valorizar seus produtos e servigos,
fidelizando consumidores que compartilham a postura ética de responsabilidade com o meio
ambiente e praticas verdes. Apresentou uma analise juridica e filosofica do greenwashing e
propds uma discussdo sobre a necessidade de regulamentacao e de efetiva responsabilizacdo de
empresarios. O estudo contribuiu também para a construgdo da subse¢do 2.2.3.

Contribuicao: O greenwashing, viola a dimensdo ética e juridica do greem marketing,
descumprindo o dever de informacao e boa-fé presentes na relagcdo organizacdo e consumidor.

O nono estudo ¢ o de Bettencourt ef al. (2017). Trata-se de um projeto que explorou as
potencialidades da arte rupestre em uma regido de Portugal enquanto recurso passivel de
desenvolvimento da pratica turistica verde e sustentavel. O projeto tenciona o aprofundamento
sobre investigacdes da arte rupestre, contribui para salvaguardar o patriménio arqueologico e
promover a sua valorizagdo, de forma a valorizar o produto turistico verde. Destaca a
importancia do patrimonio intangivel ligado a esses recursos e aos recursos humanos das
parcerias envolvidas, além do desenvolvimento sustentavel do territorio abordado. Trata-se de
um projeto aplicavel no cenario turistico-cultural, que influencia a pratica do turismo verde,
destacando as praticas verdes como valor agregado. Contribuiu na origem da secdo 2.3.
Contribuicdo: Os projetos de investigagdo e valorizagdo dos espagos naturais (produtos
turisticos) tratam-se de oportunidades de negocios, podendo ser convertidos em lugares de
emprego ¢ de atratividade.

O décimo estudo ¢ o de Barbosa & Félix (2018). O objetivo deste artigo foi verificar o
nivel de informag¢do dos consumidores a respeito dos selos e certificagdes verdes e identificar
se estes buscam produtos/servigos que os utilizam. Constataram que a utilizagdo de selos e
certificacdoes verdes ¢ um instrumento de comunicagdo que busca informar consumidores a
respeito das praticas de producdo adotadas pela organizagdo, a fim de que alterem seus padroes
de consumo para uma postura mais consciente e responsavel, induzindo-os a adquirirem

produtos e servigos que possuem esse tipo de regulamentagdo. Entretanto, os autores alertam
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que os selos e certificacdes verdes ndo garantem que os produtos sejam produzidos sem que
causem nenhum dano ao meio ambiente, apenas informam que no processo houve menos
impacto e que trabalham dentro de um padrao regulamentado. Visto isso, este artigo contribuiu
na constru¢ao da subsec¢ao 2.3.1.

Contribuicao: Selo e certificagdo verde como mecanismo intermediario entre o produto/servi¢o
verde, a decisdo de compra do consumidor e o posicionamento de mercado.

Posto isso, a RSL permitiu identificar como o tema desenvolvimento sustentavel esta
sendo tratado dentro das pesquisas de marketing, como também ofereceu entendimentos sobre
como a pratica organizacional acontece nesse cendrio. Sendo assim, a Colecdo de Artigos da
RSL, apresentada nesta se¢do, serviu para subsidiar parte do arcabougo teérico que permeia
esta dissertagdo, logo, houve a necessidade de aprofundamento da teoria que se deu por meio
de uma pesquisa bibliografica complementar com o intuito de integrar sua construcao. Por esse
motivo, foi considerado relevante utilizar achados de demais autores, classicos e
contemporaneos, encontrados em outras bases de dados como SciELO e Ebsco, assim como
utilizar outros descritores, ‘“‘green marketing”, “marca verde”, “turismo verde”,
“posicionamento verde” e “resorts verdes”, temas apresentados nas proximas secoes deste

capitulo.

2.2 GREEN MARKETING: UMA ORIENTACAO SOCIETAL

Os principais estudos que influenciaram a construcao desta secdo foram os de Braga
Janior et al. (2016; 2018), Goes & Rebougas (2017), Millan et al. (2018), Lopes & Freitas
(2016), Seramim et al. (2017), Andreoli et al. (2017; 2018), Chang et al. (2019), Shanti & Joshi
(2021), Papista & Dimitriadis (2019), Lim (2017) e Sharma (2021). A maior parte dos achados
¢ advindo da RSL apresentada na secdo anterior, sendo alguns resultantes da pesquisa
bibliografica complementar, como também mencionado anteriormente. E, na medida em que
surgiam lacunas de interpretagdo na literatura atual, buscou-se visitar estudos classicos, como
os de Kotler (1972; 1978; 1980; 2000), Takas (1974), Sheth (1988), Kang & James (2007),
Ottman (1993; 2012) e Bauman (2008) por acreditar se tratar de autores com mais legitimidade
em suas perspectivas e interpretacdes. Nesta se¢do, € apresentado o caminho teorico percorrido
pelo marketing até o nascimento da teoria do green marketing, este considerado um
desdobramento da sua orientagdo societal.

Historicamente, na academia, o marketing foi fundado como um ramo da economia

aplicada dedicado aos estudos dos canais de distribui¢do e das transagdes mercadologicas, com
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foco em commodities (produtos agricolas, minerais, manufaturados, servicos — Escola
Commodity) e baseavam-se unicamente em definir “qual” elemento de marketing concentrar-
se. Apos, com um foco nas func¢des de marketing (compra, venda, promogdo, transporte,
armazenamento — Escola Funcional), os estudos apontavam em “como” executar as transagoes
mercadoldgicas com atengdo especial aos intermediarios, seguido de um foco voltado para as
funcdes de comercializagdes (produtores, atacadistas, varejistas, agentes — Escola
Institucional), denominada Era da Produgao (1900-1930). Somente em meados da década de
30, o marketing tornou-se uma disciplina de gestdo dedicada ao aumento da engenharia de
vendas, com um enfoque mais gerencial, compreendendo estudos sobre a atividade economica
e o espaco fisico (andlise, planejamento, organizacdo, controle - Escolas Regional e
Funcionalista), denominada Era de Vendas (1930-1960) (KOTLER, 1972; SHETH, 1988;
MIRANDA & ARRUDA, 2004).

Ap0s esse periodo, com a aten¢do organizacional direcionada para o ambiente externo,
a década de 40 foi marcada por estudos voltados para a interagdo existente entre a eficiéncia da
producdo e as necessidades e desejos do consumidor (andlise do composto de
marketing/marketing mix; segmentacdo de mercado; e conceito de marketing miopia - Escola
Administrativa), marcada por estudos sobre decisdes mercadoldgicas planejadas e avaliadas
previamente a producdo. Na década de 50, emergem estudos com foco na relacdo entre
organizagdo, consumidores e sociedade (estruturas conceituais, hipoteses e evidéncias
empiricas baseadas nas ciéncias comportamental, social e econdomica — Escola do
Comportamento do Consumidor). Ainda nessa década, quando a amplitude organizacional se
expande, os estudos sobre a teoria do marketing assumem o cardter de uma ciéncia
comportamental aplicada, preocupando-se em compreender o sistema mercadologico como um
todo integrado, desde consumidores, colaboradores, fornecedores e sociedade, com um foco
societal (eficiéncia de mercado, qualidade do produto/servigo e impacto ambiental e social -
Escola Dindmica Organizacional), denominada Era do Marketing, a qual ressoa até a atualidade
(KOTLER, 1972; SHETH, 1988; MIRANDA & ARRUDA, 2004) e pano teorico deste presente
estudo.

Paralelamente a Era do Marketing, a década de 60 foi caracterizada pela emergéncia de
estudos voltados para o impacto das atividades de marketing na sociedade e vice-versa, na
comunicacgdo/troca de energia e na adaptacdo aos diferentes cendrios (fixagdo de precos,
complexo industrial e militar, for¢as dos monopodlios e ética - Escolas Macromarketing,
Sistémica e Trocas Sociais). Seguindo, por volta dos anos 70, emergiram correntes de pesquisa

empirica e de pensamento conceitual acerca do bem-estar e satisfacdo do consumidor a longo
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prazo também baseadas nas ciéncias comportamental e social (focadas no desequilibrio entre
compradores e organizagdes ¢ no mau uso do marketing - Escola Ativista). Foi nessa fase que
estudos sobre consumerismo, mas praticas de marketing, desvantagem dos consumidores,
incluindo o confisco de mercadorias, as minorias raciais, os deficientes, os pobres e outros
minoritarios cresceram, tornando-se o foco das pesquisas académicas (KOTLER, 1972;
SHETH, 1988; MIRANDA & ARRUDA, 2004). Temas também discutidos neste presente
estudo.

Sendo assim, como consequéncia dessas inadequadas praticas de marketing, a década
de 80 foi marcada por pesquisas mais amplas, com um enfoque além da relagdo mercadologica
de troca, abrangendo fornecedores, parcerias e concorrentes com atengdo na satisfacdo e
retengdo do consumidor e no marketing direto — o Marketing de Relacionamento. Mais
atualmente, entre as décadas de 90 e 2000, o foco voltou-se para o Cybermarketing e o
Marketing Experiencial, este propondo pesquisas sobre as sensagdes que os produtos/servigos
proporcionam aos consumidores, aquele caracterizando um instrumento facilitador de
marketing capaz de compreender a personalizagdo em massa, proporcionar rapidez no
processamento de transacdes e permitir alta interatividade com o consumidor (SCHMITT,
1999; GRAHAM, 2000; MCCUNE, 2000; MIRANDA & ARRUDA, 2004).

Portanto, para cada novo enfoque, o marketing atrai defensores e criticos mas sempre
emerge com um autoconceito renovado e expandido. A literatura coloca que um dos principais
sinais de uma boa teoria € a disposig@o para reexaminar seu foco, suas técnicas e seus objetivos
a medida que a sociedade se transforma e novos paradigmas requerem atengdo. O marketing
sempre mostrou essa aptidao (KOTLER, 1972; TAKAS, 1974).

Sendo assim, ao concentrar-se na orientacdo societal do marketing — orientacdo
identificada para a fundamentagdo deste presente estudo - as organizagdes devem buscar nao
apenas a satisfacdo imediata, mas também o bem-estar do consumidor e protecao da sociedade
e do meio ambiente a longo prazo, satisfazendo-os e gerando receita, incluindo cuidados com
saude, seguranca, politicas publicas e preservagdo dos recursos naturais e materiais. O desafio
dessa orientacdo ¢ conciliar o lucro com as necessidades e desejos de longo prazo de todos os
interessados. Nessa abordagem, o desempenho financeiro e societal de uma organiza¢do sao
vistos como fatores interdependentes, e, ndo, como variaveis antagonicas (KOTLER, 1972;
TAKAS, 1974).

Por meio da orientacdo societal, as técnicas de marketing sdo adaptadas para atingir
qualquer meta socialmente desejavel, como um instrumento para promover os objetivos da

sociedade, desde organizacionais, governamentais, sociais e ambientais. E, obedecer algumas
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regras, além de adotar uma postura mais equilibrada, controlada e consciente sdo tarefas dos
profissionais de marketing quando voltados para essa abordagem. Além disso, a literatura
defende que o engajamento ao marketing societal fornece um suporte capaz de desviar a
organizagdo das criticas e/ou superar uma possivel publicidade negativa de algum evento
inesperado ou tragédia (TAKAS, 1974; KANG & JAMES, 2007).

Discussdes mais recentes sobre a orientagdo societal do marketing identificam alguns
potenciais dominios que facilitam a compreensao do conceito: 1) consequéncias fisicas: a
isengdo de perigo e/ou risco durante o uso do produto/servigo; ii) bem-estar psicoldgico:
resultados mentais e emocionais positivos para individuos e sociedade em geral, enquanto
trabalha na reducdo de resultados negativos; iii) relagdes sociais: fornecer produtos/servigos
que ajudem as pessoas a interagir facilmente com outras; iv) contribuicdo econdmica:
contribuicdo nos ganhos financeiros dos individuos e da sociedade enquanto trabalha na
reducdo de suas perdas; e v) consciéncia ambiental: preocupagdo com o desenvolvimento de
um produto/servigo cuja produgdo e consumo ndo causem danos ambientais. Portanto, operar
sob a orientacao societal tende a fazer com que consumidores acreditem que suas expectativas
estdo sendo atendidas e que a organizacdo estd tratando de problemas potenciais (KANG &
JAMES, 2007).

E importante também destacar que, de acordo com American Marketing Association
(AMA), no surgimento da disciplina, o conceito de marketing era denominado como o estudo
sistemdtico das atividades responsaveis pelo fluxo de produtos, bens e servigos aos
consumidores finais industriais e comerciais. Comparando-o com a atual defini¢do aprovada
em 2017, o marketing € a atividade, conjunto de institui¢cdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que gerem valor para consumidores, parceiros e sociedade em geral
(AMA, 2022), tal conceito em si, na sua abrangéncia, ja possuiu a ideia de integragdo similar a
ideia especifica da orientacdo societal.

Assim, nesse contexto organizacional, originou-se o green marketing, pratica oriunda
do desdobramento da orientagdo societal. Foi partir dessa orientacao de marketing, na década
de 70, que a preocupagdo com o meio ambiente e com todas as questdes sociais envolvidas se
tornaram uma constante nas relagdes mercadolédgicas. E, ao surgirem diferentes formas de
administrar os recursos disponiveis, o marketing buscou integrar-se a praticas mais verdes e
conscientes, apostando em produtos e servigos mais sustentaveis a fim de fortalecer a imagem
organizacional e diferenciar-se no mercado (ALVES, 2016; PAPADAS et al., 2017, RAHMAN
etal., 2017, CHANG et al., 2019).
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A literatura defende que o greem marketing supera a perspectiva do marketing
tradicional, aquele que busca somente atender as necessidades humanas imediatas. Apresenta-
o em seu conceito amplo, formado por atividades que visam desenvolver e estimular o
comportamento dos consumidores por produtos/servigos mais verdes e sustentaveis, além de
influencié-los na criagdo héabitos mais conscientes de consumo e engaja-los em atitudes green
friendly (LOPES & FREITAS; 2016).

Para AMA, o green marketing refere-se ao desenvolvimento e comercializagdo de
produtos e servigos que se presumem ser ambientalmente seguros, bem como concebidos para
minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou para melhorar a sua qualidade. O
termo também pode ser usado para descrever os esfor¢cos em produzir, promover, embalar e
recuperar produtos e servi¢os de uma maneira que seja sensivel ou responsiva a preocupagdes
ambientais (AMA, 2022).

Considerado a campanha estratégica de utilizagdo consciente de recursos naturais
visando ndo s6 a eficiéncia, mas também a melhoria continua da qualidade dos processos. Sao
praticas de gestdo integradas que refletem um amadurecimento do pensamento e da atividade
mercadoldgica, estendendo a perspectiva de questdes pontuais para uma forma mais holistica
de encarar a atuagdo organizacional (ANDREOLI et al., 2017a). O principal foco da estratégia
¢ amenizar o possivel dano causado a imagem organizacional e proporcionar sua melhoria por
meio da campanha verde. Seu maior objetivo € alcangar destaque no mercado e conscientizar
os individuos, fazendo com que a preocupagdo ambiental seja vista com maior atengdo. O
desafio ¢ transformar a pratica em vantagem competitiva (LOPES & FREITAS, 2016;
RAHMAN et al., 2017; PAPADAS et al., 2017, CHANG et al., 2019).

Assim, a fim de promover uma imagem favoravelmente ao verde, o green marketing
busca solucdes de gestdo que sejam ambientalmente responsdveis, socialmente aceitas e
economicamente adequadas, indo ao encontro dos principios da sustentabilidade. Nesse
contexto, o marketing € o porta-voz da campanha verde, em que as estratégias sdo associadas
aos diferenciais e aos valores ambientais e sociais agregados aos produtos/servigos (MORETTI
etal.,2011; OTTMAN, 2012; LOPES & PACAGNAN, 2014; FRANCO, 2019).

Essa abordagem inclui iniciativas das organizagdes e, concomitantemente, o
comportamento dos consumidores, este considerado o ponto chave da teoria do green
marketing. Uma abordagem que ndo caminha sozinha, pois demanda engajamento e
consciéncia do consumidor para se efetivar (ZHU & SARKIS, 2016; DHANDRA, 2019;
AFONSO, 2021). Se por um lado, as organizagdes introduzem estratégias de green marketing,

o consumidor, por sua vez, responde a essas agdes por meio de seu comportamento e decisdao
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de compra e consumo. O consumidor, ao apresentar interesse por produtos € servigos
ambientalmente corretos, contribui e incentiva para que novas organizagdes busquem
estratégias para preencher tal requerimento. Nota-se que a coparticipacdo de todos os
interessados ¢ essencial (ZHU & SARKIS, 2016; CHANG et al., 2019).

A literatura ainda destaca que o processo de esverdeamento organizacional ndo ¢ facil,
ndo ¢ rapido, nem mesmo econdmico, em primeiro momento. Demanda um nivel de
conscientizagao por parte da organizagao, que devera dispor de tempo, investimentos e esfor¢os
para se adequar a uma economia, cultura, discurso e praticas verdes. Muitas vezes, até a
modificacdo do arranjo produtivo é necessario, ou mesmo de toda a infraestrutura fisica da
organizacdo (CASAGRANDE et al., 2013; PAPADAS et al., 2017; RAHMAN et al., 2017).
Inicialmente, a implementagdo de praticas verdes tende a demandar investimentos e gastos
adicionais. Sejam gastos relacionados a atitudes preventivas e de controle, ou para a
recuperagdo e penalidades sobre fatos ja ocorridos. A organizagao tende a considerar os fatores
externos € os custos que geram, mesmo que isso diminua sua taxa de lucratividade por um
determinado periodo (TAO, 2008; CASAGRANDE et al., 2013).

Estudos recentes pontuam que, mesmo com investimentos verdes, a organizacao pode
obter maiores ganhos financeiros e participagdo de mercado a médio e longo prazo, altos niveis
de comprometimento dos funcionarios € maior desempenho organizacional. Ressaltam que
acoes de green marketing levam ao aumento da satisfagao do consumidor, maior percepcao de
valor e podem reduzir o risco idiossincratico indesejavel, além de resultar em avaliagdes
positivas (TAO, 2008; CASAGRANDE et al., 2013; ANDREOLI et al., 2017a; SHANTI &
JOSHI, 2021).

Para tornar-se verdadeiramente verde, a literatura coloca que ¢ essencial a aceitagdao
da filosofia verde e a sua integragao as iniciativas em todos os aspectos, bem como a adogao de
alguns padrdes e praticas mais verdes e conscientes para criar valor, diferenciagdo e lealdade
entre consumidores e partes interessadas. Como exemplo, a inclusdo de selos e certificacdes
verdes como estratégia de promocao e posicionamento da organizagdo. A teoria do green
marketing identifica que a eficicia dos processos pode ser determinada pelo uso de selos e de
certificagdes verdes, considerados determinantes na percep¢ao positiva, tanto do consumidor
quanto das partes interessadas (stakeholders) (ANDREOLI et al., 2017a; BARBOSA &
FELIX, 2018).

Outro fator importante destacado em estudos ¢ estar consciente de que a postura verde
deve ser explicitada a todos os colaboradores envolvidos, pois o objetivo do green marketing ¢

criar um engajamento e uma verdadeira cultura organizacional com valores mais verdes e
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socialmente corretos. O recomendado é que essa diretriz permeie também a todos os
stakeholders, principalmente aos fornecedores, que impactam diretamente no desempenho da
organizacdo, atuando como corresponsaveis pelo produto/servico final (ANDREOLI et al.,
2017b; HAN, 2020).

Portanto, a literatura defende ser fundamental a implementacdo de estratégias
organizacionais com algum elemento ambiental. Logo, uma das formas de conseguir efetivar o
green marketing e transformé-lo em uma vantagem eco significativa ¢ traduzi-lo por meio de
imagens na mente de um consumidor com preocupagdes ambientais, (LOPES & FREITAS,
2016; BUTT et al.,2017; DELLARMELIN, 2018; AFONSO, 2021; SHANTI & JOSHI, 2021),

temas discutidos nas proximas sec¢des deste capitulo.

2.2.1 Consumo verde

Os consumidores de hoje vivem em uma sociedade repleta de conforto individual,
conveniéncia e poder de escolha sem precedentes (LIM, 2017). O crescimento populacional
e o aumento de renda e crédito criaram um contexto social e economico de acesso a bens e
servigos para grande parte da populagdo, elevando consideravelmente as oportunidades e os
niveis de consumo (BAUMAN, 2008). Economicamente, esse aumento ¢ visto como
positivo, pois permite mais acesso ao mercado e maior circulacdo da moeda. Entretanto, por
outro lado, esse consumo, quando em excesso, tende a transformar-se em algo negativo,
principalmente quando analisado sob a 6tica ambiental (AKATU, 2010; FRANCO, 2019;
CARVALHO, 2021).

De acordo com a literatura, o consumo, em seu amplo significado e visualizado como
uma pratica de sobrevivéncia humana, em tese, caracteriza uma das principais etapas do ciclo
natural do ecossistema terrestre. No entanto, o advento da globalizagdo e o crescimento do
capitalismo provocaram mudancas na forma como o ser humano passou a desfrutar de seu
poder de compra e consumo trazendo sérias consequéncias negativas ao meio ambiente e
sociedade, fazendo nascer diversos movimentos sociais para reivindicar suas abusivas formas
e habitos insustentaveis (BAUMAN, 2008). Esses movimentos sociais surgiram com o
proposito de amparar a sociedade das consequéncias negativas do padrao de vida moderno,
oportunizando a cobrang¢a de uma coeréncia entre discurso e pratica, bem como transparéncia

e valorizagao (DOSZHANOV & AHMAD, 2015; COSTA & GONCALVES, 2016).



Diversas sdo as formas de manifestacdes sobre os padrdes de consumo encontradas
na literatura. Muitas delas, como comentado na se¢ao anterior, originarias da Escola Ativista.
Caracterizam desde acdes coletivas e apresentacao processual até passeatas, boicotes, greves
e atuacOes individuais, como consumo consciente ¢ manifestagdes em redes sociais. O
movimento consumerista ¢ o principal acerca dessas causas. Originou-se a partir do
desenvolvimento industrial e do fortalecimento do capitalismo no final do século XIX. E um
movimento de defesa do consumidor contra os desgastes nas relagdes comerciais e contra as
estratégias agressivas, reivindicados através de manifestagdes populares, agdes
governamentais, apoio juridico-legal e mobilizagdes da opinido publica. Sempre a favor da
protecdo das relagdes comerciais. Geralmente, consumidores se associam ao consumerismo
a fim de controlar os abusos praticados por organiza¢des que utilizam técnicas inadequadas
de marketing para satisfazer suas necessidades imediatas (COSTA & GONCALVES, 2016;
CARVALHO, 2021).

Em 1985, a Assembleia Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) adotou a
Resolugao 39/248, que estabelece diretrizes para a protecdo do consumidor. Dentre as
diretrizes dos direitos dos consumidores instituidas pelas ONU esta o direito de associacao,
que estabelece a liberdade de formar grupos de consumidores ou organizagdes pertinentes e
concede a oportunidade de apresentarem seus pontos de vista na tomada de decisoes que lhe
afetam. Dentro da evolugdo dos direitos do consumidor, esse posicionamento da ONU foi o
marco de uma nova etapa das relagdes entre organizagdes e consumidores (ONU, 2020).

A literatura diferencia o movimento consumerista do movimento pelo consumo
consciente, diz que enquanto o primeiro foca sua aten¢do sobre os direitos do consumidor,
buscando o perfeito cumprimento das promessas objetivas ou subjetivas feitas pelas
organizagdes ao ofertarem produtos e servigos ao mercado, o segundo enfatiza as relagdes e
decisdes individuais de consumo, buscando influenciar individuos a criarem habitos e
padrdes de consumos mais verdes e conscientes (BELINKY, 2007; CARVALHO, 2021).

No consumerismo, o bem considerado ¢ a sociedade e a qualidade de vida. A agdo ¢
guiada por uma consciéncia coletiva. Os danos sdo encarados como prejuizo social. Existe
uma preocupa¢do imediata com minorias, criangas, meio ambiente e diversidade étnica. O
movimento sustenta agdes preventivas e educativas para o consumo e estd presente em todas
as areas sociais, com destaque ao marketing. J4 no consumo consciente, o ponto de partida ¢
a reflexdo ambiental e social para acdo individual de consumo. E inerente as relagdes e

decisdes individuais do ato e o objetivo ¢ maximizar os impactos positivos e minimizar os
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impactos negativos que o habito pode causar para si proprio, para a sociedade e para o meio
ambiente (BELINKY, 2007; CARVALHO, 2021).

Diante disso, apesar de receberem denominagdes diferentes, os movimentos possuem
convergéncia ideologica, intencional e motivacional. Alids, uma analise geral das ocorréncias
permite interpretar que a insatisfacdo ¢ o ponto de partida para os movimentos descritos,
sejam elas manifesta¢des individuais ou coletivas, ocorrendo espontaneamente ou de forma
organizada (BELINKY, 2007; COSTA & GONCALVES, 2016; CARVALHO, 2021).

Como ja pacificado na literatura, o marketing esta inteiramente ligado as relacdes de
consumo e ¢ capaz de influenciar os consumidores tanto no seu comportamento de compra
quanto na mudanga desse habito (CHEN & CHANG, 2013). A literatura também coloca que
0 consumo excessivo nao se compatibiliza mais com a finitude do mundo natural e tende a
resultar em inimeras consequéncias negativas ao proprio consumidor, visto que este ja se
encontra no rol das vitimas de desastres ambientais, fortalecidos pelos habitos e padroes de
consumo da contemporaneidade (SEVERO et al., 2018; FRANCO, 2019).

Neste cenario, o consumidor verde e consciente é conceituado na academia como
aquele que ndo almeja receber somente os beneficios tangiveis do seu ato de compra, anseia
também por valores agregados intangiveis, que permita transformar esse habito em uma
demonstracdo de cidadania e, por vezes, até estd disposto a mudar de marca ou fornecedor
para fazer valer esse desejo (COSTA & GONCALVES, 2016; LOPES & FREITAS, 2016;
DHANDRA, 2019). Engajados em habitos de consumo mais verdes e conscientes que
derivam de uma mentalidade de consciéncia e atencdo que refletem a receptividade e o
envolvimento com o momento presente, incluindo um senso de cuidado consigo mesmo, com
a comunidade e com a natureza. O objetivo dessa perspectiva tedrica € incentivar praticas que
aumentem o senso de consciéncia das pessoas, bem como amortecer os efeitos do consumo
insustentavel (MORETTI et al., 2011; LIM, 2017; FRANCO, 2019).

Portanto, repensar nos habitos de consumo, na sua esséncia e compreender como se
conquista um comportamento mais verde e consciente, torna-se parte da agenda de estratégias
do marketing dentro das organizagdes verdes (SEVERO et al., 2018; FRANCO, 2019;
SHANTI & JOSHI, 2021). Além disso, a comunidade de pesquisa cientifica vem reunindo
esforcos a fim de preencher lacunas tedricas e argumenta, de forma convincente e vigorosa,
que os niveis atuais de consumo sao insustentaveis (MORETTI ef al., 2011; LIM, 2017).
Além do trabalho realizado na academia, comunidades empresariais, governos e organizacoes
sem fins lucrativos trabalham a fim de compreender como transformar praticas insustentaveis

em processos inovadores € ambientalmente conscientes.
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Estudos recentes relatam que de fato o que mais tende influenciar no comportamento
dos consumidores verdes sao fatores como o conhecimento verde adequado, consciéncia verde,
atitude verde, fatores situacionais e confianca verde. O conhecimento verde adequado ajuda
consumidores em suas decisdoes de compra. A consciéncia verde, considerada um antecedente
da inten¢@o de compra que influencia positivamente a atitude verde e os fatores situacionais,
estes considerados moderadores da intengdo de compra. A consciéncia verde que se desenvolve
a partir da preocupagdo ambiental ¢ o que manifesta o conhecimento verde. Logo, os
consumidores com conhecimento verde sdo mais propensos a manifestar uma atitude verde e a
se inclinarem ao consumo de produtos e servigos verdes. O interesse proprio, o altruismo, a
responsabilidade propria e até mesmo a embalagem verde também tendem influenciar no
comportamento desse consumidor (MILAN et al., 2018; SHARMA, 2021; SHANTI & JOSHI,
2021).

A discussdo sobre a tematica exige a compreensdo das diversas perspectivas, visto
que criticos veem o consumo verde como um paradoxo, porque consumir algo significa usa-
lo ou destrui-lo - o completo oposto de sustentabilidade. Nesse caso, uma perspectiva
diferente de consumo ¢, portanto, necessaria (LIM, 2017; MILAN et al., 2018; FRANCO,
2019).

2.2.2 Gestao da marca verde

Desde o inicio do século XX, as organizacdes e instituicdes se atentam para a
necessidade de se dedicar no cuidado com a imagem organizacional e para a importincia de
geri-la. Fatores como identidade, imagem e reputacdo organizacional passaram a ser utilizados
para promover as dimensdes intangiveis das organizagdes e suas marcas (GUINZEL et al.,1993;
NG et al., 2014; SERAMIM et al., 2017; SHANTI & JOSHI, 2021).

Em seu amplo sentido, entende-se que a identidade organizacional é a percep¢do do
conjunto integrado dos processos, das atividades e dos meios pelos quais uma organizacao se
destaca na mente do consumidor e seus interessados. A missdo, a visao e os valores expressam
parcialmente esse conceito. No que tange a imagem, ¢ entendida como o nome da marca,
simbolos visuais, produtos, publicidade e patrocinios. A reputagdo, serve para caracterizar a
distribui¢do de opinides. Trata-se do julgamento coletivo das agdes de uma organizagdo, de seu
desempenho e ¢ o que realmente mantém as partes interessadas. Estudos recentes se dedicam
em compreender como a identidade, a imagem e a reputagdo organizacional podem ser melhor

geridas dentro do campo organizacional (SCOTT & LANE, 2000; SERAMIM et al., 2017).
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Além disso, o conceito de imagem pode ser associado a personalidade, cultura e como
clientes externos/internos veem a organizacdo. Acredita-se que a forca da imagem
organizacional se relaciona diretamente com a consisténcia de seus atos € com a coeréncia entre
seu discurso e pratica, sendo seu conceito tedrico muito mais complexo do que apenas afirmar
que sdo imagens projetadas. Destaca-se a importancia do pesquisador, ao estudar sobre imagem
organizacional, consultar as impressdes percebidas por partes interessadas externas, suas agoes
(ou omissoes), € até mesmo seus propositos por tras das acdes (ou omissao) (SERAMIM et al.,
2017).

Dada a essencialidade de se gerenciar a imagem organizacional, a gestdo de marcas tem
por finalidades gerir, manter, acompanhar as novas demandas e evolugdes dos mercados e
adapta-las a pratica. Nesse contexto, conceitua-se marcas como sendo quaisquer nomes, termo,
sinal, desenho ou simbolo, destinado a identificacdo de bens ¢/ou servicos, diferenciando-os da
concorréncia. Existem, primordialmente, para alavancar um produto por meio da identificagdo
da sua imagem junto ao consumidor, visando estabelecer uma significativa e diferenciada
presenca no mercado, que o atraia e retenha (KOTLER, 2000). O processo de gestdo de marcas
comega com a compreensao de seus pontos institucionais fortes e continua com a integragao
deles em todos os elos de contato com o publico-alvo (SHARMA, 2013).

Portanto, a literatura coloca que, ao estudar a imagem organizacional dentro da
abordagem do discurso verde, um valor verde ¢ percebido e mensurado por meio de questdes
que abordam os beneficios ambientais e sociais, além da sua relagdo custo-beneficio. Esse
conjunto de valores e percepgdes na mente do consumidor € produzido através da gestdo da
marca verde. Cabe ressaltar que uma das principais intengdes dessa pratica ¢ influenciar no
comportamento do consumidor através da propaganda e da publicidade com algum apelo
ambiental e/ou slogan verde. Uma estratégia de marketing que associa marcas ou
produtos/servigos a sustentabilidade e a conservagao ambiental (CHEN, 2010; BUTT et al.,
2017; KHANDELWAL et al., 2021). Seu objetivo ¢ engajar consumidores com preocupacoes
ambientais (SERAMIM et al., 2017).

Mais recentemente, um estudo, visando analisar as atitudes e o comportamento do
consumidor em relagdo a marca verde adotada por hotéis verdes — cendrio similar ao deste
presente estudo - , teve como objetivo medir a associacdo entre a marca hoteleira verde e a
percepcao do consumidor acerca do valor verde comunicado. Através da literatura de marcas,
identificou-se alguns principais fatores relacionados, como a identificagdo do consumidor com
amarca green friendly, a imagem da marca verde influenciando sua atitude e tomada de decisdo,

bem como a intengdo de revisitar, a inteng¢do de oferecer recomendagdes positivas a outros € a
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disposi¢ao de pagar um valor premium pelo produto ou servigo verde (SHANTI & JOSHI,
2021).

O estudo identificou que o valor verde percebido influencia na satisfagdao e na atitude
do consumidor verde. Destacou o valor verde como antecedente da troca entre custos
dispendidos e beneficios recebidos, também como um indicador da disposi¢do em pagar um
valor premium por produtos/servigos verdes, bem como resultado do sentimento de confianga
na marca verde. Nesse contexto, o valor verde ¢ considerado um conjunto de percepgdes de
uma organizag¢ao na mente de um consumidor que esté ligado a compromissos € preocupagoes
ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021).

Outro estudo relevante investigou a percep¢do do consumidor sobre os beneficios
esperados e sua relacdo com marca hoteleira verde. Considerado um trabalho sobre o consumo
simbdlico o qual defende que as marcas podem ser usadas para apoiar e ajudar consumidores a
construir autoimagens inspiracionais e, a partir delas, comunicar um estilo de vida especifico.
Os autores colocam que quando uma marca representa valores que sdo congruentes com o seu
sistema de crencas, quando demonstra caracteristicas que realgam sua autoimagem e quando
estd relacionada a representacdes mentais significativas, tendem resultar em uma relacdo
duradoura entre marca e consumidor (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).

Nesse estudo, foi explorado como acontece a influéncia dos beneficios funcionais e
emocionais no desenvolvimento da imagem da marca hoteleira € como sdo relevantes para o
seu posicionamento. Sobre os beneficios funcionais, foi observado que os consumidores
buscam consumir produtos/servicos verdes que refletem o desempenho ambiental funcional,
utilitario e fisico proposto, como economia de energia no consumo ou prolongamento da vida
util do produto. Sobre os beneficios emocionais, observou-se que compreende o beneficio
psicolédgico percebido, derivado do consumo auto expressivo de produtos/servicos verdes, isto
¢, quando consumidores obtém uma percep¢do positiva da imagem da marca verde seja para
alcancar objetivos pessoais, seja para cumprir as suas proprias normas. Compreende também o
beneficio de socializagdo, que os permite demonstrar sua consciéncia verde para outras pessoas,
reivindicar um lugar em um grupo social e se distinguir de seus pares. Além do beneficio
altruistico, valor intrinseco que os consumidores experimentam ao usar produtos/servigos
verdes (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).

Diante disso, para melhor posicionar a marca verde, a literatura aconselha uma
combinag¢do de beneficios funcionais e emocionais. Essa combinagdo tende a contribuir para o
consumidor expressar suas preocupagdes ambientais enquanto desfruta de niveis de

desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas convencionais. A literatura
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ainda coloca que uma das questdes mais criticas ¢ o possivel beneficio individual reduzido.
Logo, o desafio para os profissionais de green marketing ¢ aumentar a percepg¢ao dos beneficios
individuais do consumidor, agregando valor emocional a marca verde (BUTT et al., 2017,
DELLARMELIN, 2018; PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).

Portanto, encarregada de alinhar os valores do negécio aos valores do consumidor, a
gestdo da marca verde foca nas necessidades e expectativas do consumidor verde, nas suas
singularidades, nos perfis das organizagdes verdes e na demanda desse mercado. O objetivo ¢
desenvolver vinculos de intimidade, emocdo, surpresa e conexdo entre pessoas com
preocupagdes ambientais. Assim, para que o marketing cumpra o seu papel de gerir marcas
verdes ¢ essencial que o posicionamento e a identidade organizacional sejam informados aos
consumidores, atuando na modelagem da sua percep¢ao. Conforme os estudos apresentados, a
gestdo da marca verde estabelece vinculos associativos na mente do consumidor, propicia
experiéncias sobre o produto/servico verde, e, sobretudo, gera um clima de confianca entre
consumidor e a organizagdo, aflorando um sentimento de preservagido da natureza. A pratica
redefine escolhas, manifestando o despertar de um novo pensamento de consumo - 0 consumo

verde e consciente (CHEN, 2010; BUTT et al.,2017; NG et al., 2014; DELLARMELIN, 2018).

2.2.3 Ceticismo ao green marketing

No green marketing, como em qualquer outra estratégia organizacional, existem alguns
fatores que distorcem os objetivos da pratica. Um fator que distorce os objetivos da estratégia
verde € o ceticismo em relacdo ao green marketing — o ceticismo verde. O ceticismo verde €
uma caracteristica advinda de praticas nocivas do green marketing, muitas vezes resultante do
greenwashing, este considerado outro fator, o qual demanda completa atencdo e cuidado
(NYILASY et al., 2014; BRAGA JUNIOR et al., 2016; AKTURAN, 2018).

Conforme a literatura, o ceticismo surge quando uma determinada informacdo, que
pretende gerar beneficios para o consumidor, ¢ percebida como uma forma de se obter
vantagens meramente comerciais (WEBB & MOHR, 1998). Assim, o ceticismo verde advém
do uso inadequado de expressdes como, por exemplo, verde, eco, sustentavel e ecologico, o que
tende a confundir o consumidor e remete-lo a uma ideia negativa das praticas do green
marketing (BRAGA JUNIOR et al., 2016). A expressdo ceticismo verde ¢ definida como a
tendéncia do consumidor em duvidar do slogan verde divulgado pelos produtos/servigos

autointitulados verdes (LEONIDOU & SKARMEAS, 2017).
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Diante da literatura visitada, observou-se que o marketing com foco no discurso verde
¢, em muitos casos, reconhecido como manipulador e costuma provocar nos consumidores uma
percep¢ao de que as mensagens publicitarias enviadas raramente possuem sentido verdadeiro
(CARLSON et al., 1993). Observou-se também que, diante dessa suspeita de manipulagao,
possivelmente, o consumidor verde deixa de consumir produtos e servigos ditos
ambientalmente corretos, por ndo saber ao certo sua real veracidade (BRAGA JUNIOR et al.,
2016). Nesse caso, o ceticismo ¢ entendido como uma descrenga por parte do consumidor.
Todavia, pode ser também associado a falta de conhecimento (SILVA et al., 2019).

Alguns pesquisadores relatam que, muitas vezes, a questdo da sustentabilidade também
pode se tornar mera ferramenta popular de marketing, resultando em duas reagdes distintas no
comportamento dos consumidores. Podem se identificar e acreditar na propaganda verde,
resultando em comportamento de compra e lealdade a marca, ou podem desacreditar e
considerar a comunicagdo enganosa, o que diminuird a intengdo de compra, resultando no
ceticismo. Os consumidores mais céticos tendem a prestar menos atencao nas propagandas de
marketing, sdo menos inclinados a formar crengas inconscientes, apresentam uma tendéncia
maior de contra argumentar, confiam menos na propaganda verde e sdo menos convencidos por
esta, além de apresentar menor intencdo de compra e recompra dos produtos e servicos
anunciados (OBERMILLER & SPANGENBERG, 1998; SILVA et al., 2019).

Segundo a literatua, outro fator que distorce os objetivos da estratégias do green
marketing & o greenwashing, pratica capaz de confundir a escolha de consumo, resultando no
ceticismo verde (NYILASY et al., 2014; AKTURAN, 2018; COPELAND & BHADURI,
2019). Segundo o Dicionario Inglés Oxford (2019), o greenwashing ¢ definido como uma
desinformacao divulgada por uma organiza¢do de forma a apresentar uma imagem publica
enganosa de ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem, lavagem ou
falsidade verde. O termo mais apropriado para traduzir o greenwashing é maquiagem verde. E
um jargdo utilizado para tratar de praticas ilicitas de camuflagem de produtos e servigos ditos
verdes (BRASIL, 2014).

A preocupagdo em passar uma imagem efetiva de organizagdo orientada a
sustentabilidade, fazem-nas extrapolar os fatos reais (LINS & SILVA, 2009). Imagens,
simbolos e outros apelos visuais tendem induzir o consumidor a interpretacdes equivocadas
acerca do produto/servigo que deseja consumir ou mesmo das organizagdes com as quais se
vincula (FIALHO & MARQUESAN, 2018), podendo gerar, propositalmente, um apelo
emocional positivo seguido de uma inten¢ao de compra (HARTMANN et al., 2016). Por esse

motivo, impera uma clara dificuldade por parte dos consumidores em distinguir as praticas
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verdes reais daquelas que utilizam o greenwashing (ANDREOLI et al., 2020), devido a grande
lacuna existente entre o que os apelos visuais aparentam ser € o que realmente sao de fato. Essa
desconfianga deixa o consumidor em vulnerabilidade para fazer suas escolhas e as informacdes,
transmitidas através de embalagens, rotulos e outros veiculos de divulgagao, afetam a sua
tomada de decisdo e o leva ao engano (SILVA et al., 2015).

Acerca disso, a TerraChoice conduz pesquisas periodicamente com a pretensdo
investigar o slogan verde nos rotulos dos produtos e servicos ditos verdes e de identificar quais
sdo as praticas que correspondem ao greenwashing. Em uma de suas pesquisas detectou sete
praticas erroneas que caracterizam o greenwashing - The Seven Sins of Greenwashing. As
referidas praticas detectadas foram as seguintes: (i) o pecado do custo ambiental camuflado:
afirmacdes que sugerem que os produtos/servigos comercializados sdo ambientalmente
corretos, mas que se fundamentam apenas em atributos restritos, sem comunicar outras questoes
relevantes que identificariam possiveis impactos ambientais negativos; (ii) o pecado da
auséncia de provas: a divulgagdo de informagdes ambientais positivas, sem que seus
fundamentos sejam disponibilizados com facil acesso ou sem que sejam seladas ou certificadas
por instituigdes de confianga; (iii) o pecado da incerteza: utilizacdo de expressdes dotadas de
sentido amplo, dubio, vago, que podem ser mal interpretadas; (iv) o pecado do culto aos rétulos
verdes falsos: produtos/servicos que ddao a impressao de que tiveram a sua qualidade atestada
quando, na realidade, nao existe qualquer selo ou certificacao verde envolvida; (v) o pecado da
irrelevancia: informacao socioambiental irrelevante; (vi) o pecado do menos pior: afirmagdes
verdadeiras, mas que ocultam outros riscos ambientais causados; e (vii) o pecado da mentira:
divulgacao de informagdes falsas sobre qualidades ambientais inexistentes (TERRACHOICE,
2010).

A TerraChoice argumenta pesquisar sobre essas questdes a fim de trazer ao
conhecimento publico como as organizagdes podem estar operando de forma inadequada no
mercado. A intencdo ¢ proteger o consumidor da ilegalidade e falsidade verde
(TERRACHOICE, 2010).

Mais recentemente, uma outra pesquisa realizada pela Green Print sobre
posicionamento da marca verde apontou que 64% dos consumidores entrevistados dizem ficar
satisfeitos em pagar um valor premium por produtos/servigos verdes e sustentaveis, e, 78%
deste total, afirmam estar mais propensos a comprar produtos/servigos rotulados como green
friendly. No entanto, 74% desses consumidores entrevistados também admitem que ndo sabem
identificar produtos/servigos ambientalmente corretos e, quase 50%, confessou que raramente

ou nunca acredita em alegacdes verdes e sustentaveis (AMA, 2022).
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Ademais, a Marketing Analysis publicou, em 2014, um estudo sobre o greenwashing no
Brasil, refor¢cando que ¢ mais comum a préoprio produto/servigo se autointitular verde, do que
obter selos e certificagdes verdes de terceiros. O estudo constatou que a rotulagem verde tende
a ser baseada em autodeclaragdes, pois apenas 7% dos produtos/servigos verdes encontrados
apresentava algum tipo de regulamentacao oficial. Nesse total, os selos e certificagcdes originais
correspondem a 5% dos apelos, sendo que 2% fazem uso de selos e certificacdes falsas
(MARKETING ANALYSIS, 2014). Publicou também, em 2015, um outro estudo também
sobre o greenwashing no Brasil. Nele, foi ressaltado que o tema se constitui em uma das maiores
preocupagdes em termos de publicidade organizacional. O estudo aponta que em menos de
cinco anos, a quantidade de produtos/servigos que se autodeclaram verdes cresceu quase cinco
vezes (478%) e o nimero total de embalagens e outdoors com sinais € mensagens indicando
posturas green friendly disponiveis para o consumidor, cresceu trés vezes (296%)
(MARKETING ANALYSIS, 2015).

A relacdo existente entre o greenwashing, a desconfianca no produto/servigo verde e a
reputacdo da marca verde tornam-se relevantes na literatura do green marketing. Estudos
identificam que o greenwashing ¢ percebido por meio da imagem da marca e sua publicidade,
e que, quando existe algum tipo de problema com a imagem comunicada, o reflexo negativo
acontece, gerando desconfianca na marca verde. Todavia, a literatura destaca que o uso licito
de selos e certificagdes verdes pode ser fator contribuinte na mitigacdo desse sentimento,
melhorando a reputagdo da marca (BRAGA JUNIOR et al., 2018; AKTURAN, 2018;
COPELAND & BHADURI, 2019).

Um fato € que o greenwashing tem sido associado na literatura como uma estratégia
simbolica, pois cria simplesmente a ilusdo de que o consumidor esta comprando algo virtuoso,
mas na verdade, seus méritos ambientais sdo apenas aparentes (SIANO et al., 2017). E tratado
como uma violag¢do juridica e ética que induz o consumidor ao erro, criando um conflito
racional e comprometendo sua autonomia e a coeréncia da escolha (PAGOTTO, 2013; GOES
& REBOUCAS, 2017).

Sob a perspectiva juridica e filosofica do greenwashing, discute-se a necessidade de
regulamentacdo e de uma efetiva responsabilizagdo dos empresarios. Atenta-se para as formas
de evitar o greenwashing, para quais mecanismos existem para a sua prevencao ¢ de como
efetiva-los. A literatura expde que a partir da pratica do greenwashing ocorrem duas ofensas: a
ofensa ao meio ambiente, quando praticas organizacionais inadequadas ocorrem, sejam por suas
tecnologias, sejam por seus procedimentos ou utilizagdo de recursos; e a ofensa ao consumidor,

quando oferece um produto que nao corresponde ao que estd sendo vendido, violando a
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dimensao juridica e ética dessa relagdo e descumprindo o dever de informagdo e boa-fé. Por
ora, no Brasil, tendo em vista a inexisténcia de lei federal que discipline especificamente o
greenwashing, o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitdiria (CONAR) vem
tentando disciplinar em nivel interno, portanto, dando um tratamento especifico de publicidade
enganosa (GOES & REBOUCAS, 2017).

Visto isso, por conseguinte, ¢ possivel notar a crescente atengcdo dos consumidores e
sociedade sobre a qualidade e veracidade dos produtos/servigos verdes, tornando-se tema de
inquestionavel influéncia no mercado, tanto que impactou diretamente no marketing (RIBEIRO
& EPAMINONDAS, 2010; LINS & SILVA, 2009). Dada sua relevancia, os estudos sobre as
distor¢oes do green marketing sdo cruciais para o fortalecimento da imagem e reputagdo da
marca verde perante aos consumidores e a sociedade em geral (AKTURAN, 2018;

MONTEIRO & KEMPFER, 2021).

2.3  GREEN MARKETING NO TURISMO E HOTELARIA

Nesta presente se¢do ¢ apresentado como ocorre a relacdo entre a teoria do green
marketing, o turismo verde e a sustentabilidade. A inten¢do também foi reunir os conceitos e
teorias dos principais autores, classicos e contemporaneos, a fim de possibilitar a compreensao
de como de fato essa relacao acontece. Para isso, também se utilizou dos achados da RSL, bem
como de demais estudos advindos da pesquisa bibliografica complementar. Nortearam as
escolhas dos autores e assuntos apresentados, permitindo estruturar o principal cendrio desta
discussdo. Os estudos que mais influenciaram na construgdo desta secao foram os de
Bettencourt et al. (2017), Barbosa & Félix (2018), Mazzini & Vezzoli (2016), Han (2020),
Miroslava (2019), Gutiérrez (2020), Zhang et al. (2020), Yaja & Kumar (2021), Beall ef al.
(2021) e Shanti & Joshi (2021).

A partir dessa literatura, observou-se que o turismo tende a ser um dos segmentos que
mais apresenta condigdes intrinsecas favoraveis a conciliagdo de sua atividade com o meio
ambiente. Considerado também uma das atividades com maior representatividade economica
ao lado da industria do petréleo (BARROS, 2013), bem como reconhecido como o setor
produtivo que mais se relaciona com os demais setores da economia (LAGE & MILONE,
2000), podendo ser uma das atividades que mais contribui para o desenvolvimento
socioecondmico ¢ cultural de um pais (BARBIERI, 2004). Fatores que permitiram a
constatagdo de que se trata de um cenario amplo do campo organizacional e de grande poder de

atuacao do green marketing.
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No turismo, nota-se também, de forma crescente e destacada, um grande interesse e uma
relativa necessidade em atender uma demanda verde (LAGE & MILONE, 2000; LUCCHESI,
2018). Por conta disso, seus produtos/servigos, como por exemplo os meios de hospedagem,
procuram corresponde-la, buscando compatibilizar-se a uma imagem ambientalmente correta
(COLARES, 2012). Entretanto, devido ao fato das consequéncias do uso desordenado dos
recursos naturais pelos meios de hospedagens, a questdo ambiental constitui uma grande
ameaca, exigindo uma postura mais consciente dos empresarios e administradores,
demandando aten¢do aos fatores ambientais em todas as decisdes administrativas e
mercadoldgicas, bem como a inclusdo de processos tecnolégicos limpos que contribuam com a
preservacdo do espago natural no qual esta inserido (BARBIERI, 2004; LUCCHESI, 2018;
SDGS, 2019).

E importante destacar nesta discussdo que, em toda dindmica existencial, a natureza tem
um papel essencial na vida humana, e, com o turismo, ndo ¢ diferente, principalmente pelo
poder de atragdo que causa, por meio das paisagens e vivéncias, em visitantes do mundo todo
(MAZZINI & VEZZOLI, 2016). Diante dessa perspectiva, muitos dos locais de visitagdo
natural tém sido explorados como produtos turisticos, todavia, por um lado, isso traz vantagens
ao espago quando o hoteleiro prima pela valorizagdo e conservagdo dos locais de visitacao
natural, apesar da vulnerabilidade desse tipo de patrimoénio. A literatura coloca que para se
alcancar a valorizacdo de produtos turisticos ¢ necessario a utilizagdo de uma gestdo
responsavel e eficaz, sob pena da sua rapida degradagdo (BETTENCOURT et al., 2017).

Sob o ponto de vista do valor econdmico, a academia incentiva projetos de investigacao
e valorizacdo de produtos turisticos de visitacdo natural, pois se trata de oportunidades de
negdcios, podendo ser convertidos em lugares de emprego e de atratividade. Além do
incalculdvel valor econdmico, os produtos turisticos de visitacdo natural sdo locais com valor
identitario, o que gera posicionamento da imagem e identidade a regido. Alids, sobre o valor
social, a literatura destaca que o desenvolvimento de projetos de valorizacdo de produtos
turisticos cria lacos de identificacdo cultural e uma melhor compreensdo do espaco natural
ocupado, a0 mesmo tempo que tende contribuir para melhorar a qualidade de vida da populagao
local (BETTENCOURT et al., 2017).

Ao se analisar cultural e historicamente a relagdo homem e natureza, nota-se que essa
relagdo €, geralmente, marcada por grandes momentos de massiva exploragdo e devastacao de
recursos naturais no seu sentido mais prejudicial, por isso o cuidado ao se pensar na questao
ambiental deve ser algo intenso e constante. Logo, a preocupagdo com esse cenario

organizacional estimula a atengdo para os possiveis impactos que os meios de hospedagens
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tendem a causar na natureza ¢ na sociedade (MAZZINI & VEZZOLI, 2016; LUCCHESI,
2018).

Diante dessa preocupagdo, o segmento hoteleiro desperta para a problematica ambiental
e para a crise climatica atual, movendo-se na direcdo de atitudes mais verdes, conscientes e
socialmente responsaveis. Essa foi uma maneira encontrada pelos hoteleiros a fim de reduzir
seus custos, criar uma boa imagem perante ao consumidor/visitante e estabelecer um diferencial
competitivo diante da concorréncia, uma vez que o desenvolvimento e bem-estar desse
segmento depende da constante disponibilidade de recursos naturais. Sendo o apelo verde
determinante para atrair consumidores/visitantes a esses destinos (BOHDANOWICZ, 2005;
MAZZINI & VEZZOLI, 2016; SDGS, 2019).

Nesse cenario, o turismo verde! é o caminho para a sustentabilidade dentro do segmento
hoteleiro, no qual cada envolvido na atividade tem consciéncia da crise climatica emergente e
passa a consumir de maneira consciente e sustentavel de modo a que a satisfagdo das
necessidades individuais ndo comprometa as questdes ambientais e sociais (MAZZINI &
VEZZOLI, 2016). O turismo verde, em comparacdo com os modos convencionais de
desenvolvimento turistico, promete reduzir as externalidades negativas e aumentar os
beneficios potenciais que a atividade turistica pode gerar para os ecossistemas locais e
comunidades anfitrids (SDGS, 2019; BEALL et al., 2021).

Segundo a literatura, o turismo verde também precisa respeitar as trés dimensdes da
sustentabilidade: a preservagdo dos recursos (ambiental), a ética (social) e o desenvolvimento
local (econdmica). Nesse caso, o segmento hoteleiro ¢ motivado a se transformar e
implementar, no cerne de suas operacdes, esses pilares, visando a reducao de riscos, reducao de
custos, aumento das receitas e fortalecimento da marca (HAN & HYUN, 2017;
BETTENCOURT et al., 2017).

O turismo verde busca fornecer beneficios além da sua atividade econdmica. Busca
incentivar o consumo verde e consciente, contribuir financeiramente para as comunidades
anfitrids e servir de suporte para a conservacdo ambiental, cultural e histérica do destino
turistico (LUCCHESI, 2018; BEALL et al., 2020). Grande parte da matéria prima do turismo
verde vem da natureza, isto €, faz-se dela o seu produto (MEDEIROS & MORAES, 2013).

"'A Organizacao Mundial do Turismo (OMT) define turismo verde, ecolégico ou sustentdvel como um processo
que atende as necessidades atuais dos turistas e das comunidades receptoras, sem comprometer a capacidade de
atender as necessidades das geragdes futuras. Dessa forma, a atividade do turismo deve ir ao encontro dos
principios do desenvolvimento sustentavel e torna-se essencial ir além de atender as demandas atuais, atender
também as futuras (OMT, 2022).
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Nessa perspectiva, o consumidor/visitante espera encontrar, incorporados nesses produtos
turisticos, tais caracteristicas e vantagens, bem como espera perceber o esfor¢co da organizacao
em promover um posicionamento ao encontro da sustentabilidade (KOTLER, 2000).

Portanto, observa-se que papel do green marketing, nesse contexto, ¢ compreender de
que maneira as organizagdes hoteleiras estdo inserindo o conceito de sustentabilidade como
ativo estratégico em suas decisdes mercadoldgicas, identificar as principais praticas por elas
adotadas, avaliar se a utilizagdo de estratégias do green marketing pelos meios de hospedagem
realmente representam um fator de diferenciagao e se proporcionam vantagem competitiva para

a organizacdo (POLONSKY, 1994; BERNADELLI JR. et al., 2014; SDGS, 2019).

2.3.1 Posicionamento verde

De acordo com a literatura, o green marketing também tem o papel de identificar
consumidores-alvos, definir estratégias para melhor atender as necessidades e desejos dos
consumidores/visitantes que buscam o turismo verde e principalmente posicionar a marca
hoteleira diante desse mercado (MELER, 2009). E comum encontrar, na literatura de marketing,
o conceito de posicionamento utilizado como sinénimo de proposi¢ao de valor (TOLEDO,
2012).

O conceito de posicionamento retrata a percepgao ou associa¢do que a organizagao quer
que seus consumidores-alvos tenham dela e/ou de seus produtos/servicos. Destaca-se a
importancia em adotar uma posi¢do estratégica para promover a imagem organizacional,
podendo ser a combinagdo de ac¢des de marketing e a implementagdo do conceito do
produto/servigo em uma posi¢ao especifica junto a consumidores-alvos (OCKE, 2016).

O posicionamento deve partir dos valores, percepcoes, necessidades e desejos que o
mercado-alvo aponta. Para tanto, ¢ importante avaliar o posicionamento que os concorrentes
apresentam, para apos, selecionar o posicionamento desejado. Esse posicionamento € a
declaragdo da proposta de valor que a organizagdo busca entregar através de seu produto/servigo
ou marca e seu objetivo € fazer com que o mercado-alvo a perceba de forma distinta, em uma
posicdo relevante, duradoura e diferenciada. Atenta-se para a definicdo dos elementos do

composto de marketing?, independente do segmento estudado, pois a comunicag¢io da marca a

2 O composto do green marketing constitui produtos/servicos verdes, marca verde, promogio verde,
gerenciamento da cadeia de suprimentos verde e pregos verdes (SHARMA, 2021).
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partir desses elementos tende a facilitar o engajamento do consumidor e resultar um

posicionamento favoravel (OCKE, 2016).

Um segmento de mercado consiste em um grupo de consumidores que compartilham
um conjunto semelhante de necessidades e desejos. As organizagdes tendem a ndo atender todos
os mercados, mas, sim, identifica-los em suas diferengas a fim de constatar o/os mercado(s)-
alvo(s) que poderd obter maior eficacia e efetividade. Essa decisdo requer um profundo
entendimento do comportamento do consumidor € uma analise estratégica cuidadosa. Nessa
tarefa, o desafio dos profissionais de marketing reside em identificar o nimero apropriado ¢ a
natureza dos segmentos de mercado e selecionar como alvo um ou mais deles.
Independentemente do tipo de segmentacgao utilizada, o importante é ajustar o programa de
marketing ao perfil escolhido como alvo. As principais varidveis observadas na estratégia de
segmentacdo sdo: a geografica, a demografica, a psicografica e a comportamental (KOTLER &
KELLER, 2012):

e Segmentagdo geografica: Pressupde a identificagdo do mercado em diferentes unidades
geograficas, como nagdes, estados, regides, cidades ou bairros. Uma organizagao pode atuar
em uma ou mais areas geograficas, criando programas de marketing sob medida para as
necessidades e os desejos de grupos de consumidores locais. O engajamento de
consumidores-alvos se da por meio de acdes de marketing local.

e Segmenta¢do demografica: O mercado ¢ identificado por meio varidveis como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, grau de instrugdo,
religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe social. E considerada a mais utilizada devido
a facilidade de mensuragdo, bem como pela sua utilizagdo ser facilmente associada as
demais segmentagdes. O engajamento de consumidores-alvos se da, principalmente, por
meio de agdes de marketing tradicional.

o Segmentacdo psicografica: Utiliza a psicologia para entender melhor os consumidores.
Nela, os consumidores sao identificados em suas diferencas com base em tragos
psicologicos/de personalidade, estilos de vida ou valores. O engajamento de consumidores-
alvos se da por meio de acdes de marketing voltadas ao estimulo do valor emocional
percebido.

e Segmentagdo comportamental: Os consumidores sdo identificados em suas diferencas
segundo seu conhecimento, atitude, uso ou reacao a um produto. Necessidades e beneficios,
papéis de decisdo, usudrio e uso sdo varidveis observaveis dessa segmentagdo. O

engajamento de consumidores-alvos se da por meio de a¢cdes de marketing intencional.
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Segundo a literatura, ap6s a identificagcdo da segmentagdo(es) que melhor se encaixa na

estratégia de posicionamento da organizacdo, definem-se os elementos do composto de

marketing que melhor atendem o(s) segmento(s) selecionado(s). Cabe destacar que, na década

de 1960, os estudiosos de marketing baseavam suas pesquisas na estrutura tradicional dos 4 P’s,

proposta por McCarthy. Uma abordagem gerencial que incluia andlise, comportamento do

consumidor, pesquisa de mercado, segmentacao de mercado e posicionamento (MCCARTHY,

1960). Ao propagar essa abordagem, a literatura buscou estender essa visao do composto,

recomendando os 8 P’s de marketing de servigo: produto, precificacdo, praca, promogao,

pessoas, processos, perfil e produtividade (FISK ef al., 1993; GOLDSMITH, 1999; ETI, 2020).

Os elementos do composto de marketing de servico basicamente compreendem (KOTLER &

KELLER, 2012; KOTLER & ARMSTRONG, 2012; ETI, 2020):

Produto: Proposto a um mercado para satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Representados pelos bens tangiveis e intangiveis, como materiais, servigos, habilidades,
eventos, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias;

Precificacdo: Quantidade de valor, monetario e/ou emocional, indicada para um
produto/servigo ofertado. E o valor da troca, tangivel e intangivel. Baseado na percepgdo do
consumidor em relacdo ao valor recebido. A precificacdo deve considerar fatores como
custos fixos e variaveis, concorréncia, objetivos da empresa, posicionamento proposto €
grupo-alvo;

Praga: Capacidade de tornar um produto/servigo acessivel para uso ou utilizagdo. Os canais
de marketing sdo conjuntos de organizacdes codependentes que ddo suporte, seja na venda
ou na distribuigdo. Agregam valor. O nivel adequado ¢ medido de acordo com sua
disponibilidade, devendo ser apresentado no lugar certo, na hora certa e na quantidade certa;
Promog¢do: Comunicacdo do valor do produto/servico, bem como a constru¢do do
relacionamento com o consumidor. Necessarias para motivar os publico-alvo, influenciar e
estimular o ato de compra. Acontece por meio de atividades como branding, publicidade,
relagdes publicas, identidade corporativa, gerenciamento de vendas e exposicdes;

Pessoas: Elemento basico para a oferta de produtos/servigos. Compreende treinar
colaboradores. Consumidores como pessoas, ndo apenas como individuos que compram e
consumem;

Processo: Imperativos para entregar um servigo de qualidade. A diagramacao do processo

certifica que o produto/servico ¢ visto como confidvel no segmento-alvo. Espelha toda a
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criatividade, disciplina e estrutura apresentadas pela gestdo de marketing. Oferece um
procedimento planejado de forma a permitir uma excelente transacdo mercadologica;

e Perfil: Pressupde a percepcao do consumidor por meio de evidéncias fisicas obtidas apos
uma experiéncia. Resulta na satisfacdo ou insatisfacdo da experiéncia e no julgamento da
oferta. Transmitidas por meio de feedbacks sobre o produto/servico;

e Produtividade: Representada por meio de indices do nivel que seu produto/servico ¢
percebido. Resultado de seu potencial de mercado - o valor da marca. Percepcao da
qualidade.

Segundo a literatura, o composto de marketing de servigos ndo ¢ uma teoria cientifica,
apenas uma estrutura conceitual que favorece na tomada de decisdes mercadologicas dos
profissionais de marketing ao configurarem suas ofertas. Nessa atividade, a organizacdo se
atenta para manutengdo virtuosa de seu mercado-alvo e as estratégias sdo combinadas entre os
elementos do composto. Essa sincronia tende a alterar positivamente o posicionamento,
gerando vantagem competitiva para organizacdo (GUMMESSON, 1994; ETI 2020).

Portanto, de acordo com a literatura, para compor a estratégia de posicionamento, 0s
profissionais de marketing identificam qual(is) segmento(s) e elementos do composto de fato
resultam em vantagem competitiva e os alinham as atividades e estratégias organizacionais
(PORTER, 1987, CARVALHO, 2010). A vantagem competitiva acontece quando a
organizagao consegue criar um valor superior na percep¢ao do consumidor que a diferencia das
demais (PORTER, 1987).

O conceito de vantagem competitiva, amplamente divulgado por Michael Porter nos
anos 80, diz respeito justamente as estratégias que uma organizagdo pode adotar a fim de criar
e sustentar vantagens em relagdo aos seus concorrentes como forma de contribuir para a sua
lucratividade e seu desenvolvimento. O referido autor apontou trés direcionamentos
estratégicos nos quais as organizagdes devem se basear com vistas a obté-la: lideranca em custo,
diferenciagdo ou foco (PORTER, 1987; MOTTA & OLIVEIRA, 2007). Neste presente estudo,
vantagem competitiva compreende a forma de ganhar posicionamento por meio de
diferenciagdo perante ao mercado-alvo.

No cenario em investigacao, apos a identificacdo do(s) segmento(s) e elementos do
composto de marketing, as organizagdes hoteleiras buscam a combinag¢dao de compostos mais
verdes e conscientes, posicionando-se por meio da implementacdo de uma gestdo da marca
verde, diferenciando seu produto turistico dos demais e gerando vantagem competitiva distinta.

Para tanto, recorrem a implementagao de sistemas de gestdo, que incluem a certificagdo verde,
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a monitorizacdo do consumo de energia, a analise e o controle de dados sobre o consumo, bem
como optam por uma green building® (BERNADELLI JR. et al., 2014).

A literatura coloca que resorts estdo tracando novas diretrizes para adotar praticas e
procedimentos mais verdes e conscientes ndo s6 em suas estruturas fisicas, como também em
todos os seus departamentos. A preocupacao do hoteleiro em se posicionar favoravelmente na
preservacao do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar deriva movimento “onda
verde”. Esse movimento ao encontro da sustentabilidade ¢é considerado a base da
responsabilidade social das organiza¢des hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta
estratégica capaz de contribuir para um melhor posicionamento ao gerar equidade e beneficio
social (BARBOSA & FELIX, 2018; MIROSLAVA, 2019; HAN, 2020).

No entanto, os resorts convencionais ainda t€ém exercido um grande impacto negativo
sobre o meio ambiente devido ao consumo massivo de recursos, geragcdo de residuos, emissao
de gases de efeito estufa®, escolhas equivocadas dos compostos de servicos e diversas atividades
operacionais inadequadas e insustentaveis. Os efeitos negativos contribuem para muitos
problemas ambientais, sendo as mudancas climaticas e os desastres naturais os mais graves
(HERZER & FERREIRA, 2016; YU et al., 2018; HAN, 2020; GHA, 2021).

Mas, por outro lado, uma pesquisa recente identificou que, aproximadamente, 85% dos
viajantes a lazer se consideram consumidores verdes e ambientalmente conscientes,
contribuindo positivamente com o movimento “onda verde” (BARBOSA & FELIX, 2018).
Fato que, aliado a uma preocupagdo genuina com o meio ambiente, tem inspirado hoteleiros a
operar de forma ambientalmente correta, bem como adotar compostos e praticas mais verdes e
conscientes em seus espagos naturais (YU et al., 2018; MIROSLAVA, 2019; GHA, 2021).

Um estudo sobre resorts de luxo foi considerado relevante para esta presente discussao.
Seu objetivo foi identificar as praticas verdes implementadas em resorts de luxo como fator
gerador de vantagem competitiva para posicionar a imagem da marca hoteleira. O estudo
esclarece que a perspectiva de luxo sustentavel ou verde foi considerado, por muito tempo, um
oximoro. Até que mudangas recentes no segmento hoteleiro, em resposta as tendéncias do
turismo verde, tornaram comuns as praticas verdes em resorts de luxo (MIROSLAVA, 2019).

O estudo destaca que a sensa¢do de luxo esta em constante mudanga e que resorts de

luxo se distinguem ndo so pelo seu design interior e exterior original e distinto, mas também

3 Bstrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade nas edifica¢cdes (MEDEIROS et al., 2012).

4 Estima que, em média, uma organizagdo hoteleira cinco estrelas libera cerca de 160 a 200 kg de didxido de
carbono por metro quadrado de superficie por ano e registra o consumo de agua por hdspede todas as noites
entre 170 e 440 litros (HAN, 2020).
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pelo seu portfolio consciente e diversificado. Se, anos atras, resorts de luxo eram
compreendidos como organizagdes com servicos de lazer de alta qualidade e requinte, agora
seu papel mudou, ou seja, um resort de luxo de altissima classe possui aquele tipo de luxo que
se dedica a preservagao do meio ambiente e tem uma atitude ambiental e socialmente correta.
Sao mais flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos a solucdes
verdes e inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao visitante, otimizar as
operagoOes hoteleiras e serem mais sustentaveis. Alids, reduzem os riscos ambientais e estdo
mais bem posicionados para atrair investimentos em potencial (MIROSLAVA, 2019; HAN,
2020;GHA, 2021).

Assim, ao observar que o green marketing pode favorecer no posicionamento da marca
hoteleira, a literatura identifica trés formas de obter um posicionamento hoteleiro verde: (i)
inovacdo em eficiéncia energética; (ii) otimizagdo do servigo por meio de melhorias na gestao
(redugdo de custos por meio das praticas verdes) e (iii) reputacao da marca (inclui a imagem
verde, como os selos e certificados verdes) (GUTIERREZ, 2020).

Um outro estudo relevante concentrou-se em resorts que obtiveram o Certificado de
Lideres Verdes da plataforma TripAdvisor — o Green Leaders ou Eco Liders’, um prémio
baseado nas praticas verdes. Observou-se que os resorts que adotam sistemas de gestdao
baseados na sustentabilidade tiveram uma melhora em seus processos e resultados financeiros
positivos em comparagdo aos resorts convencionais. As inovagdes em eficiéncia energética e
recursos mais limpos levam a situa¢des de ganha-ganha, nas quais reduzir o impacto ambiental
da producao ¢ contextualmente melhorar o desempenho, o crescimento econdmico e as relagdes
sociais, resultando em uma melhoria na percep¢do e na avaliacdo da estadia. Logo, o estudo
identificou que as praticas verdes geram uma posicao superior no ranking no 7TripAdvisor,
resultam em uma melhoria no posicionamento do resort € em uma maior probabilidade de atrair
reservas em relagdo a concorréncia, bem como favorecem positivamente nas avaliagdes
(GUTIERREZ, 2020).

Nesse contexto, a literatura pontua que resorts usam o conceito verde como tatica de
marketing para atrair consumidores/visitantes. Utilizam o green marketing na aplicacdo de
funcdes, processos e técnicas de marketing a um destino, recurso ou oferta, que atenda as
necessidades dos visitantes e partes interessadas primando em garantir as oportunidades de

futuros visitantes e partes interessadas atenderem as suas necessidades também. Considera as

5 O programa Green Leaders do Tripadvisor divulga os resorts/hotéis ambientalmente corretos, dos mais
econdmicos aos mais luxuosos. Essas organizagdes adotam préaticas sustentaveis, como a reciclagem, comida
orgénica e postos de recarga para carros elétricos (WTTC, 2022).
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praticas de green marketing chaves para alcangar os objetivos do turismo verde e responsaveis
por gerar conteudo hoteleiro que expresse o valor verde aos visitantes (YU et al., 2018;
SHANTI & JOSHI, 2021; YAJA E KUMAR, 2021; GHA, 2021).

Para mais, uma lacuna foi observada na literatura do green marketing diante desse
contexto. Poucas pesquisas investigam acerca do real conforto gerado nos resorts verdes.
Todavia, as que se fazem presentes pontuam que a eficiéncia energética advinda de um padrao
mais verde e consciente ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao contrario,
acreditam ser a melhoria da qualidade do ambiente interno uma meta declarada dos resorts
verdes (YU et al., 2018; ZHANG et al., 2020; GHA, 2021). A propésito, estudos provam que
green buildings® podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), acustica, iluminagdo e qualidade do ar interno, alids, isso deve ser
comunicado através da marca facilitando na estratégia de posicionamento verde (W.G. B. C.,
2022).

Portanto, a literatura incentiva novos pesquisadores fornecerem evidéncias empiricas
sobre o real desempenho dos resorts verdes a fim de encorajar hoteleiros adotar um padrao mais
verde e consciente de operar (YU et al., 2018; YADAV et al., 2019; ZHANG et al., 2020), pois
observar apenas dados numéricos pode desencoraja-los. Resultados de dados operacionais
fornecidos, principalmente, por meio de pesquisas como da Smith Travel Research (STR),
mostram que os edificios certificados pela Leadership in Energy and Environmental Design
(LEED) (SILVA & PARDINI, 2010; CRACKNELL & ABU-HIJLEH, 2015) representam
despesas operacionais mais altas do que edificios ndo certificados, causando certa desvantagem
quando visualizado apenas sob o ponto de vista financeiro (HERZER & FERREIRA, 2016;
W.G. B. C., 2022).

Segundo a literatura, a certificagdo LEED ¢ a principal plataforma utilizada para green
buildings em resorts verdes. Emite mais de 170 mil certificados diariamente. Estipula-se que
uma construcao, nos preceitos green building, reduz em até 30% o consumo de energia, 40% o
consumo de dgua, 35% a emissdo de CO2 e 65% o descarte de residuos. Os projetos que buscam
a certificagdo LEED sao analisados por 8 dimensdes - localizacdo e transporte; espago
sustentavel; eficiéncia do uso da agua, energia e atmosfera; materiais e recursos; qualidade

ambiental interna; inovacao e processos; e créditos de prioridade regional. Todas as dimensdes

6 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
a responsabilidade do negodcio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso dos green buildings se
justifica pelos resultados obtidos desde a redu¢do de custos operacionais até a promog¢ao da imagem
ambientalmente responsavel na empresa (W.G. B. C., 2022).
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possuem pré-requisitos (praticas obrigatorias) e créditos (recomendagdes) que, a medida que
atendidos, garantem pontos a organizacdo. O nivel da certificagdo ¢ definido, conforme a
quantidade de pontos adquiridos, podendo variar de 40 pontos a 110 pontos. Os niveis sdo:
Certified Platinum, Silver e Gold (W.G. B. C., 2022). O sistema de certificacdo LEED ainda ¢
um dos meios mais populares para discernir organizacdes de acordo com critérios de
sustentabilidade e para eliminar a subjetividade na rotulagem de organizagdes verdes e
sustentaveis (MOUSAVI et al., 2017).

Por outro lado, estudos que versam sobre o ponto de vista do consumidor/visitante,
mostram os beneficios que os selos e certificagdes verdes geram na imagem € no
posicionamento dos resorts verdes, demonstrando como isso pode equilibrar a desvantagem do
custo elevado de um dado selo/certificagdo verde (SOUZA & ALVARES, 2014; ISO, 2021a;
ISO, 2021b). Um estudo constatou essa evidéncia quando examinou andlises online de mais de
7.000 comentarios de visitantes, descobrindo que selos e certificados verdes sdo positivos para
aimagem e posicionamento da organizacao. Todavia, foi observado que o consumidor/visitante
sO esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando had uma melhora visivel no
conforto da estadia, ou seja, o visitante s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

Cabe destacar que, nesse contexto, também ¢ observado alguns comentarios
negacionistas de visitantes, falando que, em grande parte, selo/certificacdo verde ¢ uma jogada
de marketing e que ndo gostam dessas iniciativas, pois geralmente resultam em alguma redugao
de conforto, como principal exemplo a diminui¢do da pressdo da agua (SILVA & PARDINI,
2010; CRACKNELL & ABU-HIJLEH, 2015). Diante desses comentarios, uma evidéncia €
apontada: a desinformagdo. Causada, muitas vezes, por uma desaten¢do do proprio hoteleiro
em ndo planejar corretamente a comunicagdo de suas praticas verdes (BEALL et al., 2021).

Ante o exposto, percebe-se que o green marketing enfrenta constantemente o desafio de
gerenciar o posicionamento da imagem da marca hoteleira e de comunicar o seu valor verde de
forma estratégica (ZHANG et al., 2020). Além disso, constata-se que, nesse contexto, o green
marketing funciona como uma ponte que conecta a organiza¢do a uma posi¢ao de sucesso no
mercado, em que a adog¢do de praticas verdes nos meios de hospedagens os ajuda a se alinharem
com os 17 Objetivos da Agenda 2030 da ONU para o Desenvolvimento Sustentavel e ao Acordo
de Paris sobre Mudancas Climaticas, indicando o apoio do segmento hoteleiro a causa
climatica.

A marca hoteleira, ao tornar-se verde, cria vantagem competitiva, podendo colher os

beneficios de um posicionamento Unico e atrair consumidores com preocupagdes ambientais
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(YAJA & KUMAR, 2021). Logo, a imagem verde percebida pelo consumidor/visitante
contribui positivamente para o aprimoramento do valor da marca verde, resultando em
satisfacdo e confianga verdes. Ao implementar praticas verdes e conscientes, os resorts tornam-
se superiores aos olhos dos visitantes, ¢ combinados com a admiravel experiéncia em relagao
as suas preocupagdes ambientais, distingue seu posicionamento dentro do segmento hoteleiro

(YAJA & KUMAR, 2021).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta a descricdo das escolhas referentes aos procedimentos
metodologicos utilizados no desenvolvimento da pesquisa de campo, iniciando-se pela natureza
do estudo, a qual abrange a filosofia da pesquisa, a abordagem do estudo, a escolha

metodologica, o proposito do estudo, a estratégia do estudo e técnica de coleta de dados.

3.1 NATUREZA DO ESTUDO

Ao descrever uma pesquisa, elabora-se a sua explicacdo por meio da utilizagdo de um
método cientifico que seja capaz de facilitar a exposicdo dos dados obtidos na investigacao.
Pode-se dizer que o método cientifico ¢ o caminho trilhado pelos cientistas e pesquisadores na
busca de verdades cientificas (CRUZ & RIBEIRO, 2003). Sempre haverd uma certa rigidez em
sua estrutura, mesmo que nao absoluta, capaz de diminuir a probabilidade de mudangas no
decorrer de suas etapas. Todavia, também ¢ permitido fazer altera¢des na estrutura de um
método sempre que considerar necessario a fim de permitir o alcance de um maior nivel de
racionalidade e objetividade. Além disso, o método determina uma orientacdo geral da pesquisa
e facilita no planejamento, na formulagcdo das hipoteses, na condugdo das investigacoes, nas
experiéncias e na interpretacdo dos resultados (FACHIN, 2005).

O presente estudo foi realizado com base na metodologia de Saunders, Lewis e
Thornhill (2009), chamada pelos autores como The Research Onion. A proposta baseada na
ferramenta ¢ composta pelas camadas: filosofia da pesquisa, a qual predominou o
construtivismo; abordagem do estudo, classificada como indutiva; escolha metodologica, em
que se optou pela pesquisa qualitativa; proposito do estudo, destacou-se o tipo exploratorio e
descritivo; estratégia do estudo, foram utilizados a pesquisa bibliogréafica e o estudo de caso; e
técnica de coleta de dados, por meio da anélise de arquivos, documentos e paginas da internet
associado a entrevistas em profundidade.

Saunders, Lewis e Thornhill (2009) ilustram sua metodologia em forma de camadas de
uma cebola, na qual apresentam as escolhas metodologicas possiveis para se realizar um estudo.
Sua ferramenta ilustrativa € considerada um direcionador aos pesquisadores académicos. A

partir dela se trilha um percurso metodologico a se seguir.
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O Quadro 8 a seguir apresenta as camadas escolhidas para a constru¢ao deste presente

estudo:

Quadro 8 - The Research Onion.

The Research Onion

Filosofia da Pesquisa: Construtivismo
Abordagem do Estudo: Indutiva
Escolha Metodoldgica: Qualitativa
Propoésito do Estudo: Exploratdrio e Descritivo
Estratégia do Estudo: Estudo Bibliografico e Estudo de Casos Multiplos

Coleta de Dados: Analise de Arquivos, Documentos e Paginas da Internet e
Entrevistas em Profundidade

Fonte: Adaptado de Saunders, Lewis e Thornhill (2009).

Como filosofia de estudo, predomina o construtivismo. Essa filosofia esta relacionada a
uma forma de interpretar o mundo através de experiéncias abstratas, de multiplos significados,
adaptada pelas interagdes sociais € por normas historicas e culturais, ideais para estudos de
casos. Sob essa filosofia de estudo, foi possivel buscar variadas visdes e ndo reduzir a pesquisa
em categorias restritas da teoria. Possibilitou a interpretacao da pesquisadora e sua contribuigdao
através de conhecimentos e parametros proprios (CRESWELL, 2007; MARCONI &
LAKATOS, 2011).

No que diz respeito a abordagem do estudo, enquadra-se na indutiva. Formada por um
processo mental de dados particulares suficientemente constatados para inferir-se uma verdade
geral ou universal ndo contida nas partes examinadas. O objetivo da abordagem indutiva
consistiu em colher informagdes cujo conteudo ¢ muito mais amplo do que o das premissas nas
quais se baseiam (MARCONI & LAKATOS, 2011).

Como escolha metodologica, classifica-se como pesquisa qualitativa, pois utilizou o
ambiente natural como fonte direta para coleta de dados e da pesquisadora como principal
ferramenta para a realizacao e observagao do estudo cujo objetivo foi interpretar os fendmenos
organizacionais e atribuir significados a eles. Acredita-se que exista, nessa abordagem, um
vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito. Essa abordagem de
investigacdo ¢ usada para descrever, interpretar e avaliar fatos. Requereu da pesquisadora a
compreensdo dos participantes no processo, bem como a sua capacidade para dar sentido ao

fendmeno investigado (PRODANOV & FREITAS, 2013). O principal objetivo foi interpretar
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0 que as sujeitos entendem sobre o que acontece no contexto proposto € o quanto estavam
dispostos e confiantes em compartilhar suas percepcdes (ZANELLI, 2002). A realidade
subjetiva dos sujeitos envolvidos nesse tipo de estudo foi considerada muito importante e
contribuiu efetivamente para o bom desenvolvimento do estudo (MARTINS, 2010; MINAYO,
2012).

Além disso, a metodologia qualitativa possibilitou visualizar o objeto de estudo, seus
condicionantes, sua especificidade e as relagcdes que o permeiam, permitindo uma analise e uma
interpretagao propria (BRITO et al., 2016). Ademais, a referida metodologia foi considerada
fascinante por permitir a realizacdo de um estudo aprofundado sobre a ampla variedade de
topicos que o tema abrange, além da relevancia em dar voz aos participantes (MINAYO, 2012;
YIN, 2016).

A importante diferenga entre os estudos qualitativos e os quantitativos ¢ a forma como
a generalizagdo ¢ feita. No primeiro caso, a generalizacdo ¢ analitica e, no segundo, estatistica
(YIN, 2016). Nessa metodologia, a pesquisadora preocupou-se tanto (ou mais) com o processo
do que com o resultado, ou seja, optou por entender como os fendmenos ocorrem. A
compreensdo desses fendmenos ocorreu apds sua descri¢ao e interpretacao. Aconteceu em um
ambiente natural e, ndo, em um reproduzido (como um laboratorio), os dados coletados levaram
a forma de palavras e os resultados, citagdes ilustrativas (TURATO, 2000; MINAYO, 2012).
A principal vantagem da escolha pela metodologia qualitativa, em relacdo a quantitativa, foi
devido a sua profundidade e abrangéncia. O valor das evidéncias foi obtido e interpretado por
meio de multiplas fontes, permitindo a pesquisadora a observacdo de detalhes informais e
relevantes dificilmente alcangados com o enfoque quantitativo. Permitiu uma relagdo bem mais
proxima e sistémica do objeto de estudo (GODOY, 1995).

Em relagdo ao proposito do estudo, destaca-se a classificagdo exploratorio e descritivo,
pois objetivou descrever as caracteristicas de um fendmeno e estabelecer relacdes entre as
variaveis. Foi usado para a descrigdo sistematica de situacdes ou eventos. Portanto, classificado
como exploratorio, pois teve como principal intuito expandir o conhecimento, permitir uma
maior proximidade entre o pesquisadora e o pesquisado e prover critérios de compreensdo. E
descritivo, pois o proposito foi coletar informagdes que revelassem a medicdo, a aquisi¢do e a
exposicao de dados representativos do tema e da contexto proposto. Foi ideal para contribuir
na legitimidade dos resultados (SAMPIERI et al., 2012). Nessa perspectiva, houve a tentativa
de se familiarizar com o fendmeno pesquisado para aumentar o conhecimento da pesquisadora

(MALHOTRA, 2001).
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Como estratégias do estudo, foi classificado como bibliografico e estudo de caso. Como
bibliografico, subentende-se que a finalidade foi levantar todas as referéncias encontradas
acerca do tema no intuito de construir uma contextualiza¢ao relacionada ao problema levantado
e para concepgao do arcabouco tedrico. Como estudo de caso, pois propds realizar uma
investigacdo a fim de interpretar um fendmeno dentro de seu contexto real, sobre o qual ndo se
tinha controle, mas que se ansiava esclarecé-lo (CERVO & BERVIAN, 2002; YIN, 2016).

E como técnica de coleta de dados foi utilizada a analise de arquivos, documentos e
paginas da internet e entrevistas em profundidade (CERVO & BERVIAN, 2002), descritos

posteriormente.

3.2 O ESTUDO DE CASO

O estudo de caso geralmente ¢ escolhido quando se deseja examinar acontecimentos
contemporaneos em que ndo exista a possibilidade de manipulagdo de comportamentos
relevantes. E provavel que questdes do tipo "como" e "por que", que sdo mais explanatorias,
levem a escolha dessa estratégia (YIN, 2015).

Existem muitas preocupagdes ao se escolher o estudo de caso como estratégia de
pesquisa. Primeiro, a falta de rigor. Acredita-se que, no passado, o pesquisador de estudo de
casos pode ter sido negligente e permitiu resultados equivocados ou visdes tendenciosas na
interpretacdo das suas descobertas. Segundo, a preocupacao com a versdo falada de que essa
estratégia de estudo fornece pouca base para se fazer uma generalizagao cientifica. Todavia,
cabe destacar que o estudo de caso, diferente do experimento, ndo representa uma amostragem
e 0 objetivo do pesquisador € justamente expandir e generalizar teorias (generalizacao analitica)
e ndo enumerar frequéncias (generalizacdo estatistica). Terceiro, a preocupacdo com o tempo,
pois, geralmente, eles podem demorar mais que o previsto, e, se ndo houver uma disciplina,
resultar em inumeros documentos ilegiveis (FEAGIN et al., 1991).

A estratégia de estudo de caso comeca com uma logica de planejamento que deve ser
priorizada e ndo ha a necessidade de seguir estritamente um comprometimento ideologico
(PLATT, 1992). Existem quatro tipos basicos de estudo de casos: (i) Estudo de caso tnico
holistico — unidade tinica de anélise e inico caso; (i1) Estudo de caso tnico integrado — unidades
multiplas de analise e unico caso; (iii) Estudo de casos multiplos holisticos — unidade tnica de
analise e multiplos casos; (iv) Estudo de casos multiplos integrados — unidades multiplas de

analise e multiplos casos (YIN, 2015), este escolhido para realizagdo do presente estudo.
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A escolha entre estudos de caso tinico ou de casos multiplos permanece dentro da mesma
estrutura metodologica e ndo existe nenhuma distingdo muito ampla, os dois sdo incluidos no
ambito da estrutura do estudo de caso. Possuem vantagens e desvantagens distintas. Entretanto,
as provas resultantes de casos multiplos s3o consideradas mais convincentes, global e, por

conseguinte, mais robustas (HERRIOTT & FIRESTONE, 1983).

3.2.1 Estudo de casos multiplos

Deve-se considerar casos multiplos como se considera experimentos multiplos, ou seja,
deve-se seguir também a logica da replicacdo. Cabe enfatizar que se trata da 16gica da replicagao
para estudos de casos multiplos, e ndo de amostragem. Esta ¢ andloga aquela utilizada em
experimentos multiplos (HERSEN & BARLOW, 1976). Cada caso deve ser cuidadosamente
selecionado de forma a: i) prever resultados semelhantes (uma replicacao literal - poucos casos);
ou ii) produzir resultados contrastantes apenas por razoes previsiveis e buscar padrdes (uma
replicagdo tedrica - trés ou mais casos) (YIN, 2015).

O Quadro 9 a seguir apresenta as etapas do método de estudo de casos multiplos

percorridas neste presente estudo:

Quadro 9 — Etapas do Método de Estudos de Casos Multiplos.

1° Desenvolvimento da Teoria.

Etapa I:
Deﬁ:lcao 2% Sele¢ao dos Casos.
Montagem
3% Montagem do Protocolo de Pesquisa.
. 1* Condugéo do Caso I e Redacdo do Relatdrio Individual.
Etapa II:
Preparacio,
Coleta 2% Conducao do Caso II e Redagdo do Relatorio Individual.
e
Andlise 3* Condugdo do Caso III e Redaggo do Relatorio Individual.
1? Elaboragdo da Analise Cruzada entre os Casos I, IT e III.
Etapa III: 2% Conclusao das Analises.
Analise
€
Conclusio 3* Consideragdes Finais e Identificagdo das Limitagdes do Estudo.

4% Contribuigdes Académicas, Gerenciais e Sociais.

Fonte: Adaptado de Yin (2015).
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A Etapa I consistiu no desenvolvimento da teoria, compreendendo a sele¢do dos casos
e a definicao das medidas especificas para o processo de planejamento do protocolo e coleta de
dados. Apos a construcao do referencial tedrico, definiu-se as unidades de analise, as quais
poderiam ser tanto uma Unica pessoa quanto um grupo de pessoas, algum evento ou entidade,
programas ou organizagdes. No presente foi estudo, as unidades de andlises foram eventos.
Além disso, definiu-se também as questdes de pesquisa, bem como as proposicdes tedricas do
estudo, que direcionaram a atengao para o foco do que se pretendeu investigar. Assim, com a
defini¢ao desses componentes do estudo, elaborou-se o protocolo para a coleta de dados, o qual
foi um instrumento estruturado para a coleta de informagdes e detentor do conjunto de
procedimentos e regras gerais que conduziram esta etapa da pesquisa (YIN, 2015).

As unidades de andlises identificadas foram: green marketing, comportamento do
consumidor verde e posicionamento verde. A partir de delas, elaborou-se vinte e seis (26)
proposicdes tedricas, todas fundamentadas pelo referencial tedrico, como aconselhado na
literatura de Yin (2015). Assim, foram analisadas nove (9) proposi¢des tedricas da unidade de
analise green marketing, sete (7) proposi¢des tedricas da unidade de analise comportamento do
consumidor verde e dez (10) proposi¢des tedricas da unidade de analise posicionamento verde.
Cada proposicao teoérica deu origem a uma questdo de pesquisa utilizada no roteiro de
entrevista. A representacdo completa dessa estrutura encontra-se no Protocolo de Pesquisa deste
presente estudo.

A Etapa II abarcou a construgdo de cada caso em particular. Cada caso consistiu em um
estudo completo, no qual se procurou evidéncias convergentes com respeito aos fatos e
conclusdes. Para cada caso individual, o relatério indicou como e por que se demonstrou (ou
nao) cada proposicao tedrica levantada (YIN, 2015).

A Etapa III constitui-se das andlises e conclusdes dos casos investigados. Apos,
identificou-se as limitagdes do presente estudo e suas contribui¢des académicas, gerenciais e

sociais (YIN, 2015).

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados utilizada neste presente estudo de caso se deu por meio de duas
principais fontes: analise de arquivo, documentos e paginas da internet e entrevistas em
profundidade (ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAIJDER, 2004).

A anélise de arquivos, documentos e paginas da internet (dados secundarios) forneceu

informacdes relevantes para a contextualizacdo das unidades de andlises, bem como
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corroboraram ¢ aumentaram a evidéncia da outra fonte (YIN, 2015). Os dados secundarios
coletados foram gratuitos e de facil acesso. Obtidos, na sua maioria, via internet. Outros
documentos e arquivos foram recebidos, via e-mail, enviados pelos participantes da pesquisa.
Indicaram tendéncias e forneceram um 1til panorama geral sobre a investigacdo. Todos os
dados secundarios foram procedentes de sites e 6rgdos competentes. A pesquisa de dados
secundarios ajudou a preparar o terreno para analisar mais a fundo o tema. A andlise de dados
secundarios contribuiu para o robustecimento da metodologia e para a elevagdao da amplitude
do estudo, viabilizando a realizagdo da pesquisa, além de oferecer suporte as evidéncias
(MACINNES, 2017).

Dados secundarios, normalmente, sdo coletados por meio de levantamentos (surveys)
ou censos, mas, também podem ser provenientes de registros administrativos, diarios,
gravacdes de dudio e video, noticias, midias e propagandas (BOSLAUGH, 2007). Em termos
de vantagens no uso de dados secundarios, considerou-se que a analise de dados secundarios
propiciou economia de recursos ¢ consumiu menos tempo da pesquisadora (KIECOLT &
NATHAN, 1985). Além disso, viabilizou a conclusdo de grande parte do estudo de forma
independente (BOSLAUGH, 2007). Cabe destacar que tais facilidades podem, inclusive,
perdurar por todo o processo de pesquisa, em que os dados necessarios as analises podem advir
de fontes existentes e disponiveis. Logo, o uso da andlise de dados secundarios foi capaz de
preencher grande parte das necessidades desta presente investigacdo (MACINNES, 2017).

A principal técnica de obtencdo de informacdo qualitativa foi realizada através de
entrevistas em profundidade (dados primarios) com perguntas semiestruturadas sobre assuntos
relacionados ao green marketing contextualizadas na realidade das organizagdes participantes.
Foi realizada por meio de um roteiro de entrevista aplicado pela pesquisadora para identificagao
da pratica (MARCONI & LAKATOS, 2011). A coleta e transformacao desses dados primarios,
aconteceu através do software Google Drive. A realizacdo das entrevistas ocorreu de forma
online, via Google Meet. Foram gravadas em videos através do Google Workspace e transcritas
em formato de texto através da ferramenta Digitagio por Voz do Google Docs. E importante
mencionar que foi necessario realizar correcdes e adaptagdes manuais para dar mais coeréncia
e sentido ao texto, visto que ocorreram de forma e linguagem informais para permitir um maior
engajamento entre os participantes. Ao total, foram elaboradas vinte e seis (26) questoes de
pesquisa. Algumas questdes de pesquisas foram modificadas de acordo com o caso analisado.

A literatura coloca que muitos pesquisadores da area de marketing utilizam entrevistas
em profundidade como técnica de pesquisa para compreender as mais diversas questoes, desde

avaliacdo de imagem at¢ teste de aceitagdo de produtos. Essa técnica ganha relevancia ao por
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em destaque a percepcao individual do entrevistado para resolucdo das mais diversas
problematicas. A escolha por essa técnica pode ser dada por diversos fatores, e neste estudo
justifica-se pelo interesse em aprofundar na compreensdao das percepgdes individuais dos
participantes sobre a teoria levantada (YIN, 2015).

As técnicas de coleta de dados e evidéncias foram realizadas concomitantemente. A
utilizagdo de duas fontes foram critérios que favoreceram na credibilidade e na confiabilidade
dos resultados (YIN, 2015) e tornou as constatacdes mais fortes e melhor sustentada

(BRYMAN, 2008).

3.4 TECNICAS DE ANALISES DOS DADOS E EVIDENCIAS

A andlise de dados e evidéncias consistiu em examinar, categorizar, classificar em
tabelas e/ou recombinar as evidéncias tendo em vista as proposi¢des teodricas do estudo.
Estabeleceu-se prioridades do que deveria ser analisado com base em uma estratégia analitica
geral (YIN, 2015). A medida que os dados foram coletados, a pesquisadora procurou identificar
relacdes, construir interpretacdes e gerar novas questdes e/ou aperfeicoar as anteriores, o que,
por sua vez, levou-a buscar novos dados, complementares ou mais especificos, a fim de testar
suas interpretacdoes, num processo de sintonia que perdurou até a analise final (ALVES-
MAZZOTI & GEWANDSZNAIJDER, 2004).

Neste presente estudo, considerou-se duas estratégias analiticas gerais (YIN, 2015):

I) Proposi¢des Tedricas: Nessa estratégia, os objetivos originais do estudo basearam-se
em proposicoes tedricas que refletiram o conjunto de questdes da pesquisa e a revisao da
literatura. As proposi¢des tedricas deram forma ao plano da coleta de dados. Para cada um
dos casos, o objetivo foi apresentar como cada proposicdo tedrica € trabalhada. Nortearam o
foco para certos dados e ignoraram outros.

II) Analise Cruzada: Em um primeiro momento, os casos foram analisados
individualmente. Depois, com o cruzamento dos dados e evidéncias, foram analisados em sua
totalidade. Desta forma, optou-se por mergulhar profundamente em cada caso e,
posteriormente, seguindo as recomendacdes de Eisenhardt et al. (2016), realizar uma anélise
cruzada entre os casos, acompanhando a l6gica da replicagao.

O Quadro 10 a seguir apresenta a sintese da analise dos dados e evidéncias:
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Quadro 10 — Processo de Analise dos Dados e Evidéncias.
Analise dos Dados e Evidéncias

I: Transcrigdo fidedigna dos dados e evidéncias coletadas.

1I: Descrigdo detalhada dos dados e evidéncias coletadas.
116 Analise dos dados e evidéncias coletadas com base no referencial tedrico.
1V: Cruzamento dos dados e evidéncias entre casos.

Fonte: Adaptado de Alves-Mazzoti ¢ Gewandsznajder (2004).

Inicialmente, os dados e evidéncias coletados foram transcritos e transformados em
texto descritivo. Assim, foram articulados com o referencial tedrico e com os pressupostos que
nortearam a pesquisa, de modo a compor um quadro consistente — os Relatorios dos Casos
(ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAIJDER, 2004). E, antes de efetuar a anélise
comparativa dos casos e buscar a sua generalizacdo, foi elementar se familiarizar com padrdes
unicos de cada caso, o que permitiu a pesquisadora o entendimento profundo necessario para,
posteriormente, realizar uma andlise cruzada dos casos (EISENHARDT, 1989).

A fim de concluir cada Relatorio de Caso, foram realizadas analises individuais - uma
analise das entrevistas com o auxilio do software voyant tools seguido de uma analise baseada
nas proposigoes teoricas (YIN, 2015). Apos, fundamentando-se nos resultados das analises de
cada caso, realizou-se uma analise cruzada entre eles, também baseada na estratégia das
proposi¢des teoricas (YIN, 2015). Ademais, ao final, uma andlise conclusiva, mais generalista
foi realizada.

Apesar da subjetividade do processo de analise de dados e evidéncias em um estudo de
caso, a pesquisadora precisou ser imparcial e €tica, ou seja, usou a razdo em vez da emocgao.
Avaliou os resultados do estudo de forma coesa com os pressupostos teoricos, dentro dos
padrdes metodologicos e objetivos previamente definidos no protocolo (YIN, 2015).

Cabe destacar que, para cada etapa de construcao do estudo de caso foram enviados aos
entrevistados determinados documentos. Anteriormente as entrevistas, foi encaminhado um
Convite para Pesquisas Académicas seguido de um Termo de Autorizacdo. Apds as regulares
autorizacdes, foi encaminhado um contetido conceitual acerca dos estudos que deram origem
as proposicoes teoricas e as questdes de pesquisa a fim de contextualizar a teméatica que seria
abordada. Os Relatorios dos Casos e os respectivos Roteiros de Entrevistas foram
encaminhados em dois momentos distintos. Primeiro, para uma aprovagdo prévia sobre os

relatos das entrevistas e das informagdes inseridas na descricdo dos casos obtidas via arquivos,
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documentos e paginas da internet. Em um segundo momento, encaminhados para receber
contribuigdes e auxilio nos ajustes finais e nos relatos das analises. E por fim, o envio de um
exemplar da dissertagdo concluida. A Carta Convite, o Termo de Autorizagdo e os Roteiros de

Entrevistas encontram-se anexados no Apéndice deste presente estudo.

3.5 PROTOCOLO DE PESQUISA DE ESTUDOS DE CASOS

Em um cenério de estudo de caso, o papel do pesquisador ndo pode ser confundido com
o de outros profissionais, como auditores, que inspecionam, avaliam e supervisionam as agdes
das organizagdes, isto €, deve exercer em sua investigacdo um papel transparente para suas
fontes e/ou seus informantes (MARTINS, 2008). A legitimidade deste presente estudo consistiu
na articulacdo da base conceitual e na adoc¢do de critérios rigorosos no uso da metodologia. Foi
capaz de transmitir confianga aos participantes e a organizagdo investigada, de modo que a
pesquisadora certificou e garantiu que ndo traria nenhum transtorno apds sua condugdo
(ZANELLI, 2002). A utilizacdo do Protocolo de Pesquisa foi essencial para garantir a
confiabilidade, o qual serviu de orientacao a pesquisadora na coleta de dados (YIN, 2015).

O Protocolo de Pesquisa se constituiu em um conjunto de codigos, mengdes e
procedimentos suficientes para se replicar o estudo, ou, para futuramente, aplica-lo em outro
caso que possua caracteristicas semelhantes ao estudo de caso original. Ofereceu condi¢do
pratica para se testar a confiabilidade (MARTINS, 2008). O ntcleo do protocolo foram as
questdes utilizadas nas entrevistas (VOSS et al., 2002).

O Protocolo de Pesquisa apresentou as seguintes segoes:

I) Uma visdo geral do estudo de caso (objetivos, questdes do estudo de caso e leituras
importantes sobre o topico investigado). Essa visdo geral possibilita ao leitor visualizar o
objetivo do estudo de caso e o cendrio no qual ele ocorreu;

IT) Procedimentos de campo (credenciais, acesso aos dados e entrevistados). Os dados
foram coletados de pessoas e institui¢des existentes;

III) Questdes do estudo de caso (as questdes especificas que nortearam as
investigagoes);

IV) Guia para o relatorio do estudo de caso (resumo, narrativa e especificacdo de
informacdes bibliograficas e outras documentagdes). O esquema basico do relatdrio do estudo
de caso fez parte do protocolo. Isso facilitou a coleta de dados relevantes, na forma apropriada,
e reduziu a possibilidade de ocorrer retrabalho (YIN, 2015).

O Protocolo de Pesquisa encontra-se, na sua integralidade, no Apéndice deste estudo.
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4 ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

Este capitulo reune os dados coletados na pesquisa de campo por meio da analise de
arquivos, documentos e paginas da internet e entrevistas em profundidade, organizando as
informagdes em trés relatorios de casos, sendo estes: Caso I: Costdo do Santinho A/l Inclusive
Resort; Caso II: Ponta dos Ganchos Exclusive Resort; e Caso III: SurfLand Brasil Clube e
Resort. Ao final de cada relatorio, € apresentada uma analise a luz do referencial tedrico,
baseando-se na estratégia das proposigoes teoricas (YIN, 2015). Cada relatério esta organizado
de forma a apresentar as secdes: a) fontes de informagdes consultadas; b) historico; c¢) analise
do composto de marketing; d) estrutura de gestao de marketing; e) praticas de green marketing;

f) segmentacdo e caracteristicas dos mercados-alvos; g) posicionamento; h) anélise do caso.
4.1 RELATORIO CASO I: COSTAO DO SANTINHO ALL INCLUSIVE RESORT

Figura 1 — Logo da Marca Costao do Santinho.

COSTAODO
SANTINHO

Fonte: Google Images’ (2022).

4.1.1 Fontes de informacoes consultadas

As fontes de informagdes consultadas para a realizacdo do Relatdrio Caso I: Costao do
Santinho A/l Inclusive Resort foram arquivos, documentos e paginas da internet — fontes

secunddrias; e entrevistas em profundidade — fontes primarias.

7 https://costao.com.br/.
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4.1.1.1 Arquivos, documentos e paginas da internet

Compartilhados pelos entrevistados via Google Drive — pasta Branded Content: Folders
personalizados disponibilizados aos consumidores/visitantes hospedados no resort — Nao
publicado; O documento Pilares Poéticos, escrito por Thiago Tomas - Nao publicado; Arquivo
Fauna e Flora - Nao publicado; Documento LAO — Agdes de Gestdo Ambiental - Nao
publicado; Relatorio ESG em andamento — Ainda nao publicado.

Péginas da internet e redes sociais consultadas:

v' COSTAO DO SANTINHO. Homepage, 2022. Disponivel em:
https://costao.com.br/. Acesso em 31 ago. 2022.

v (@costdodosantinho, Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/costaodosantinho/. Acesso em 31 ago. 2022.

v (@resortcostao, Facebook. Disponivel em: https://www.facebook.com/resortcostao.
Acesso em 31 ago. 2022;

v’ Plataforma booking.com. Disponivel em: https://www.booking.com/Share-bF7ZOs.
Acesso em 31 ago. 2022;

v" Plataforma tripadvisior.com. Disponivel em:
https://www.tripadvisor.com.br/Hotel Review-g303576-d306302-Reviews-
Costao_do_Santinho Resort Golf SpaFlorianopolis State of Santa
Catarina.html?m=19905. Acesso em 31 ago. 2022;

Revistas Eletronicas:

v BRANDED STUDIO ND. Costéo do Santinho ¢ referéncia no mundo em turismo
sustentavel. ND MAIS. 30/08/2022. Disponivel em:
https://ndmais.com.br/infraestrutura/costao-do-santinho-e-referencia-no-mundo-em-
turismo-sustentavel/. Acesso em 31 ago. 2022.

v" IGOR, R. Costao do Santinho completa 30 anos com legado ambiental, social e
econdmico para SC. NSC TOTAL. 19/12/2021. Disponivel em:
https://www.nsctotal.com.br/colunistas/renato-igor/costao-do-santinho-completa-
30-anos-com-legado-ambiental-social-e-economico. Acesso em 31 ago. 2022.

v ESTUDIO NSC. Costio do Santinho Especial. NSC TOTAL. 25/08/2022.

Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/tag/costao-do-santinho-especial. Acesso

em 31 ago. 2022.
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v' STUDIO ND. Costio do Santinho contribui para o turismo sustentavel. ND MAIS.
19/08/2021. Disponivel em: https://ndmais.com.br/turismo/costao-do-santinho-
contribui-para-o-turismo-sustentavel/. Acesso em 31 ago. 2022.

v" ABRIL BRANDED CONTENT. Tudo sobre o Costdo do Santinho. VIAGEM E

TURISMO. 13/05/2020. Disponivel em: https://viagemeturismo.abril.com.br/tudo-

sobre/costao-do-santinho/. Acesso em 31 ago. 2022.

Youtube:

https://youtu.be/ TUU487uR38

https://youtu.be/4gGKzzQS{iU

https://youtu.be/7rj8QytCH6¢

https://youtu.be/PwBajQilft0

https://youtu.be/Lx114tYpeGs

Google Earth:

AN N N N

v’ https://earth.google.com/web/search/Praia+do+Santinho+-+Santinho,+SC/

4.1.1.2 Entrevistas

Foi realizada a entrevista com Ciro Couto, gestor ambiental e coordenador da célula de
ecologia do Costao do Santinho A/l Inclusive Resort, no dia 28 de fevereiro de 2022, as 10hs.
O intuito de entrevista-lo foi de, além de se tratar de um dos colaboradores mais envolvidos
com as praticas verdes, entender como a tematica ambiental ¢ planejada e executada sob sua
perspectiva, o que favoreceu nas interpretacdes. Logo apds, no dia 17 de marco de 2022, as
18hs30, realizou-se a entrevista com Mila Miiller, gerente da célula de marketing, sendo, nessa
entrevista, concentrada as principais Questdes de Pesquisa deste caso. Os Roteiros de

Entrevistas foram anexados, na sua integralidade, junto ao Apéndice deste estudo.

4.1.2 Historico

O Costao do Santinho A/l Inclusive Resort, ha 30 anos, foi construido na Praia do
Santinho, Norte da Ilha de Santa Catarina. O resort foi projetado a fim de oferecer uma estrutura
hoteleira distinta das tradicionais da época, composta tanto de unidades de hospedagens quanto
de unidades residenciais, todas coexistindo em um mesmo espaco, compreendendo um sistema

de multipropriedade. Atualmente, o complexo hoteleiro oferece trilhas ecologicas, quadras
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esportivas, piscinas, restaurantes — com gastronomia agoriana, internacional e contemporanea
— e integra o terceiro maior Spa do Brasil, o Costdo Spa by L ’Occitane Au Brésil.

A Figura 2 a seguir ilustra parte dessa estrutura:

Figura 2 — O Costao do Santinho A/l Inclusive Resort.

Fonte: Google Images® (2022).

O objetivo do idealizador e fundador do empreendimento, Fernando Marcondes de
Mattos, foi construir um produto turistico que primasse pela preserva¢do do meio ambiente,
pela conservagao das tradi¢Oes culturais e historicas da cidade e que fosse capaz de contribuir
no desenvolvimento do segmento hoteleiro catarinense. Seu objetivo concretizou-se e o resort
se tornou referéncia internacional. O empreendimento integra um terreno de quase um milhao
de metros quadrados, dos quais 700 mil m? sdo de vegetacdo nativa preservada, e constitui a
Unidade de Conservacao do Morro das Aranhas, uma Reserva Particular do Patrimonio Natural
(RPPN) em area urbana de Floriandpolis. Na reserva, encontram-se mais de 80 espécies de
plantas arboreas, 160 espécies de passaros catalogados, 20 espécies de bromélias, 75 espécies
de orquideas e diversas espécies da fauna silvestre. Seu plano de manejo objetiva a educacgao,
a pesquisa, as praticas de aventura e o turismo verde. A preocupagdo que o resort possui com a
preservacao da Mata Atlantica da regido, com a cultura local, com o saneamento ¢ a com a

balneabilidade da Praia do Santinho, justifica seu principal slogan: “A ateng¢do e os cuidados

8 https://www.instagram.com/costaodosantinho/
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com o meio ambiente sdo considerados clausula pétrea desde sua fundag¢do”, o que contribui
para que a natureza do local se torne acessivel e a0 mesmo tempo conservada.

Pesquisas arqueoldgicas relatam que ha mais de 5.000 anos atras viveram nesta regido
os povos Sambaquieiros. Protegiam a natureza local e sobreviviam da caca e da coleta
(cagadores e coletores). Os sambaquis s3o sitios constituidos basicamente por varias camadas
compostas de areia, terra e conchas. Dentro deles sdo encontrados inimeros vestigios de
atividade humana, incluindo artefatos liticos, 6sseos e de conchas, fogueiras, sepultamentos
humanos e diversos remanescentes de animais e de plantas. Os povos sambaquieiros cultuavam
que os seres humanos s3o a natureza em si e, por isso, devem cuidéa-la e protege-la como
guardides. Essa cultura ¢ simbolizada através das esculturas de ferro localizadas em uma das
pontas do Morro das Aranhas.

A Figura 3 a seguir ilustra essa cultura:

Figura 3 — Morro das Aranhas e os Sambaquis.
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Fonte: Google Images® (2022).

Além da preservagdao ambiental e cultural da regido, o resort prima pela conservacao
histérica das inscri¢des rupestres que também sdo encontradas no Morro das Aranhas, no Museu

Arqueoldgico ao Ar Livre. Uma das principais, a que foi a inspirag¢do para a criacao da logo da

*https://costao.com.br/
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marca, representa uma mascara. Sao dois tridngulos na horizontal e as linhas que os envolvem
representam a energia que protegem o ser humano. As inscrigdes rupestres sdo encontradas
principalmente nos pareddes de pedras, locais de dificil acesso e sempre voltadas para o mar.
Expressam grafismo geométricos figurativos e o seu verdadeiro sentido ¢ um dos mistérios que
embalam sonhos e indagacdes do homem contemporaneo. O museu compreende um
conhecimento milenar e ¢ considerado um legado deixado pelas antigas populagdes que
habitaram a regido na Pré-Historia.

A Figura 4 a seguir ilustra a inscri¢ao rupestre adotada como logo da marca:

Figura 4 — Inscri¢do Rupestre.

Fonte: Google Images'® (2022).

Posteriormente aos Sambaquieiros, a regido foi povoada pelos indigenas Tupis-
Guaranis, os quais efetivamente deram origem a tradicdo da pesca artesanal, influenciando
diretamente na cultura dos povos agorianos, principais descendentes dos nativos da regido.
Portanto, a Praia do Santinho ¢ considerada a fortaleza dos pescadores que, todo ano, entre maio
e julho, iniciam o periodo de pesca em busca da tainha. Em contribui¢do, o resort mantém uma
parceria com os pescadores locais, comprando boa parte da sua safra e disponibilizando canoas

e redes de pesca para manter viva essa importante pratica da cultura local.

1%https://costao.com.br/
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A Figura 5 a seguir ilustra essa pratica cultural:

Figura 5 — Pesca da Tainha.

Fonte: Google Images!! (2022).

O Costao do Santinho All Inclusive Resort, além de suas proprias agdes em
favorecimento da preservagdo ambiental, cultural e historica da regido, trabalha também em
parceria com diferentes segmentos e organizagdes com objetivos comuns (cientifico,
econdmico, social, ecologico, cultural, ético e politico). Pelo cuidado constante com a natureza
presente, seu modo de operar tornou-se modelo para o mercado hoteleiro e também para as
politicas publicas da regido. O reconhecimento da sociedade foi conquistado e o
empreendimento contribui de maneira determinante para o desenvolvimento do turismo
catarinense. Sendo assim, ¢ considerado um dos lugares de mais atratividade do segmento
turistico do Estado. Com uma localizacdo estratégica e acomodagdes 5 estrelas, atendendo no
sistema all inclusive. Possui uma estrutura capaz de atrair pessoas de todos os gostos e idades.

Nas proximas secoes, € apresentado como cada unidade de andlise investigada — green
marketing, comportamento do consumidor verde e posicionamento verde — se manifesta na

estrutura operacional, na gestdo e nas estratégias organizacionais.

Thttps://costao.com.br/
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4.1.3 Analise do composto de marketing

A partir dos arquivos, documentos e paginas da internet foi possivel identificar como se
apresenta o composto de marketing de servigos - produto, precificacdo, praca, promogao,
pessoas, processos, produtividade e perfil — denominados 8 P’s (ETIL, 2020) do Costdao do
Santinho A/l Inclusive Resort.

De forma a favorecer a sintese e entendimento das variaveis de controle de marketing

identificadas na pesquisa de campo, foi desenvolvido o Quadro 11 a seguir:

Quadro 11 — Composto de Marketing de Servigos.

(continua)
8 P’s de Marketing de Servico

v' Compreende 200 mil m? de infraestrutura construida, com mais de 700 mil m?> de Mata Atlantica
preservada, que inclui um Parque Ecolégico;

v Possui nove piscinas, ofurd e banheiras de hidromassagem;
v Seis restaurantes tematicos (Nossa Senhora das Ondas, Kaigan, Nossa Senhora da Vitoria, Parador

- Sambaqui, Trattoria di Mari, e Rancho do Pescador), bares e buffet;

e v' Costdo Gym, Complexo Esportivo, Esportes de Praia e Costdo Zen;

é v Integra um dos melhores SPAs do Brasil;

E v' Costdo Golf:

v' Acomodagdes: Vilas Portuguesas (arquitetura agoriana) e Hotel Internacional (5 estrelas);

v' Pacote All Inclusive: Costio Camp, Sandboard nas dunas; Expedigdes ecologicas; Oficinas de
sobrevivéncia; Teatro com a Turminha do Costdo; Pic nic no Parque Ecoldgico; Jogos de praia e piscina;
Arco e flecha; Diversdo na area social; Caminhada Ecoldgica; Hidroginastica; Sessdo de relaxamento;
Speed chopp e competicao de drinks; Happy Hours; Espetaculos noturnos; e o Family Adventure.

?g v" As diarias variam de R$ 956,65 a R$3.274,00. O minimo de diarias contratadas é de 2 a 7 dias;

§ v' Resort pé na areia, com praia, com montanha, com estrutura de lazer incorporada a um santuario

Eg ecologico que prioriza a sustentabilidade do espago natural ocupado. Essa ¢ a imagem usada para

E manifestar o seu valor ambiental, verde e distinto na percep¢@o do consumidor - o valor premium.

v Local: Praia do Santinho, Norte da Ilha, Florianopolis — SC;

- v/ Canal direto: representado pela central de reservas - tel: 0800 6450918 / 48 32611000; pela plataforma

&l https://book.omnibees.com/; e pelo site https://costao.com.br/;

E v/ Canal indireto com auxilio dos OTAs (Online Travel Agencies): https://www.tripadvisor.com.br/;
https://www.booking.com/; https://123milhas.com/; https://www.trivago.com.br/;
https://www.hoteis.com/; https://www.decolar.com/, entre outros.

N v' Osite;

55 V' O Instagram - @costdodosantinho e @ecologia.costao;

E V' O Facebook - @resortcostao;

2 v' O Booking, classificado como Muito Bom, com a nota de 8,5, € com selo Viagem Sustentavel,

- v

O TripAdvisor, com o prémio Travellers’ Choice e nota 4,0.

12 Tlustragdes disponiveis em: https://costao.com.br/; https://www.costaogolfville.com.br/golf;
https://youtu.be/ TUU487uR38;

13 Tlustragdes disponiveis em: https://www.costao.com.br/pacotes; https://youtu.be/4gGKzzQSfiU.

4 Tlustra¢do disponivel em: https://earth.google.com/web/search/Praia+do+Santinho+-+Santinho,+SC/.

15 Tlustragdes disponiveis em: https://costao.com.br/; https://www.facebook.com/resortcostao;

https://www.instagram.com/costaodosantinho/; https://www.instagram.com/ecologia.costao/; entre outros;


https://costao.com.br/
https://costao.com.br/
https://www.costaogolfville.com.br/golf
https://youtu.be/_TUU487uR38
https://costao.com.br/
https://www.facebook.com/resortcostao
https://www.instagram.com/ecologia.costao/
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Quadro 11 — Composto de Marketing de Servigos.

(conclusdo)
8 P’s de Marketing de Servico

v" Os colaboradores sdo considerados o maior ativo do empreendimento. O fator humano é o que traz
coesdo a todos os seus atributos. E através das pessoas que as experiéncias ficam completas;

w2

§ v' Treinamento e capacitagdo: tradicional e sobre ecologia/sustentabilidade;

E v" Consumidores/visitantes: os vé como pessoas e busca compreender suas vidas em toda sua amplitude,
e ndo apenas como alguém que compra e consome. Cuidado especial aqueles que manifestam
preocupacdo ambiental.

v Processos e atividades que resultem em minimo impacto ambiental,

g v' Adaptag3es conscientes nos processos € estrutura;

§ v' Readequagdo ao padrio green building;

§ v' Agdes de preservagdo ao meio ambiente;

- v' ETE, tratamento dos residuos, coleta seletiva do lixo, uso de composteiras;

v Projetos de produgdo consciente na gastronomia e nos eventos, entre outros.

_ Evidéncias fisicas facilmente observaveis:

b= v' Na estrutura: resort padrdo 5 estrelas que integra adaptagdes conscientes e sustentaveis;

& v' No ambiente externo: a RPPN; a Praia do Santinho, considerada a mais limpa do Sul do Brasil; o
Museu ao Ar-livre e as Dunas do Santinho.

v' Opera de acordo com os principios ESG sob consultoria da SGS Sustentabilidade;

v Expertise em eventos;

v' Ganhador de diversos prémios. Rubens Régis, diretor Comercial ¢ de Marketing, foi eleito
Personalidade do Ano do Prémio Caio nos anos de 2012, 2013 e de 2016 a 2020, e Grand Prix Prémio

N Caio 2013 e 2020, ambos no segmento Hotelaria, entre outros prémios.

= V' Prémio Fritz Muller 2017 — Categoria: Educa¢io Ambiental (recebido pelo Fernando Marcondes de

-E Mattos);

s v' Prémio Fritz Muller 2022 — Categoria: Educagdo Ambiental (recebido por Ciro Couto);

g v/ Prémio Revista Expressdo 2017 — Categoria: Turismo Ecologico e Sustentavel (recebido por Ciro

~ Couto);

v' Promovido por revistas de renome;

v' Classificado, através de métricas e indicadores de desempenho, como um dos empreendimentos mais
procurados do Estado pelos consumidores/turistas;

v" Ranqueado nos sites de avaliagdes sempre com notas elevadas e comentarios positivos;

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, com a identificagdo das variaveis de controle de marketing e seu composto de
servicos, supde obter-se um conhecimento necessario para realizar uma analise consistente dos
dados coletados na pesquisa de campo, além de contribuir na compreensdo das relagdes

conceituais apresentadas posteriormente.

4.1.4 Estrutura de gestao de marketing

A estrutura da gestdo de marketing do Costdo do Santinho All Inclusive Resort €

composta por uma equipe de 13 pessoas, divididas em 5 setores (marcas,

16 Tlustracdes disponiveis em: https://www.eventoscostao.com.br/; https://youtu.be/yMj8cxGQ1mo;
https://www.premiocaio.com.br/vencedores, entre outros.


https://www.premiocaio.com.br/vencedores

86

propaganda/comunicagdo, produto/servico, pesquisa e vendas) contendo 2 analistas de
conteudo; 2 pessoas em performance (1 analista e 1 assistente); 4 profissionais em design (1
analista, 2 assistentes e 1 fotdgrafo); 2 profissionais em redes sociais; 1 profissional em
atendimento; 1 gerente de marketing, Mila Miiller. A diretoria de marketing ¢ integrada a
diretoria comercial, com Rubens Régis como diretor.

Apo6s a coleta de dados, observou-se que grande parte das estratégias de marketing
envolvem o tema meio ambiente e/ou sustentabilidade, as quais remetem a ideia da pratica do

green marketing.

Ta no nosso cerne, ta no nosso DNA essa pegada de cuidado ambiental. Portanto,
posso considerar que a filosofia do green marketing estd inerente a todas as nossas
agées desde a criacdo do empreendimento. E orgdnico. Isso acontece no dia a dia.
Ndo ha como pensar em marketing aqui no Costdo do Santinho sem considerar a
esséncia do green marketing.

(Mila Miiller)

Além disso, segundo Mila Miiller, a tomada de decisdo para a adogao das estratégias e
iniciativas do green marketing acontece de forma compartilhada: “/...] Praticamente toda
comunicag¢do de marketing do resort esta alinhada a célula de ecologia. No século 21, ndo tem
como trabalhar sem considerar os aspectos ambientais. Nao podemos dissociar nossa

comunica¢do da natureza’ .

Alias, as iniciativas partem tanto do fundador, Fernando Marcondes de Mattos,
quanto da célula de ecologia, que reunem as ideias sobre o que comunicar para
sociedade e como vincular o produto ao meio ambiente. O marketing operacionaliza
e faz a divulgagdo. Isso acontece por meio de debates processuais e procedimentos
operacionais. Analisamos a proposta ou o projeto novo e o que terdo de impacto
positivo ou negativo na operagdo do empreendimento e ao meio ambiente. Aléem disso,
como coordenador da célula de ecologia, também interajo junto ao Conselho
Estadual do Meio Ambiente.

(Ciro Couto)

Assim, devido a esséncia do green marketing fazer-se presente, tornou-se parte da sua
cultura e ¢ considerada uma importante ferramenta de marketing para potencializar uma
vantagem competitiva dentro do segmento hoteleiro da regido.

Desde a sua origem, o resort prima pela sustentabilidade, sendo a cultura verde e
sustentavel consolidada em nosso DNA. E, ndo so acredito que vincular as prdticas
verdes e sustentaveis a marca potencializam a vantagem competitiva do resort, como
também avalio a importancia desse tema na vantagem competitiva das demais
empresas. Eu defendo que a busca pela utiliza¢do racional e consciente do meio
ambiente e de seus recursos deve ser priorizada por todos hoteleiros.

(Ciro Couto)
Posto isso, o resort entende que a pratica do green marketing vem a favorecer, pois se

trata da criacdo de um valor distinto para o consumidor/visitante, para a sociedade e para o
ambiente natural a qual pertence, superando a perspectiva do marketing tradicional (LOPES &

FREITAS, 2016).
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4.1.5 Praticas de green marketing

Dentro do cenario hoteleiro, a pratica do green marketing envolve basicamente
processos flexiveis, inovagoes, solucdes inteligentes e parcerias, € o Costdao do Santinho A/l
Inclusive Resort busca operar nesse sentido. Portanto, segundo Ciro Couto, “/...] o Costdo do
Santinho possui inumeras prdticas capazes de otimizar seu modo de operar e sempre estamos
em busca de novos conhecimentos acerca do tema”.

E ai, nos vamos além da questdo ambiental, trabalhando as questoes culturais,
historicas e socioeconomicas do green marketing também. A cultura da regido é de
uma riqueza tdo grande que o publico que vem para ca leva um agregado, leva um
conteudo, leva uma experiéncia unica que jamais vai esquecer.

(Mila Miiller)
O Quadro 12 a seguir apresenta a descri¢do e a ilustracdo das praticas de green

marketing:

Quadro 12 — Préaticas de Green Marketing.
(continua)

Manuten¢do de uma Unidade de Conservacio - a RPPN (Reserva Particular do Patrimdnio Natural):
Reserva ecologica que integra o Morro das Aranhas;

Estacio de Tratamento de Efluentes (ETE) para o devido cuidado com agua: Estacdo de Tratamento de
Efluentes propria, considerada uma das mais modernas do Sul do Brasil. A ETE ¢ exemplo de sustentabilidade e
a tecnologia. Utilizada desde 1991 e ndo faz parte do sistema convencional de tratamento de esgoto da Companhia
Catarinense de Agua e Saneamento (CASAN);

Estacdo de Tratamento de Residuos: Inclui gerenciamento com espago para fazer a triagem, acondicionar e
encaminhar os materiais para recicladoras; Estrutura propria;

Coleta Seletiva do Lixo: No empreendimento, na comunidade (estrada geral e pontos de 6nibus) e na orla da
Praia do Santinho;

Levantamento da Avifauna: A célula de ecologia do resort elaborou um pdster contendo 160 espécies de
passaros que habitam a Praia do Santinho. O objetivo ¢ estimular o turismo verde e sustentavel de observagio e
a preservacdo das espécies;

Busca pela reducio de produtos descartaveis e contaminantes: Um exemplo, a preferéncia por garrafas e
copos de vidros;

Utilizacao de composteiras: diminui¢ao da demanda por aterros sanitarios; mitigagdo da contaminagao do solo,
dos lengdis fredticos e da atmosfera; produgdo de fertilizantes de forma natural e gratuita; producdo de adubo
para as plantas; redu¢do dos custos da coleta de lixo; reducdo de gas carbonico emitido;

Foruns e Palestras sobre Sustentabilidade: A célula de ecologia participa de Foruns e realizada palestras para
conscientizar os visitantes ¢ a comunidade a adotarem praticas de sustentabilidade e para promover o turismo
verde e sustentavel;

Proposta de reducio de energia e producio de energia natural: O resort possui o entendimento de que é muito
importante o repensar das suas formas de captacdo de energia. Ja existe a intencdo de adaptar um sistema de
captacdo da energia solar;

Proposta de uma tecnologia capaz de quase zerar o lixo orginico: Trata-se de um projeto que ja se encontra
estruturado e desenhado para sua implantagdo. Compreende uma tecnologia que transforma o lixo orgénico em
adubo para o uso em hortas e jardins;

Otimizacio do uso dos residuos organicos: Um dos principios da gastronomia do resort é o desperdicio zero.
O resort utiliza 100% dos alimentos, da casca a semente. As sobras dos preparos sdo usadas para a produgdo de
fundos e caldos ou destinados a compostagem.

Perspectiva Ambiental'’

17 Tlustragdes disponiveis em: https://earth.google.com/web/search/RPPN+Morro+das+Aranhas/; https://youtu.
be/qO1YIUtIbDs; https://ndmais.com.br/noticias/sistema-esgoto-costao-do-santinho/;
https://www.nsctotal.com.br/noticias/turismo-sustentavel-conheca-as-acoes-de-preservacao-ambiental-do-
costao-do-santinho, entre outros.


https://ndmais.com.br/noticias/sistema-esgoto-costao-do-santinho/
https://www.nsctotal.com.br/noticias/turismo-sustentavel-conheca-as-acoes-de-preservacao-ambiental-do-costao-do-santinho
https://www.nsctotal.com.br/noticias/turismo-sustentavel-conheca-as-acoes-de-preservacao-ambiental-do-costao-do-santinho
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Quadro 12 — Préticas de green marketing.
(conclusdo)

Preservacdo cultural da pesca da tainha: Durante os meses de maio a julho, o resort firma parceria e
disponibiliza a area do restaurante Rancho do Pescador para ser local de apoio para os pescadores;

Educac¢io ambiental para as instituicoes de ensino e héspedes: Capacitacdo de turistas, alunos e professores.
Sdo abordados importantes temas, como preservagdo da biodiversidade, praticas de sustentabilidade, reciclagem
do lixo, tratamento de esgoto e ciclo da agua;

Projeto TAMAR: Exposi¢do do projeto — Educag@o ambiental.

Preservacio dos museus arqueologicos: Museu Arqueoldgico ao Ar livre, o primeiro a céu aberto do Brasil,
composto por diversos grafismos geométricos e inscri¢des rupestres; e o Museu dos Brunidores, uma verdadeira
oficina litica;

Preservacio da cultura dos antigos moradores, como os Sambaquis, os indios Tupis Guaranis (Carijos),
os espanhdis e os acorianos: A¢des voltadas para a disseminagio da cultura local,;

Pesquisas cientificas: Desenvolvidas na RPPN do Morro das Aranhas;

Participacdo no Conselho Estadual de Meio Ambiente, na Camara Técnica de Gerenciamento Costeiro,
em demais Conselhos e Unidades de Conservaciao da regido: A célula de ecologia encontra-se sempre
envolvida e atenta aos regulamentos e legislagdes ambientais da regido;

Visitacdo de cunho ecoldgico: Para estimular a visitagdo sustentavel 8 RPPN, o Costdo criou trilhas ecolégicas
totalizando percursos de até 35 quilometros.

Capacitagio de pessoal: Todos os seus colaboradores sdo capacitados e continuadamente desenvolvidos a fim
de aperfeicoa-los em seus tarefas, bem como torna-los aptos a atividades de maior complexidade.

Perspectiva Social, Cultural e Historica'®

Praticas de turismo verde e experiéncias verdes: Além de possibilitar o contato com a cultura, com a
comunidade local e com a natureza, as praticas do turismo verde e sustentavel contribui para um desenvolvimento
econdmico equilibrado da regido, favorecendo a preservacao do local para que futuras geragdes possam também
desfrutar futuramente do espaco natural em iguais condig¢des;

O brandbook: Pelo fato do resort envolver elementos da cultura e do meio ambiente da regido como principais
temas da marca hoteleira, garante custos sustentaveis para a geragdo de contetidos publicitarios, estando eles de
facil acesso aos analistas, aos profissionais de design e aos fotografos;

O projeto do Family Adventure: O resort encontrou no projeto do Family Adventure uma forma sustentavel de
combater o periodo de escassez do turismo de inverno na regido. Com sua programag@o composta por atividades
de soft adventure em contato com o meio ambiente, conseguiu equilibrar o faturamento econdmico nessa fase do
ano. Sao atividades de imersdo a natureza que acarretam custos minimos para sua implementacao e manutengao.
Além disso, incentiva a pratica de esportes radicais.

Sistema multipropriedade: Economia sustentavel.

Perspectiva Econémica'®

Fonte: Elaborado pela autora.

Desse modo, supdem-se que as diversas praticas verdes detalhadas no Quadro 12
evidenciam a existéncia do green marketing em todas as perspectivas e, principalmente,
ilustram sua preocupacao ambiental e sua busca pelo desenvolvimento integral da operagao
hoteleira.

Além disso, o Costao do Santinho também faz parte da Associa¢do Brasileira de
Resorts e eles comentam que nos sempre estamos com novidades, buscando coisas
novas, buscando solugoes, buscando o que o publico esta querendo. Estamos sempre
buscando solucoes que prezam pela sustentabilidade e pela diminui¢cdo de
desperdicio dos recursos. Sempre buscando a otimizagdo. Pois a intengdo é impactar
o cliente com a marca e despertar nele o desejo de nos visitar. Ele compra, ele vem,
ele indica, ele volta e ele continua sendo impactado.

(Mila Miiller)

18 Tlustracdes disponiveis em: https://youtu.be/PwBajQilft0; https://earth.google.com/web/search/Museu+Arqu
e01%C3%B3gico+ao+Ar+livret/; https://earth.google.com/web/search/Museu+das+Oficinas+L%C3%ADtica
s,tFlorian%C3%B3polist+-+SC/

19 Tlustragdo disponivel em: hitps://youtu.be/7rj8QytCHéc.
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E, assim, o resort potencializa seu modo de operar e essas s3o as principais praticas
adotadas para tal fim. Alids, entendem que, para suas praticas verdes e sustentaveis se tornarem
verdadeiramente efetivas, devem, além de implementadas em sua rotina operacional, serem
constantemente planejadas rumo a niveis mais avancados. Atualmente, seus processos €

praticas verdes sao planejados a nivel estratégico.

Aqui no Costdo, utilizamos as prdticas verdes a nivel estratégico. Ainda tem chdo
pela frente para alcancar um nivel sistémico, o idealizado. Ndo so pela questdo da
integracdo da empresa como um todo (clientes internos e externos), mas pela questdo
dos recursos disponiveis. A evolugdo ira acontecer. Também acredito que a eficiéncia
dessas praticas supera seu investimento.

(Ciro Couto)

E, cabe destacar que as praticas verdes e sustentaveis sdo adotadas em todas as células.

E um padrdo estratégico. Devemos estar conectados a essas prdticas. Todas as
células precisam estar em conexdo e interligadas. E como um DNA representando o
todo integrado. Isso também inclui os novos colaboradores, que sdo doutrinados
desde seus treinamentos. Inicialmente, participam de uma integragdo que é realizada
aqui na célula de ecologia. Transmito os principais pontos sobre meio ambiente e
sustentabilidade e, no decorrer do tempo, sdo realizadas diversas atividades de
capacitagdo e desenvolvimento.

(Ciro Couto)

[...] Todas as células possuem boas prdaticas. Temos metas por lideranca de reducdo
de consumo. Temos as auditorias internas. Temos os 5S. Varias sdo as formas de
cuidar, ndo somente os recursos naturais, mas também os recursos materiais. Tudo é
comparado com anos anteriores.

(Mila Miiller)

Portanto, perante o exposto, subentende-se que o Costdo do Santinho All Inclusive
Resort, ao integrar em sua operagdo uma gestao hoteleira mais verde, adota habitos operacionais
padronizados e conscientes. Todavia, constatou-se que o resort optou em nao mais operar
apoiado as grandes certificacdes ambientais, optando por desenvolver seus processos e praticas

de acordo com os principios ESG.

O resort ja foi certificado tanto pela ISO 9001 quanto pela I1SO 14001. Ficamos um
longo periodo com essas certificagcdes, mas, em 2008, resolvemos descartar todas.
Entretanto, os procedimentos que tinhamos adotado em fungdo das suas dinamicas,
mantemos até hoje. Até o momento, ndo observamos desvantagens em ficar sem
utiliza-las. O custo é muito alto e sdo burocrdticas. Portanto, preferimos seguir sem.
Mesmo sem as ISOs, continuamos atendendo as mesmas empresas para eventos até
hoje, pois nossos projetos ja falam por si so6. No entanto, com o advento do movimento
ESG, decidimos iniciar um plano em parceria com a SGS Sustentabilidade. Ela nos
prestara consultoria afim de nos auxiliar, nos preparar para os novos padroes de
consumo e nos ajudar a enfrentar um mundo cada vez mais regulamentado e
competitivo. Iremos elaborar relatorios anuais a partir do padrdo ESG. Todas as
praticas estdo sendo registradas e documentadas para serem publicadas. Acredito
que esse serd nosso grande diferencial.

(Ciro Couto)

[...] Queremos evoluir em nossas prdticas verdes e sustentdveis e garantir que o
padrdo de nossos processos esteja sempre em conformidade com as normas mundiais
e com as regulamentagoes locais. Os relatorios anuais ESG facilitardo na divulgag¢do
de nossas boas praticas e na comunicagdo com o cliente.

(Mila Miiller)
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Além disso, o resort também investe na readequacdo da esséncia do padrdo green
building, pois acredita que, além de contribuir positivamente em seus processos, gera economia

e facilita no posicionamento da marca hoteleira, possibilitando o alcance de diversos beneficios.

Mesmo as técnicas atuais de green buildings serem diferentes daquelas utilizadas na
época da criagdo do resort, o que foi pensado, foi pensado no verde, na RPPN, no
tratamento de efluentes, no destino dos dejetos, nas incidéncias de ventos, calor,
iluminagdo, frio e sol. Teve todo o cuidado dentro de sua época e, agora, tem todo o
trabalho para readequagdo constante, pois, pelo resort receber clientes informados
e esclarecidos, muitos deles demandam tal padrdo e buscam conhecer de perto a
operagado hoteleira.

(Mila Miiller)

Aliés, sobre a eficiéncia energética resultante da esséncia desse padrio, o resort percebe
resultar em diversas melhorias.

As principais melhorias que um padrdo green building oferece ao resort sdo:
aprimoramento da seguranca e bem-estar dos colaboradores, economia dos recursos
financeiros; custo-beneficio devido a equipamentos novos e tecnologias modernas;
melhor capacidade de resposta, redugdo do consumo de energia e dgua; e reducdo
de emissoes de gases. Sua eficiéncia ultrapassa em expectativas positivas.

(Ciro Couto)

[..] Eu acho que a principal melhoria é o uso consciente dos recursos. E operar tendo
a consciéncia de que o recurso ndo é inesgotavel e ter o comprometimento com o uso
consciente. Geram economia, minimizam o desperdicio, aumentam a eficiéncia e, é
claro, satisfazem a necessidade dos nossos clientes.

(Mila Miiller)

Portanto, o resort, ao adotar a esséncia do green marketing, vincula uma imagem verde
a sua marca hoteleira e desafia os gestores a buscarem solu¢des que sejam economicamente
adequadas, socialmente aceitas e ambientalmente responsaveis. A finalidade ¢ entregar um
modelo de gestdo mais ético, transparente, com processos mais limpos e atrair consumidores
mais conscientes (MUNCK et al., 2011; LOPES & PACAGNAN, 2014).

O Quadro 13 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria referente ao contexto do

green marketing se manifesta na estrutura e gestdo do Costao do Santinho A// Inclusive Resort.

Quadro 13 — Unidade de Analise: Green Marketing.

(continua)
Teoria Pratica
QP.1.1. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura No resort, a cultura verde e sustentavel
organizacional (LOPES & FREITAS, 2016). ¢ consolidada desde sua criagdo.
QP.1.2. O green marketing ¢ fundamental para potencializar a Green Marketing como vantagem
vantagem competitiva nas organizagdes (LOPES & FREITAS, 2016). competitiva.

QP.1.3. A importancia do resort possuir a capacidade localizar e
mensurar o estdgio de maturidade em sustentabilidade que seus Sustentabilidade a nivel estratégico.
processos e estratégias se encontram (HEPPER et al., 2017).



91

Quadro 13 — Unidade de Analise: Green Marketing.

(conclusdo)
Teoria Pratica

QP.1.4. A adogdo de praticas verdes ¢ iniciativas de green marketing
apresentam conexdo aos aspectos de marketing, marcas e
sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

Conexao integrada e orgénica entre as
células.

QP.1.5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a
inovagdes, além de estarem abertos a solucdes inteligentes para agilizar
os processos de atendimento ao visitante, otimizar a operacdo hoteleira
e serem sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

Adogdo de praticas verdes.

Realiza a monitoriza¢ao do consumo de
energia, a analise e o controle de dados
sobre esse consumo, a adogao dos green
buildings, a adogao das praticas verdes
e sustentaveis advindas do aprendizado
obtido com o uso das certificagdes e a
adog@o dos principios ESG.

QP.1.6. O green marketing envolve a implementac@o de sistemas de
gestdo, que incluem a certificagdo, a monitorizagdo do consumo de
energia, a analise e o controle de dados sobre o consumo e opta por uma
green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

QP.1.7. Os green buildings podem alcangar desempenho superior em

conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), actstica, Trabalho constante de readequagdo ao
iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado através padrao green building.

da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C., 2022).

QP.1.8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de
conforto reduzido, ao contrario, a melhoria da qualidade do ambiente
interno ¢ uma meta declarada dos resorts verdes (ZHANG et al, 2020).

Sua  eficiéncia  ultrapassa  em
expectativas positivas.

QP.1.9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e
procedimentos verdes ndo s6 em suas estruturas fisicas, como também
em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Adocgdo de boas praticas em todas as
células.

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste cendrio, o principal foco das estratégias de green marketing € proporcionar uma
melhoria da imagem através da campanha verde, alcangar destaque no mercado e conscientizar
individuos, fazendo com que a preocupagdo com o meio ambiente seja vista com maior atengao.
O principal desafio do resort é transformar as praticas verdes em vantagem competitiva (LOPES

& PACAGNAN, 2014; CHANG et al., 2019).

4.1.6 Segmentacio: caracteristicas do mercado-alvo

O Costao do Santinho A/l Inclusive Resort possui um diversificado mercado-alvo e faz
uso das estratégias da segmentagdo demografica, da segmentacdo psicografica e da

segmentacdo comportamental (KOTLER & KELLER, 2012) em suas estratégias de marketing.
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Os profissionais de marketing do resort utilizam a segmentagdo demografica ao
trabalhar de acordo com os diferentes grupos de consumidores/visitantes (idade, tamanho da
familia, género, renda, geragao) sendo, o seu objetivo, atender a todos os estilos e nichos. Essa
caracteristica pode ser facilmente identificada através dos mais diversos tipos de
entretenimentos, acomodagdes e restaurantes ofertados, como exemplos, o Family Adventure
que integra diversas op¢des de atividades radicais, as acomodagdes com seus variados tipos de
suites e as varias op¢des de eventos.

De forma complementar, realizam a segmentacdo psicografica ao trabalhar no
desenvolvimento de um valor distinto, com base em tragos psicologicos/personalidades, estilos
de vida e valores. Buscam influenciar desde os consumidores/visitantes tradicionais, que
anseiam pelo conforto e beleza do local, até os mais holisticos e verdes, que se importam com
a degradacdo do meio ambiente, com responsabilidade social e com interesse cultural,

caracterizando um cuidado extra ao consumidor verde € consciente.

O consumidor verde e consciente é aquele hospede que ndo faz o uso de canudos de
plastico, que reutiliza pratos, luvas para se servir e toalhas de banho. Nos queremos
identificar esse tipo de visitante jd na recep¢do, pois quando o cliente chega com esse
comportamento, a intengdo é propiciar um atendimento distinto. E o cliente que
conhece e pratica um pouquinho mais dessa pegada ecolégica. Uma boa parcela dos
nossos clientes chega com esse nivel de atitude. Eles buscam interagir com a natureza
e sentir a verdadeira conexdo.

(Ciro Couto)

[...] Ele é um consumidor que presta aten¢do em tudo. E o que fiscaliza o uso de
canudos, fiscaliza o uso de plastico, fiscaliza se uma torneira estd vazando, mas
também parabeniza pelas agoes sustentaveis. Ele valoriza nossas praticas verdes e
ele volta a nos visitar por causa disso. Nossos visitantes possuem essas
caracteristicas, por isso nosso cuidado ¢ constante com as questoes ambientais.

(Mila Miiller)
Sobre a segmentacdo comportamental, destaca-se o entendimento da necessidade de

despertar no consumidor/visitante a intengdo de compra € como este se comporta apds 0 uso.
E, diante da existéncia do consumidor verde, buscam entender o seu comportamento diante do
valor verde comunicado. No resort, quando este percebe a marca hoteleira verde, ele avalia e

se posiciona.

Eles fazem tanto avaliacées internas, quanto em plataformas digitais. Também temos
um alto indice de respostas na nossa pesquisa de satisfagio. E uma pesquisa extensa
e, inclusive, as avaliagoes da célula de ecologia e de preservac¢do do meio ambiente
possuem os indices de notas mais elevados. Portanto, o cuidado em rela¢do a
globaliza¢do da informag¢do e o cancelamento nos meios online, acabam nos
obrigando a ser politicamente corretos, porque se ndo formos coerentes, vai
aparecer. A entrega dos servicos tem que estar de acordo com as prdticas. E nossa
obrigagdo, tanto pela nossa localizacdo, ao lado de uma RPPN, quanto pelo nosso
cunho ambiental. No entanto, eu ainda ndo tenho métricas para identificar o quanto
as praticas verdes influenciam na decisdo de compra desse consumidor. Isso nunca
foi mensurado.

(Mila Miiller)
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Além disso, comportamentos como a intenc¢ao de revisitar, de oferecer recomendagdes
positivas a outros e a disposi¢do em pagar um valor premium pelos produtos/servigos verdes
também foram identificadas como relevantes as percep¢des do marketing do resort. Que, nesse
caso, reconhece as praticas verdes como geradora de um valor distinto, considera influenciar
na intengdo de revisitar, de oferecer recomendagdes positivas a outros e também no efeito
positivo das avaliagdes realizadas apds a estadia, porém, ndo acredita que sejam as praticas
verdes o que mais influencia seus visitantes pagarem um valor premium pelo produto/servigo

verde ofertado.

A taxa de recorréncia é muito grande por conta do bem-estar gerado na hospedagem
como um todo. Isso vale ndo so no cuidado ambiental e social, mas também no
atendimento em geral. E uma série de fatores que os influenciam na inten¢do de pagar
um valor premium. A questdo das praticas verdes é muito especifica e ndo posso
afirmar, mas posso garantir que é o conjunto de praticas que fazem com que 0S
clientes comprem e retornem ao Costdo do Santinho. Particularmente, eu acredito
que é uma boa comunicagdo que faz o consumidor se decidir a pagar um valor
premium pelo servi¢o verde aqui ofertado.

(Mila Miiller)

E sobre da influéncia dos selos e certificagdes verdes na decisdo de compra desse
consumidor, o resort, por ter um posicionamento estabelecido, um publico bem definido, uma
boa reputacao, um histoérico e uma marca consolidada, acredita ndo ser tdo relevante. Alias,
Mila Miiller se posiciona: ““/...] mas se deixar de fazer alguma pratica verde da qual comunica,
pode ter certeza que impactard negativamente na sua imagem e reputagdo e influenciara nas
vendas”. Ela acrescenta: “[...] para comunicar qualquer pratica verde, o ideal é ela estar
consolidada, se ndo é preferivel ndo comunicar, pois o cliente tem acesso a todas as
informagoes . Portanto, por priorizar essa comunicacao fiel e clara de suas praticas verdes, o
resort nao possui nenhuma experiéncia com greenwashing € seus clientes nunca presenciaram
tal acontecimento, visto que, de acordo com a entrevistada, “/.../ no Costdo, é consenso que a
cultura e a comunicagdo sejam transparentes e alinhadas com a entrega do servi¢o”.

O resort busca a transparéncia em sua comunicacdo justamente para evitar o efeito
greenwashing. A gerente de marketing coloca ser necessario medir seu impacto, as emissoes, 0
tratamento da dgua e o uso dos recursos. Somente depois partir para a efici€éncia dos processos
e, por ultimo, comunicar. Ela afirma que essa receita d4 trabalho, mas construir um relatério de
sustentabilidade mitiga o efeito greenwashing, destacando que o objetivo do resort ¢ sempre se

aperfeigoar.
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Assim, o Quadro 14 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria investigada acerca
do comportamento do consumidor se manifesta no contexto do Costdo do Santinho A/l Inclusive

Resort.

Quadro 14 — Unidade de Analise: Comportamento do Consumidor Verde.

Teoria

QP.2.1. A sociedade estd em um processo de transformagdo cultural no
sentido de apresentar valores verdes/ambientais, mas as atitudes e
comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

QP.2.2. A confian¢a na marca verde influencia o consumidor em sua
avaliag@o, que, por sua vez, influencia no seu comportamento e intengao
de compra (MILLAN et al., 2018).

QP.2.3. A imagem verde ¢ um conjunto de percepgdes de uma
organizagdo na mente de um consumidor que estd ligado a
compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021).
A imagem da marca verde influencia a intengdo de revisitar e a intengdo
de oferecer recomendagdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI,
2021). A atitude verde é o julgamento racional do consumidor com
relagdo ao valor verde e um indicador da sua disposi¢cdo em pagar um
valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI & JOSHI,
2021).

QP.2.4. O greenwashing gera efeito negativo na confianga do
consumidor verde para o consumo de produtos/servi¢os verdes
(BRAGA JUNIOR et al., 2016).

QP.2.5. O selo/certificagdo verde é um mecanismo intermediario entre
o produto/servico verde e a decisdo de compra do consumidor
(BARBOSA & FELIX, 2018).

QP.2.6. O consumidor/visitante verde sé esta disposto a pagar um valor
premium pelo verde quando hd uma melhoria visivel no conforto da
estadia, ou seja, s6 se decide pela compra apds perceber o
posicionamento verde do produto turistico (ZHANG et al., 2020).

QP.2.7. Ha um efeito diferencial positivo nas avalia¢des de acordo com
a posi¢do no ranking online relacionado ao fato do resort possuir um
sistema de gestdo verde, isto é, os clientes valorizam, portanto, os
melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Pratica

O resort reconhece a existéncia do
consumidor verde e consciente desde a
sua criacao.

O consumidor, ao perceber a marca
hoteleira verde do resort, avalia e se
posiciona favoravelmente.

Alta taxa de recorréncia por conta do
bem-estar gerado na hospedagem como
um todo. As praticas verdes sdo
consideradas necessarias, porém nao
suficientes.

E consenso que a cultura e a
comunicacdo da empresa sejam
transparentes e alinhadas com a entrega
do servigo.

Selo/certificagdo verde sem relevancia
expressiva na decisdo de compra do
consumidor, devido ao resort ser um
empreendimento estabelecido, ter um
publico bem definido, uma boa
reputagdo, um histérico e uma marca
consolidada que ja o certifica.

E uma comunicacio clara, exata e fiel
que, de fato, faz o consumidor verde
pagar um valor premium pelo servigo
verde ofertado.

Alta taxa de identificac@o e valorizagdo
por parte do cliente nas avaliagdes em
relagdo as praticas verdes.

Fonte: Elaborado pela autora.

Visto isso, observou-se que o green marketing € capaz de redesenhar a imagem do resort
— a partir da legitimidade de suas agdes — na mente do consumidor. Esse consumidor ¢ mais
sensivel e atento ao que estd sendo proposto por meio dos estimulos do marketing. Atraidos

pela cooperagdo, pela ampliagdo dos direitos, pela melhoria da qualidade de vida e pelo apelo
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ao consumo consciente (LOPES & FREITAS, 2016; CURI et al., 2019; SERAMIM et al.,
2017).

4.1.7 Posicionamento

A partir da identificacdo das praticas de green marketing, do cuidado constante com o
consumidor verde e consciente ¢ da implementagdao de uma gestao hoteleira verde, o resort
consolida um posicionamento para sua marca, comunicando um valor distinto — o valor verde

e sustentavel.

Com toda certeza as prdticas verdes e sustentaveis agregam valor a marca. No nosso
caso, ndo vejo fazer uma comunicag¢do de um resort como o Costdo do Santinho se
ndo tiver o cuidado com a parte socioambiental, cultural e historica. Nos nos
posicionamos baseados em cinco pilares - Natureza, Historia & Cultura,
Humanidade, Gastronomia e Entretenimento -, todos eles pautados em principios
sustentaveis. A nossa comunicagdo ¢ pautada nas praticas verdes que, ao gerar valor,
fortalecem a marca, ddo perenidade e confianga para o cliente. Ele percebe e
reconhece isso, seja no museu, na nossa logo que é uma inscrigdo rupestre, nas
trilhas, nas espécies de aves, de fauna e de flora, nos entretenimentos, na culinaria.
(Mila Miiller)

Ante o exposto, pelo fato do posicionamento do resort ser associado a imagens da
natureza e ao cuidado ambiental, historico e cultural da regido, requer do marketing uma
atencao reforgada ao comunicar esse valor verde agregado a fim de ndo pdr em risco sua

imagem e reputagdo. Sendo assim, segundo Mila Miiller, o maior desafio do profissional de

r

marketing ao adotar essa filosofia &€ “/...] ter alinhamento entre toda a cadeia de comunicagdo
e entrega do servigo. Conseguir fazer uma comunicagdo concisa e coerente para um publico
ecologicamente consciente é o nosso maior desafio”. Todavia, quando os objetivos tracados
sao alcancados, os beneficios resultantes dessa pratica, além de gerar uma imagem positiva ao

posicionamento da marca hoteleira, favorecem a todos os interessados.

Além de impactar positivamente no posicionamento da imagem do resort, as praticas
verdes impactam o cliente, o colaborador, a comunidade, isto é, impactam todos os
stakeholders. Isso gera um sentimento coletivo positivo. O retorno para comunidade
e para sociedade é inestimavel, assim como o prejuizo, se houver.

(Mila Miiller)

Ademais, o Costao do Santinho Al/ Inclusive Resort encontrou diferentes formas de se
posicionar como um resort verde, como com investimentos em inovagdes, otimizagdo da
operacdo por meio de melhorias na gestdo, reducdo de custos, parcerias para melhorar a

comunicacao da marca.

A ideia do posicionamento verde nasceu com o fundador, na forma como ele concebeu
o empreendimento e por sua preocupac¢do ambiental. Depois passou pelo
aprendizado das ISOs. E, atualmente, iniciamos um plano de parceria para
trabalharmos de forma estruturada ESG. Iremos divulgar nossas praticas verdes e
sustentaveis por meio de relatorios anuais.

(Mila Miiller)
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Desse modo, por se posicionar favoravelmente na preserva¢do do meio ambiente e na
busca pelo correto modo de operar, Mila Miiller comenta: “[...] nds somos um resort verde, mas
temos desafios ainda, todavia, mesmo tendo desafios para cumprir, no geral, se pegarmos a
tabela de ODS da ONU, cumprimos muitos deles”.

Assim, esses diferenciais advindos da pratica do green marketing juntamente com os
elementos que a compde, em geral, além de posicionar a marca hoteleira de forma distinta,
também resultam em uma posic¢ao superior em rankings de plataformas digitais, em uma melhor
reputagao e em uma maior probabilidade de atrair reservas em relacao a concorréncia. Logo, a
gerente de marketing coloca: “/...] se para outros pontos do verde ndao hd pesquisa, ndao ha
comprovagdo cientifica, para este existem inumeras pesquisas que comprovam .

Isto posto, o Quadro 15 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria investigada no

que concerne o posicionamento de mercado se manifesta em seu contexto estratégico.

Quadro 15 — Unidade de Analise: Posicionamento Verde.
(continua)

Teoria

QP.3.1. Uma bem eclaborada gestdo verde ¢ capaz de criar um valor
distinto: o valor verde (SOARES et al., 2016).

QP.3.2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagio
estdo intimamente ligadas as praticas verdes e ao seu valor de mercado
(SERAMIM et al., 2017).

QP.3.3. O greenwashing afeta negativamente o posicionamento da
imagem organizacional (BRAGA JUNIOR et al., 2018).

QP.3.4. O green marketing pode ser adotado como um meio de
posicionar a marca e atender o consumidor preocupado em expressar
suas preocupagdes ambientais enquanto desfruta de niveis de
desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para
os profissionais de greem marketing € aumentar a percep¢ao dos
beneficios individuais do consumidor, agregando valor emocional a
marca verde em uma combinagdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar
através de praticas de gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem
distinta em seu produto turistico (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).

QP.3.5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da
responsabilidade social das organizagdes hoteleiras e tornou-se a
principal ferramenta estratégica para o posicionamento das
organizagdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA,
2019).

QP.3.6. O movimento “onda verde” deriva da preocupagdo do hoteleiro
em se posicionar favoravelmente na preservagao do meio ambiente e na
busca pelo correto modo de operar (BARBOSA & FELIX, 2018).

Pratica

As praticas verdes geram valor e
fortalecem a marca, resultando em
confianga ao consumidor.

O ideal é ter um posicionamento claro e
ser coerente € transparente na
comunicagao.

A falta de transparéncia e de coeréncia
entre a entrega dos servicos e aquilo que
comunica ¢ que pode levar ao
greenwashing.

A esséncia do green marketing ¢
inerente a cultura do empreendimento.
Sua estratégia de posicionamento ¢é
apoiada em principios verdes ¢
sustentaveis, sendo seu o maior desafio
alcangar um alinhamento entre a cadeia
de comunicag@o e entrega do servico.
Comunica somente o consolidado.

Ao adotar praticas verdes, impacta o
colaborador, a comunidade e a todos os
stakeholders, gerando um sentimento
coletivo de preservagdo ao meio
ambiente.

O Costao ¢ um legitimo participante do
movimento “onda verde”.
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Quadro 15 — Unidade de Analise: Posicionamento Verde.
(conclusdo)
Teoria Pratica
O Costdo ¢ um resort verde. No geral,

sdo cumpridos muitos dos ODS da
ONU, mas ha desafios.

QP.3.7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem
posicionados para atrair investimentos em potencial (HAN, 2020).

QP.3.8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovagao,

otimizagdo do servigo por meio de melhorias na gestio e na imagem e Posicionamento verde trabalhado de
reputagdo da marca por meio de selos e certificados verdes forma estruturada ESG.
(GUTIERREZ, 2020).

QP.3.9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em
conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), actstica,
iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado através
da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C.,
2022).

Uma edificagdo sustentavel que respeite
a matéria-prima local ¢ o grande
diferencial. Sua eficiéncia ultrapassa
em expectativas positivas.

QP.3.10. Uma posigao superior no ranking no TripAdvisor representa
uma melhoria no posicionamento e na reputagdo do resort € uma maior
probabilidade de reservas em relagdo a concorréncia (GUTIERREZ,
2020).

O green marketing contribui no
rankeamento positivo, gerando
melhoria nas vendas.

Fonte: Elaborado pela autora.

O resort usa o conceito verde como tatica de marketing para atrair
consumidores/visitantes. O objetivo ¢ atender as necessidades dos visitantes e partes
interessadas, primando em garantir as oportunidades de futuros visitantes e partes interessadas
atenderem as suas necessidades também. Além disso, considera as praticas de green marketing
essenciais para alcangar os objetivos do turismo verde. Acredita que, ao implementar praticas
verdes e conscientes, torna-se superior aos olhos dos visitantes, distinguindo seu
posicionamento dentro do segmento hoteleiro. Neste cenario, o marketing promove a marca
hoteleira a uma posi¢do distinta no mercado e a adocao das estratégias do green marketing
passa a contribuir para se alinhar aos 17 Objetivos da Agenda 2030 da ONU para o
Desenvolvimento Sustentavel ¢ ao Acordo de Paris sobre Mudangas Climaticas, indicando seu
apoio em defesa da causa climatica (ZHANG et al., 2020; YAJA & KUMAR; 2021).

Dessa forma, o resort transformou o problema ambiental e social em vantagem
competitiva. Destacou-se entre as organizagdes hoteleiras da regido, gerando lucros, agregando
valor a marca, preservando o espaco natural ocupado, reduzindo os impactos ambientais e,

principalmente, mantendo viva as tradi¢des culturais e historicas da regido.
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4.1.8 Analise do Caso

Para a analise do caso, optou-se por realizar uma etapa inicial de analise das entrevistas
com o apoio do software Voyant Tools. As transcrigoes das entrevistas foram processadas na
sua integralidade nesse software, sendo retirados apenas termos acessorios e de conexdes
gramaticais. Gerou resultados que contribuiram com a formulacdo de interpretagdes e
entendimento do caso.

Ap0s, baseando-se na estratégia das proposicoes teoricas de Yin (2015), apresenta-se a
analise dos resultados do estudo de caso, relacionando os dados, as informagodes ¢ as evidéncias
obtidas por meio da pesquisa de campo com as consideragdes tedricas levantadas no referencial

teorico deste estudo.

4.1.8.1 Analise das entrevistas

A primeira entrevista analisada foi a de Ciro Couto, Coordenador da Célula de Ecologia.
A segunda, de Mila Miiller, Gerente de Marketing. Os resultados obtidos com apoio do software

Voyant Tools sdo apresentados no Quadro 16 a seguir:

Quadro 16 — Entrevistas I e II.
(continua)
Resultados I Interpretacoes I

Word Cloud 1 O recurso Word Cloud foi processado com 55
palavras, em que cada uma possui o tamanho
representado pela sua relevancia no corpus, isto é,
o tamanho variou proporcionalmente de acordo
com o nimero de ocorréncias que determinada
palavra apareceu no texto, o que facilitou a
constatagdo dos principais termos abordados na
entrevista. O recurso navegacional da Word Cloud
também permitiu uma visualizagio linkada com o
conteido, o que foi muito eficaz para as
interpretagdes facilitando a localizagdo dos
termos. Ja o método heuristico de analise, ou seja,
uma palavra repetida véarias vezes, apontaram
caminhos para o que se devia observar mais
atentamente.
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Quadro 16 — Entrevistas I e II.

Resultados I

Palavras mais citadas I

Termo Contagem

resort 21

-
o

sustentabilidade
ambiental
residuos

lixo

ambiente
certificacbes

clientes

=== B e S R

conservacac

=
o

marketing

;>4 N~

-
jry

padrao

Links 1

competitiva ~ vantagem

padrdo

resort

selos  conservagdo

sustentabilidade

certificacoes

ambiental

Conexoes com Sustentabilidade

competitiva I vantagem l

padrao

selos | conservacio

certificacoes

Conexoes com Resort

competitiva  vantagem

conservacao

sustentabilidade

certificaces

(continuacao)

Interpretacoes I

O presente corpus possui 1 documento com
2.114 palavras (na sua integralidade, contendo
os termos acessOrios e de conexdes
gramaticais); densidade vocabular: 0.379;
indice de legibilidade: 12.780; média de
palavras por frase: 18.5; e palavras mais
citadas no corpus: resort (21); sustentabilidade
(10); ambiental (7); residuos (7); lixo (6).

O recurso Links permitiu visualizar como de
fato os termos mais citados se relacionam e se
conectam no texto. Os mais frequentes foram:
Resort, Sustentabilidade, Ambiental,
Vantagem Competitiva, Padrdo, Conservagao,
Selos e Certificagoes.

O termo mais citado, Sustentabilidade, faz
conexdo direta com os termos Resort e
Ambiental, ¢ com o subtermo Vantagem
Competitiva.

O resort, ao primar pela pratica da
sustentabilidade e pela conservagdo ambiental
da regido, transforma-as em vantagem
competitiva dentro do mercado hoteleiro.

O termo Resort possui a maior amplitude de
conectividade comparado aos demais termos.
Linkado diretamente com os termos
Sustentabilidade e Ambiental, ¢ com os
subtermos Padrao, Selos e Certificagdes.

A fim de alcangar um nivel superior em
sustentabilidade, o resort adotou o mesmo
padrdo que os selos e as certificagdes
ambientais recomendam, consolidando sua
marca verde e sustentavel.
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Quadro 16 — Entrevistas I e II.
(continuacao)
Resultados I Interpretacoes I

Conexdes com Ambiental

O termo Ambiental faz conexdo direta com os
competitiva  vantagem termos Resort e Sustentabilidade, e com os
padrdo subtermos Conservagao e Certificagdes.

A conservacdo ambiental do espago natural
ocupado estd proporcionalmente ligada ao nivel de
comprometimento do resort com as praticas de
sustentabilidade advindas do aprendizado obtido
com o uso dos selos e certificagdes verdes.

selos

sustentabilidade

Tendéncias I Ao utilizar o recurso Tendéncias, foi possivel
visualizar a frequéncia que determinados
termos foram abordados no decorrer da
entrevista. Nesse caso, pelo recurso permitir
manipular a escolha dos temas para
representagdo grafica, optou-se por investigar,
além dos mais citados, dois termos diferentes,
a fim de ampliar o escopo de anélise, Ecologia
¢ Marketing.

ambiental @ ecologia marketing @ resort @ suslentabilidade O termo Resort, destacado em azul, manteve-
se constante a todo momento na entrevista, do
comeco ao fim, sendo mencionado em todos
os pontos, do 1 ao 10. Ora com uma
frequéncia mais elevada, ora somente como
cenario da entrevista, atingindo a maior
frequéncia do grafico no ponto 6. Houve
comentarios relevantes sobre o termo
Marketing, destacado em verde claro, no
inicio, com énfase entre os pontos 1 e 4, mas,
: : _ logo apos, praticamente, ndo foi mais citado.
Segmentos do documento O termo Sustentabilidade, em verde escuro,
atingiu uma frequéncia elevada no inicio da

entrevista, nos pontos 1, 2 e 3, servindo de

fundamenta¢do do assunto investigado, no

entanto, depois, sua frequéncia foi

neutralizada, mesclando com os termos

Ecologia, destacado em bege, ¢ Ambiental,

o
3

o
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©
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Frequénaas relativas

0.0044

0.0024

0000

em lilas.
Resultados II Interpretacoes I1
Word Cloud 11
consumidor A Word Cloud II também foi realizada com 55

3 ,_g ; palavras, no entanto, obteve-se diferentes
EE N S G TR tendimentos da primei ali dand
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Quadro 16 — Entrevistas I e II.
(continuacao)

Resultados I1

Palavras mais citadas I1

Interpretacoes 11

Termo Contagem
1 verde 25 .

O presente corpus possui 1 documento com
2| dcliente 2 5.060 palavras (na sua integralidade, contendo
3 cuidado 21 os termos acessorios e de conexdes
4 resort 19 gramaticais); densidade vocabular: 0,259;
5 comunicacio 17 indice de legibilidade: 11,913; média de
6 préticas 17 palavras por frase: 20,7; palavras mais
7 posicionamento 14 frequentes no corpus: verde (25); cliente (21);
8 marketing 1 cuidado (21); resort (19); comunicagdo (17).

9 impacto 12
10 green 1
11 comunidade 10
Links 11

it venda Como aconteceu na primeira analise, 0 recurso

Links também permitiu visualizar como os

preen : termos mais citados se relacionam e se

il — conectam no texto. Os mais frequentes foram:

itz Verde, Cliente, Cuidado, Valor, Venda, Green

b | Foan (representando o green marketing), Ambiente,

resort

COMUNICaga0  desperdicio cuidado

Conexoes com Verde

valor venda

cliente

constante i
discurso

ambiente

€OMUNICACA0  gosperdicio | cuidado

Conexoes com Cliente

green

constante .
discurso

ambiente

comunicacio

Constante, Discurso, Resort, Comunicagdo e
Desperdicio.

O termo mais citado, o Verde, faz conexao
direta com  os subtermos  Resort,
Comunicagdo, Valor e Green Marketing.

Ao adotar a filosofia verde, o resort construiu
uma comunica¢do pautada em um valor
ambiental e sustentavel, configurando assim o
green marketing.

O termo Cliente possui conectividade com o
termo Cuidado e com os subtermos Venda,
Resort e Desperdicio.

O resort entende que, para manter o sucesso
das vendas, € necessario tratar com cuidado os
aspectos relacionados ao desperdicio de
recursos naturais e materiais, visto que recebe
um tipo de cliente que demanda uma postura
consciente.
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Quadro 16 — Entrevistas I e II.

Resultados I1

Conexoes com Cuidado

valor venda

green
=
cons

ambiente verde
resort

comunicacio cuidado

desperdicio

Tendéncias 11

@qgreen @ marca @ posicionamento @ reputacdo @ verde
0.0114
0.010+
0.0094

s
o
3

o

o o

: ;J.Jiz \ \I

Frequéndas relativ
)
5
-

o

o

0.0024 Tz d

1 2 3 4 5 6 T g 9
Segmentos do documento (green marketing estratégi...)

(conclusdo)
Interpretacoes 11

Nesta analise, o termo Cuidado ¢ o que possui
maior amplitude de conectividade em relagdo
aos demais. Linkado diretamente com o termo
Cliente e com os subtermos Ambiente,
Constante e Discurso.

Pelo fato do cuidado ao cliente ser um dos
grandes focos da gestdo de marketing do
resort, o seu discurso, portanto, precisa ser
constante e coerente e ir ao encontro da
sustentabilidade do ambiente.

Devido ao recurso Tendéncias permitir certa
manipulagdo dos dados, como ja mencionado
anteriormente, optou-se por investigar como
os termos Green Marketing, Marca,
Posicionamento, Reputagdo e Verde se
apresentam no grafico das frequéncias.

O termo Green Marketing, destacado em azul
petréleo, deu inicio a entrevista, no entanto,
manteve-se neutro, basicamente aparecendo
em quatro momentos, no 1,no4,no 7 e no 10,
fazendo o papel de pano teodrico da entrevista.
O termo Marca, destacado em violeta,
apareceu mais frequente em cinco momentos,
no 1, no 2, no 6, no 7 ¢ no 10. Houve
comentarios bastante relevantes sobre o termo
Verde, destacado em azul, aparecendo em
todos os pontos, do inicio ao fim, atingindo a
maxima do grafico no ponto 10. O termo
Posicionamento, em azul claro, ganhou
relevancia no ponto 3 e se manteve em
destaque de frequéncia juntamente com o
Verde. O termo Reputagdo, em marrom,
apesar da baixa frequéncia, também aparece
continuadamente em quase todos os pontos do
grafico.

Fonte: Elaborado pela autora. Graficos e tabelas elaborados via Voyant Tools*® (2022).

Com base na analise qualitativa das entrevistas, destacam-se alguns entendimentos de

maior importancia:

a) O resort, ao primar pela pratica da sustentabilidade e pela conservagdo ambiental da

regido, transforma-as em vantagem competitiva dentro do mercado hoteleiro, o que

corresponde a proposi¢do tedrica de Lopes & Freitas (2016), que defende a pratica

do green marketing como fundamental para potencializar uma vantagem

competitiva;

Phttps://voyant-tools.org/
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A fim de alcancar um nivel superior em sustentabilidade, o resort adotou o mesmo
padrdo que os selos e as certificagdes ambientais recomendam, consolidando sua
marca verde e sustentavel. Esse entendimento corresponde as proposigoes tedricas
de Hepper et al. (2017) quando destaca a inten¢ao de obter niveis de sustentabilidade
mais desenvolvidos, assim como corrobora com a preposicao tedrica de Bernadelli
Jr. et al. (2014), ao se referir ao padrao operacional das certificacdes ambientais, e
também a preposi¢dao teorica de Papista e Dimitriadis (2019) no que tange a
recomendacao de um padrao e elementos sustentaveis para integrar a marca verde;
A conservagdo ambiental do espago natural ocupado estd proporcionalmente ligada
ao nivel de comprometimento do resort com as praticas de sustentabilidade advindas
do aprendizado obtido com o uso dos selos e certificagdes verdes. Esse entendimento
espelha a proposicao teorica de Miroslava (2019), ao fazer mengao a importancia da
adocdo de praticas verdes e sustentaveis e também a proposi¢do tedrica de
Bernadelli Jr. et al. (2014), quando considera a experiéncia obtida com o uso dos
selos e certificagdes ambientais uma ferramenta de green marketing, mesmo nao
mais as utilizando oficialmente;

Ao adotar a filosofia verde, o resort construiu uma comunicagdo pautada em um
valor ambiental e sustentdvel. Esse entendimento remete a proposicao teorica de
Lopes & Freitas (2016) ao se reportar ao conceito green marketing. Além de
corresponder a proposicao teodrica de Papista & Dimitriadis (2019) quando se apoia
em uma comunicacdo baseada em praticas verdes e sustentaveis;

O resort entende que, para manter o sucesso das vendas, ¢ necessario tratar com
cuidado os aspectos relacionados ao desperdicio de recursos naturais e materiais,
visto que recebe um tipo de cliente que demanda uma postura consciente. Essa
afirmativa faz alusdo as proposicdes teoricas de Millan et al. (2018) e Shanti & Joshi
(2021) quando mencionam que o sucesso das vendas ¢ influenciado pelas atitudes
ambientalmente responsaveis, resultando em um despertar de um sentimento de
confianga na marca verde;

Pelo fato do cuidado ao cliente ser um dos grandes focos da gestdo de marketing do
resort, seu discurso, portanto, precisa ser constante e coerente e ir ao encontro da
sustentabilidade do ambiente. Esse entendimento reporta as proposicdes teoricas de
Braga Junior et al. (2016 e 2018) no que se refere ao possivel efeito greenwashing

decorrente de uma desinformagdo e desateng@o acerca de questdes ambientais, ao
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passo que a ideia de constancia e da coeréncia comunicacional soluciona tal
disfungao.
Isto posto, essa analise, além de facilitar nas interpretagdes € no entendimento da teoria,

propiciou uma exibi¢ao ilustrativa dos temas discorrido nas entrevistas.

4.1.8.2 Analise das proposigoes teoricas

Nesta se¢do, os dados primarios e secundarios coletados na pesquisa de campo sdo
associados as proposigdes teoricas levantadas no referencial tedrico (ALVES-MAZZOTI &
GEWANDSZNAIJDER, 2004; YIN, 2015). Assim, ¢ apresentado como as proposigoes tedricas
identificadas acerca do green marketing, comportamento do consumidor verde e
posicionamento verde se apresentam e se materializam nas praticas da organizagao investigada.
As proposigoes teoricas centrais do estudo estdo evidenciadas nos trabalhos de Lopes & Freitas
(2016), Hepper et al. (2017), Shanti & Joshi (2021), Miroslava (2019), Bernadelli Jr. et al.
(2014), Zhang et al. (2020), Han (2020), Millan et al. (2018), Braga Jinior ef al. (2016 e 2018),
Barbosa & Félix (2018), Gutiérrez (2020), Soares et al. (2016), Seramim et al. (2017), Papista
& Dimitriadis (2019), Miroslava (2019), Barbosa & Félix (2018) e World Green Building
Council (2022).

a) Green Marketing

O green marketing, visto em seu conceito amplo, consiste na criagdo de valor para os
consumidores, para a sociedade e para o ambiente natural ao qual pertence. E composto de
praticas que visam desenvolver e estimular um comportamento de consumo mais verde,
consciente ¢ sustentdvel. Refere-se também ao desenvolvimento e a comercializagdo de
produtos/servigos que se presumem ser ambientalmente seguros (AMA, 2022) capazes de
potencializar uma vantagem competitiva para a marca hoteleira (LOPES & FREITAS, 2016).

Diante desse contexto, ¢ possivel observar que nas estratégias de marketing do Costao
do Santinho os temas meio ambiente e sustentabilidade residem na esséncia da organizagao,
caracterizando a existéncia do green marketing (LOPES & FREITAS, 2016). Isso faz-se
notavel desde a composicao do contetdo do site, dos discursos em videos do YouTube, da logo
da marca, das parcerias, dos processos e do ambiente. Notou-se também, que devido a filosofia
do green marketing estar inerente as a¢des e ao DNA da organiza¢do, a marca hoteleira

consolida uma cultura verde e sustentdvel. Entretanto, cabe ressaltar que, segundo
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entrevistados, o termo green marketing, em seu conceito puro, nunca havia sido pensado
anteriormente a entrevista, mas ao analisarem a teoria, identificaram-na com suas praticas.

Sendo assim, apds a constatacao da existéncia das praticas do green marketing, buscou-
se compreender em que nivel de maturidade em sustentabilidade essas praticas e estratégias se
encontram, como aconselhado na proposi¢ao teorica de Hepper et al. (2017). Sobre essa
questdo, o coordenador de ecologia coloca que, atualmente, elas acontecem a nivel estratégico.
Além disso, destaca que sao constantemente planejadas rumo a niveis mais avangados, pois a
intencdo € estar sempre em busca de formas eficazes de operar, como também sugerido pela
teoria.

Na proposicao teorica de Shanti & Joshi (2021), o ideal ¢ a adogdo das praticas verdes
e iniciativas de green marketing estarem em conexao as estratégias de marketing, de marcas e
de sustentabilidade, similar ao praticado no resort. Sobre esse ponto, tanto a gerente de
marketing, quanto o coordenador de ecologia confessam que toda tomada de decisdo para a
implementagdo das estratégias e praticas verdes acontece de forma compartilhada entre eles e
o fundador. A gerente de marketing ainda destaca que as decisdes sempre envolvem trés
perspectivas: a ambiental, quando para a adogdo das praticas verdes e para o cuidado e
preservacdo do ambiente natural ocupado; a social, cultural e histérica, quando usada como
cenario da marca hoteleira; e a econdmica, quando para ofertar servigos de forma consciente e
sustentavel. Também defende que ndo ha como dissociar sua comunicagdo da natureza, pois
tornou-se um processo organico.

A proposi¢do teorica de Miroslava (2019) coloca que, na teoria do green marketing,
resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos a
solugdes inteligentes para agilizar e otimizar os processos € serem mais sustentaveis, o que vai
ao encontro do praticado no Costdo do Santinho. Como evidéncia, o coordenador de ecologia
busca manter-se sempre informado sobre como adaptar processos mais limpos e avangados.
Para mais, também participa de conselhos externos, pois acredita que ao compartilhar
conhecimento acerca do tema, cria conexdes positivas a organizagcdo. A gerente de marketing
também ressalta a participacdo na Associagao Brasileira de Resorts. Ainda, coloca que o resort
busca constantemente a adog¢do de novas praticas verdes afirmando que o objetivo ¢ sempre
adotar esse conjunto praticas em todas as células do empreendimento, bem como sugerido na
proposi¢ao tedrica de Han (2020).

A literatura ainda acrescenta que a pratica do green marketing envolve a implementagao
de um sistema de gestdo que inclui a certificacdo, a monitorizagdo do consumo de energia, a

analise e o controle de dados sobre esse consumo e a adoc¢do dos green buildings, como
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apresentado na proposicdo tedrica de Bernadelli Jr. et al. (2014). Sobre esse ponto, os
entrevistados confirmam o habito de monitorar, de analisar e de controlar os dados sobre o
consumo e a readequacao ao padrao green building, entretanto, revelam nao mais fazer o uso
de selos/certificagdes verdes, como recomendo pelos autores. Acreditam ser possivel operar de
forma sustentavel e consciente mesmo sem adota-los. Para eles, selos/certificagdes verdes trata-
se de uma ferramenta muito mais burocratica do que eficiente, contrariando o preconizado na
literatura visitada. Logo, configurando ponto divergente a literatura do green marketing.
Ademais, sobre o rankeamento online, a gerente de marketing reconhece que a adogao
das praticas do green marketing contribui em uma posi¢ao superior em rankings de plataformas
digitais, como TripAdvisor, e, consequentemente, em uma maior probabilidade de atrair

reservas em relagdo a concorréncia ratificando a proposi¢ado tedrica de Gutiérrez (2020).

b) Comportamento do Consumidor Verde

Apds compreender os elementos que compde o conceito green marketing no contexto
organizacional investigado, voltou-se o foco da andlise para o consumidor. Observou-se que o
Costdo do Santinho tem um diversificado mercado-alvo. Isso se evidencia ao identificar as
infinidades de atividades e servigos ofertados no site e nas redes sociais do resort. Nao obstante,
o principal objetivo foi entender como os entrevistados avaliam especificamente a existéncia
do consumidor verde e consciente. Para isso, a primeira proposicao levantada foi a de Lopes &
Freitas (2016), que destaca que o comportamento do consumidor ainda ndo ¢ efetivo, o que vai
de encontro ao narrado pelos entrevistados, pois relatam que sempre identificaram
caracteristicas do consumidor verde e consciente em seus visitantes. De acordo com a gerente
de marketing e o coordenador de ecologia, no resort, a presenca do consumidor verde ¢
percebida. Os entrevistados ainda destacam que esse tipo de consumidor e muito esclarecido e
presta atengdo em tudo, seja fiscalizando o uso de materiais e de recursos naturais, seja
fornecendo sugestdes e melhorias. Devido a isso, o cuidado tornou-se constante com as
questdes ambientais. Logo, essa constatagdo evidencia outro ponto divergente a teoria
apresentada.

Sendo assim, a partir da existéncia do consumidor verde e consciente, o resort apresenta
interesse em os atender e busca compreender como de fato despertar nesse consumidor a
intencdo de compra e como este se comporta apos o uso (avaliagdes, intencao de revisitar,
inten¢do de oferecer recomendagdes positivas a outros) diante do valor verde que comunica por
meio da sua marca hoteleira, como discutido nas proposi¢des teoricas dos autores Shanti &

Joshi (2021), Millan ef al. (2018) e Gutiérrez (2020). Portanto, sobre a inten¢do de compra, a
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intencdo de revisitar e a intengdo de oferecer recomendagdes positivas a outros, a gerente de
marketing acredita que ndo surge principalmente devido a existéncia das praticas verdes e
conscientes, pois apenas contribuem. Ela percebe que esse comportamento € influenciado por
conta do bem-estar gerado na hospedagem como um todo, o que evidencia mais um ponto
conflitante ao proposto na literatura. Ja as avaliacdes, ela ressalta que de fato sdo positivamente
influenciadas por tais praticas, confessando que as avaliagdes de ecologia e de preservacao do
meio ambiente sdo as que possuem os indices de notas mais elevados.

Ademais, quando se procurou compreender sobre o que realmente desperta a disposi¢ao
do consumidor em pagar um valor premium pelo servico verde ofertado, apresentou-se a
proposicao tedrica de Zhang et al. (2020). E, nesse ponto, a gerente de marketing também
acredita ndo acontecer por causa das praticas verdes, mas sim pelo posicionamento
estabelecido, publico definido, boa reputagao, histérico e marca consolidada combinados a uma
boa comunicacao. Ela coloca que as praticas verdes sao necessarias, porém nao suficientes para

despertar essa intencao, divergindo-se da literatura, representando outro ponto dissonante.

¢) Posicionamento Verde

Com foco da analise sobre as estratégias de posicionamento, foi possivel compreender
que o Costdo do Santinho reconhece o valor agregado resultante das praticas verdes,
coincidindo com o apresentado nas proposi¢des tedricas de Soares et al. (2016) e Seramim et
al. (2017). De acordo com a gerente de marketing, seu posicionamento ¢ baseado em cinco
Pilares Institucionais - Natureza, Historia & Cultura, Humanidade, Gastronomia e
Entretenimento -, todos eles pautados em sustentabilidade, dando evidéncias ao posicionamento
verde. Todavia, a gerente de marketing destaca que esse tipo de posicionamento requer uma
aten¢do ainda mais refor¢ada para ndo por em risco sua imagem e reputacdo. Novamente coloca
a comunicagdo como o principal influenciador, indicando que ela precisa ser coerente e
transparente, o que também contribui evitando o possivel efeito greenwashing. Alias, também
afirma que o resort prima pela transparéncia e se posiciona contra a desinformacao, refor¢ando
o abordado nas proposi¢des teoricas de Braga Junior ef al. (2016 e 2018) e Seramim et al.
(2017).

Devido ao cuidado constante em comunicar suas praticas verdes, a gerente de marketing
se atenta em divulgar somente aquilo que j& estd consolidado na marca. Considera que,
conseguir fazer uma comunicagao concisa e coerente para um consumidor verde e consciente ¢

um grande desafio. Mas reconhece que a adogao das praticas do green marketing, quando bem
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planejadas, contribuem decisivamente para uma melhoria em seu posicionamento, indo ao
encontro do discorrido na proposicao teérica de Papista & Dimitriadis (2019).

Assim, ao se envolver em campanhas e movimentos em prol da sustentabilidade,
denominados “onda verde”, o Costao do Santinho ¢ intitulado pelos entrevistados como um
legitimo resort verde, apoiando o tratado nos estudos de Miroslava (2019), Barbosa & Félix
(2018) e Han (2020). Alias, acreditam que por meio da pratica do green marketing, impactam
o cliente, o colaborador, a comunidade, ou seja, todos os stakeholders, gerando um sentimento
coletivo de preservagdo da natureza.

Caracterizando mais um ponto divergente a teoria esta a decisdo de ndo fazer dos
selos/certificagdes verdes uma estratégia de posicionamento, como aconselhado na proposi¢ao
teorica de Gutiérrez (2020). Os entrevistados também ndo os veem como um mecanismo
intermediario entre o produto/servigo verde e a sua decisao de compra, como defendido na
proposicao tedrica de Barbosa & Félix (2018). Nesse quesito, a gerente de marketing destaca
novamente que o que mais influencia ¢ uma bem elaborada comunicagao aliada aos seus demais
atributos. Sendo esta também responsavel por despertar no visitante um sentimento de
confian¢a na marca hoteleira, divergindo do colocado na proposicao tedrica de Millan et al.
(2018).

Portanto, tanto o coordenador de ecologia quanto a gerente de marketing afirmam que
o resort prefere investir constantemente em aperfeigoar seus proprios projetos e praticas, visto
que também encontraram diferentes solugdes para manter um padrao verde e sustentavel. Como
exemplo, colocam a readequagdo de sua estrutura fisica por meio da adogdo da esséncia do
padrao green building, pois, além de observarem melhorias no modo de operar, acreditam que
também favorece na comunicacdo da marca verde, coincidindo com o preconizado nas
proposi¢des teoricas de Zhang et al. (2020) e World Green Building Council (2022).

Diante disso, consideraram-se satisfatorias as informacoes discorridas nesta secao.
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42 RELATORIO CASO II: PONTA DOS GANCHOS EXCLUSIVE RESORT

Figura 6 — Logo da Marca Ponta dos Ganchos.

N\,

5

PONTA DOS GANCHOS

EXCLUSIVE RESORT

Fonte: Google Images?' (2022).

4.2.1 Fontes de informacao consultadas

As fontes de informagdes consultadas para a realizagdo do Relatério Caso II: Ponta dos
Ganchos Exclusive Resort foram arquivos, documentos e paginas da internet — fontes

secundarias; e entrevista em profundidade — fonte primaria.

4.2.1.1 Arquivos, documentos e paginas da internet

Compartilhados pelo entrevistado via e-mail: arquivos e documentos utilizados pela
for¢a de vendas e para a elaboragdo da divulgacdo do produto — Nao publicados;
Péginas da internet e redes sociais consultadas:
v" PONTA DOS GANCHOS. Homepage, 2022. Disponivel em:
https://pontadosganchos.com.br/. Acesso em 12 set. 2022.
v (@pontadosganchos, Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/pontadosganchos/. Acesso em 12 set. 2022.
v @pontadosganchos, Facebook. Disponivel em:

https://www.facebook.com/pontadosganchos. Acesso em 12 set. 2022.

https://pontadosganchos.com.br/
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Plataforma booking.com. Disponivel em: https://www.booking.com/hotel/br/ponta-
dos-ganchos-resort. Acesso em 12 set. 2022.
Plataforma tripadvisior.com. Disponivel em:
https://www.tripadvisor.com.br/Hotel Review-g754080-d520024-Reviews-
Ponta_dos_Ganchos Exclusive Resort-Governador Celso Ramos Sta
te of Santa Catarina.html. Acesso em 12 set. 2022.
Revistas eletronicas:
REDACAO, AGENCIA ENTRE ASPAS. Como ¢ o Ponta dos Ganchos, um dos
resorts mais luxuosos do Brasil. ND MAIS. 03/09/2020. Disponivel em:
https://ndmais.com.br/turismo/como-e-o-ponta-dos-ganchos-um-dos-resorts-mais-
luxuosos-do-brasil/. Acesso em 12 set. 2022.
LOIOLA, G. Ponta dos Ganchos esta entre os 10 melhores resorts do mundo. Elite
Resorts. Disponivel em: https://eliteresorts.com.br/blog/variedades/ponta-dos-
ganchos-melhores-resorts/. Acesso em 12 set. 2022.
VIAGEM E GASTRONOMIA. Ponta dos Ganchos ¢ eleito o melhor hotel das
Américas. CNN BRASIL. 27/10/2016. Disponivel em:
https://viagemegastronomia.cnnbrasil.com.br/tipos-de-viagem/
casal/hotel-ponta-dos-ganchos-melhor-hotel-brasil/. Acesso em 12 set. 2022.
VIAGEM E TURISMO. Ponta dos Ganchos Resort. Abril. Disponivel em:
https://viagemeturismo.abril.com.br/hospedagem/ponta-dos-ganchos-resort/. Acesso
em 12 set. 2022.
FUHR, S. Ponta dos Ganchos: luxo e conforto na Costa Esmeralda. Sabores do Sul.
19/03/2021. Disponivel em: https://revistasaboresdosul.com.br/ponta-dos-ganchos-
luxo-e-conforto-na-costa-esmeralda/. Acesso em 12 set. 2022.
LAURA, A. Peninsula luxuosa com bangalds para casais em SC: review do top
Ponta dos Ganchos. Carpe Mundi. Disponivel em:
https://www.carpemundi.com.br/ponta-dos-ganchos/. Acesso em 12 set. 2022.
Youtube:
https://youtu.be/i-eP_xDq5vo
https://youtu.be/WRurOkWkJCA
Associagoes:
BLTA. Resort Exclusivo Ponta dos Ganchos. Brazilian Luxury Travel
Association. Disponivel em: http://blta.com.br/en/hotels/ponta-dos-ganchos-resort.

Acesso em 12 set. 2022.
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v" VIRTUOSO. Ponta dos Ganchos Resort Exclusivo. O Virtuoso. Disponivel em:
https://www.virtuoso.com/hotels/6163661/ponta-dos-ganchos-exclusive-
resort#.YsC4GHbMIJPY. Acesso em 12 set. 2022.

v' LEADING. Ponta dos Ganhos Exclusive Resort. The Leading Hotels of the World.
Disponivel em: https://www.lhw.com/hotel/ponta-dos-ganchos-governor-celso-
ramos-santa-catarina-brazil. Acesso em 12 set. 2022.

Google Earth:
v’ https://earth.google.com/web/search/Ponta+dos+Ganchos+Exclusive+Resort/

4.2.1.2 Entrevista

A entrevista com Julio Jost, diretor geral de operacdes do Ponta dos Ganchos Exclusive
Resort, foi realizada no dia 9 de junho de 2022, as 15hs. Julio Jost é formado em marketing e
hotelaria e € o mais envolvido nas praticas verdes e sustentaveis do resort, sendo assim, nessa
entrevista foi concentrada todas as Questdes de Pesquisa deste caso, nao havendo a necessidade
de demais entrevistados. A entrevista foi anexada, na sua integralidade, junto ao Apéndice deste

estudo.

4.2.2 Historico

O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, ha 20 anos, foi construido na cidade de
Governador Celso Ramos, Litoral Norte de Santa Catarina. Localizado em uma peninsula
particular que integra trés pequenas ilhas e a baia Costa Esmeralda. E um pedago de um Brasil
antigo com suas pequenas Vilas de Pescadores cuja populacdo descende dos primeiros
imigrantes acorianos desembarcados no litoral catarinense, a 60 km de Florianopolis. O resort
fica ao lado da Vila de Ganchos. Uma das regides mais intocadas do litoral do estado, motivo
para que sua preocupacao com o meio ambiente seja ainda maior. Sdo 80 mil m? de area verde,

sendo apenas 8% do terreno construido.
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A densa vegetacdo que cerca a propriedade contribui para proporcionar um clima

intimista e exclusivo, como ilustrado na Figura 7 a seguir:

Figura 7 — O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort.

Ty

Fonte: Google Images? (2022).

Por estar imerso a uma natureza exuberante, procurou adaptar formas conscientes para
integrar seu modo de operar, aliando praticas verdes e sustentaveis ao luxo e requinte do
ambiente. Entre as adaptacdes conscientes que o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort escolheu
para compor sua estrutura fisica estdo a instalacao de telhados verdes, placas de energia solar e
técnicas de iluminacdo natural com o uso de paredes de vidro que, como alternativas
sustentaveis de constru¢ao, completam a construcao arquitetonica do local. Além disso, sdo
realizados procedimentos e analise continua do controle de emissao de CO?, do consumo de

agua e energia, da producao de lixo, do esgoto e de demais poluentes.

22 hitps://www.instagram.com/pontadosganchos/
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A Figura 8 a seguir ilustra uma das suas adaptacdes conscientes:

Figura 8 — Telhados Verdes.

Fonte: Google Images? (2022).

A infraestrutura ¢ composta por 25 bangalds, equipados com decks privativos com vista
para a Costa Esmeralda. Sdo divididos em sete categorias, entre 80 m? a 310 m? . Possuem
piscinas climatizadas, sauna seca e hidromassagens. Sua gastronomia tem como base a culindria
classica associada a técnicas contemporaneas € a cardapios regionais. Integra o Spa by Sisley,
de Paris. Aliés, o resort também oferece diversas experiéncias, incluindo horta organica, aula
de pesca, caiaque, mergulho, trilhas, enfatizando a cultura local e ofertas naturais e conscientes

de entretenimento.

Bhttps://www.instagram.com/pontadosganchos/
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A Figura 9 ilustra uma de suas experiéncias naturais:

Figura 9 — Horta Organica.

Fonte: Google Images?* (2022).

Além disso, o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort promove agdo socioambiental em
parceria com o Instituto Guga Kuerten (IGK) por meio do plantio de mudas de arvores. Cada
muda plantada ¢ revertida em recursos para o instituto, que atua na educagdo infantil e no
incentivo ao esporte. Ha anos, resort € parceiro dessa institui¢do e contribui em iniciativas como
doagdes de estadias em leildes beneficentes da ONG e no incentivo ao plantio das mudas de
arvores nativas dentro do proprio resort, desenvolvendo o reflorestamento da regido ocupada.
O valor arrecadado ¢ integralmente encaminhado ao IGK. Os visitantes também recebem um
material sobre as iniciativas e acdes que o instituto conduz, além de ter a sua arvore certificada

com nome e data da doacdo. A agdo promove uma conscientiza¢do socioambiental.

Zhttps://www.instagram.com/pontadosganchos/
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A Figura 10 a seguir ilustra essa agao:

Figura 10 — Ac¢do Socioambiental.

Fonte: Google Images? (2022).

O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort ¢ reconhecido como um dos refugios mais
exclusivos do pais e como referéncia em hotelaria de luxo, destacando-se pela exceléncia em
servigos, sofisticagdo nos detalhes e compromisso com o cliente. Ganhador de intimeros
prémios celebrados por instituigdes nacionais e internacionais do segmento de luxo. E o destino
perfeito para casais, mas também recebe amigos e grupos que buscam exclusividade, conforto,

tranquilidade, paisagens naturais e contato com a natureza.

Bhttps://www.instagram.com/pontadosganchos/; https://www.igk.org.br/.
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Nas proximas segoes, ¢ apresentado como cada unidade de andlise investigada — green

marketing, comportamento do consumidor verde e posicionamento verde — se manifesta na

estrutura operacional, na gestdo e nas estratégias organizacionais.

4.2.3 Analise do composto de marketing

Por meio de arquivos, documentos e paginas da internet foi possivel identificar como se

apresenta o composto de marketing de servigos - produto, precificacdo, praga, promogao,

pessoas, processos, produtividade e perfil — denominados 8 P’s (ETI, 2020) do Ponta dos

Ganchos Exclusive Resort.

A fim de facilitar a sintese e entendimento das varidveis de controle de marketing e de

seu composto de servicos identificadas na pesquisa de campo, foi elaborado o Quadro 17 a

seguir:

Produto?®

Precificacao

Praca®’

AN

Quadro 17 — Composto de Marketing de Servigos.

(continua)

8 P’s de Marketing de Servico

Compreende 80 mil m? de area verde preservada, com apenas 8% de infraestrutura construida e integra
trés pequenas ilhas e parte da baia Costa Esmeralda;

Composto por 25 bangalds, divididos em sete categorias: Anhatomirim, Especial Anhatomirim,
Arvoredo, Da Vila, Especial Da Vila, Esmeralda e Especial Esmeralda.

Possui uma piscina interna aquecida para uso coletivo e cada bangald possui uma piscina privativa,
ofuro, jacuzzi, banheiras de hidromassagem e sauna seca;

A Gastronomia é composta por 11 experiéncias: Café da Manha, servido no Espaco das Bateiras ou no
proprio bangald; Restaurante; Grill de Frutos do Mar no Espacgo Veleza; Jantar na Ilha; Jantar na Praia,
iluminado por tochas; Jantar na Veleza; Private Celebration; Piquenique; Degustagdo de Ostras; Room
Service; Patio Casqueiro, no estilo confort food,

Experiéncias: Mergulho na Reserva Bioldgica Marinha do Arvoredo; Snorkeling (mergulho em aguas
rasas); Canoa; Stand-up Paddle; Passeio de helicoptero; Passeio de lancha; Passeio de barco de
pescador; Trilhas, Passeios na Praia de Fora e Ilhéus; Yoga; Piscina interna coletiva; Private
Celebration; Wellness By Precor; Cinema; Ténis; Beach Tennis; e a Horta Orgénica;

Integra o Spa By Sisley Paris.

Atualmente, as diarias variam de R$ 2.600,00 a R$ 8.000,00 (variam de acordo com o pacote);

Resort de praia, com estrutura de lazer incorporada a uma peninsula particular, que tem como prioridade
o conceito exclusividade e luxo. Essa ¢ a imagem usada para manifestar o seu valor distinto na
percepgdo do consumidor/visitante - o valor premium.

Local: Governador Celso Ramos — SC.

Canal direto: Representado pela central de reservas — tel: (11) 2050 8555 / (48) 3262 5040

Canal indireto com auxilio dos OTAs (Online Travel Agencies): https://www.tripadvisor.com.br/;
https://www.booking.com/; https://123milhas.com/; https://www.trivago.com.br/;
https://www.hoteis.com/; https://www.decolar.com/; E através de Associagdes: http://blta.com.br;
https://www.virtuoso.com/; https://www.lhw.com.

26 Tlustragdo disponivel em: https://pontadosganchos.com.br/;
2 Tlustragdo disponivel em: https://earth.google.com/web/search/Ponta+dos+Ganchos+Exclusive+Resort/.
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Quadro 17 — Composto de Marketing de Servigos.

(conclusdo)
8 P’s de Marketing de Servico

5 v Osite;
5 v' O Instagram - @pontadosganchos;
g v' O Facebook - @ pontadosganchos;
e v' O Booking, classificado como Excecional, com a nota 9,6;
&~ v' O TripAdvisor, com o prémio Travellers’ Choice — The Best of the Best 2022 - ¢ nota 5,0.
v

As pessoas sdo consideradas o maior ativo para o resort e é através delas que o servigo acontece € as
experiéncias ficam completas;
v" Conceito de personalizagdo — People to People;

ag v' Ao tratar dos consumidores/visitantes, o resort 0os v& como pessoas e busca garantir uma experiéncia
2 distinta e exclusiva. O hospede ¢ o centro da atividade e tudo precisa ser planejado de acordo com suas
E expectativas pessoais. Suas estratégias demandam comprometimento e sofisticagao;
v Prioridade na contratagdo de moradores da regido e no trabalho do produtor local,
v' Além do treinamento e da capacitagio em segmento de luxo, os colaboradores sdo doutrinados sobre
os principais conceitos de sustentabilidade.
v Processos e atividades de padrio internacional (leading, blta e virtuoso);
2 v" Processos e atividades que resultem em minimo de impactos ambientais;
§ v' Adaptagdes conscientes;
§ v" Readequagio ao padrdo green building (sem o uso de certificagdes);
e v' Agdes de preservagdo ao meio ambiente;
A~ v' ETE, tratamento dos residuos, coleta seletiva do lixo, uso de composteiras;
v" Projetos de produgdo consciente e organica na gastronomia; de reflorestamento; entre outros.
Evidéncias fisicas facilmente observaveis:
~ v" Na estrutura: resort padrio 5 estrelas que integra adaptagdes conscientes € sustentaveis;
:‘: v" No ambiente externo: vegetagdo preservada; cuidado com o oceano;
E v' Atua apoiado nos conceitos exclusividade, luxo e conforto;
v" Também notado pelos seus outros atributos, como beleza, hospitalidade, padrdo internacional de
atendimento, atratividades culturais, atividades de relaxamento e bem-estar, expertise em gastronomia.
g@ . ~ . . . . .
= v" Atua por meio de padrdes internacionais de luxo do segmento hoteleiro, firmando parcerias com
_-g associagdes como The Leading Hotels of the Word, Vituoso e Brasilian Luxury Travel Association;
= v" Promovido por diversas revistas e comentado por instituigdes publicas;
= v' Ganhador de diversos prémios de exceléncia (descrigdo completa no site, aba Reconhecimentos),
E classificado, através de métricas e indicadores de desempenho como um dos resorts de luxo mais

procurado do estado.

Fonte: Elaborado pela autora.

28 Tlustragdes disponiveis em: https://pontadosganchos.com.br/; https://www.instagram.com/pontadosganchos;
https://www.facebook.com/pontadosganchos; entre outros.

? Tlustragdo disponivel em: https://youtu.be/WRurOkWkJCA ;

30 Tlustragdes disponiveis em: https://pontadosganchos.com.br/experiencias/horta-organica/;
https://pontadosganchos.com.br/especiais/instituto-guga-kuerten/

31 Tlustragdo disponivel em: https://youtu.be/i-eP_xDq5vo;

32 [lustragdes disponiveis em: https://www.lhw.com/hotel/ponta-dos-ganchos-governor-celso-ramos-santa-
catarina-brazil; https://www.virtuoso.com/hotels/6163661/ponta-dos-ganchos-exclusive-
resort#.YsCAGHbMJPY; http://blta.com.br/en/hotels/ponta- dos-ganchos-resort.
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Desse modo, com a identificacdo das variaveis de controle e do composto de marketing,
pressupde atingir-se um conhecimento essencial para construir uma analise consistente dos
dados coletados na pesquisa de campo, além de auxiliar na compreensao das relagdes

discorridas a seguir.

4.2.4 Estrutura de gestio de marketing

A estrutura de gestao de marketing do Ponta dos Ganchos Exclusive Resort ¢ gerenciada
por Fernanda Makhoul, diretora de marketing e vendas. As estratégias de marketing sdo focadas
no segmento de luxo, no cliente direto e nos reapeat guest. O green marketing nao ¢ praticado

de forma intencional ou planejada.

Hoje, nossa estratégia de marketing é muito focada no cliente direto. Mesmo com a
alta do marketing digital, 70% do nosso movimento é voltado a eles e, dentro disso,
uma ateng¢do especial aos “repeat guess”. Se vocé observar, nossa estratégia de
marketing ndo é focada em nossas praticas verdes e ndo fazemos muita propaganda
sobre isso. Ndao é uma prioridade nossa divulgar e se vender como tal, mas, sim, estar
em conformidade com tudo o que precisa ser feito a esse respeito. No entanto, o green
marketing acontece, sutil e naturalmente, quando criamos ou implementamos alguma
prdtica verde em nossa operagdo. Quando observamos que ela se efetivou e que
realmente fara parte da nossa identidade, nos a divulgamos. Mas é importante
destacar que utilizamos o conceito sustentavel muito mais no dia a dia da nossa
operagdo do que como uma ferramenta de marketing. O resort nasceu acompanhado
o0 proposito de ser sustentavel, trazendo, desde a sua origem, uma certa preocupagdo
ambiental em seu DNA e ser green ja faz parte da nossa identidade, mas ndo funciona
como uma estratégia planejada.
(Julio Jost)
Observou-se que, mesmo o green marketing nao ser considerado o foco das estratégias

de marketing do resort, ele existe. E, ao passo que, eventualmente, ocorrem implementagdes de
praticas verdes e sustentaveis na sua forma de operar, toda a tomada de decisao acerca desse

tema acontece de forma compartilhada.

Essa conexdo acontece. As tomadas de decisdes sdo concentradas em trés pessoas: o
proprietdrio, a diretora de marketing e eu, como diretor geral de operagdes. Em
qualquer situagdo de divulgacdo das prdticas verdes, a diretora de marketing me
consulta. E, como estou conectado diretamente com o funcionamento da operagdo,
das praticas e dos processos, sou responsavel por validar a possibilidade de vincular
alguma pratica verde a nossa marca hoteleira.
(Julio Jost)
Neste cenario, o green marketing pode ser considerado uma consequéncia natural da

cultura organizacional do resort, mas, por nao ser o foco das estratégias, ndo se faz fundamental
para potencializar sua vantagem competitiva. Sendo necessario trabalhar outros conceitos para

alavancar a marca hoteleira, como exclusividade e luxo.

Vantagem competitiva, para mim, é o seu diferencial. E aquilo que vocé pode divulgar
e se destacar em rela¢do a sua concorréncia. Eu acho que hoje, usar a questdo do
green como uma vantagem competitiva traz resultado apenas para um curto espago
no tempo. Hoje em dia, quem ndo se lang¢a green ou ndo faz o maximo para ser, para
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mim, ja ndo estd no jogo, principalmente na categoria de resorts da qual fazemos
parte. No Brasil, estamos dentro da categoria resorts/hotéis de luxo, o que nos
demanda estratégias voltadas a esse conceito. Portanto, até considero que ter uma
cultura sustentavel pode resultar em uma vantagem competitiva, mas, no nosso caso,
ndo como a principal.

(Julio Jost)

No entanto, observou-se que o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, mesmo que nao

intencionalmente, busca incorporar a filosofia do green marketing em suas praticas. Isso se faz

evidente pelo fato de estar constantemente se desenvolvendo e comercializando seu produto de

forma que se presume ser ambientalmente seguro e de uma maneira sensivel e responsiva a

preocupacdes ambientais (AMA, 2022), apenas optam por nao fazer dessas praticas conteudo

de divulgacao.

4.2.5 Praticas de green marketing

O green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos

e servicos baseados em seus beneficios ao meio ambiente. Dentro do cenério hoteleiro, a pratica

do green marketing compreende, basicamente, processos flexiveis, inovagdes, solugdes

inteligentes e parcerias, € 0 Ponta dos Ganchos Exclusive Resort demostra operar nessa direcao.

Perspectiva Social e Cultural

Quando se fala em sustentabilidade aqui no resort, falamos em uma evolugdo. E,
quando falo que o resort ja nasceu buscando estar integrado a sustentabilidade,
preciso destacar que isso se deu em trés fases. Como a construgdo do resort se deu
em etapas, o padrdo sustentavel também. Primeiro, foi construido os bangalds
Anhatomirim e os Arvoredos, que sdo os mais simples. Apos, construimos as Vilas,
que sdo os de médio porte, e depois, os Esmeraldas. Especificamente em rela¢do aos
Esmeraldas, que sdo os mais sustentaveis, adaptamos o telhado verde, ventilacdo
cruzada, utilizacdo de energia solar, reuso da dgua, entre outros. Ja as prdticas
verdes e conscientes do resort, na sua integralidade, sdo inumeras. Buscamos sempre
operar da forma mais consciente.

(Julio Jost)

O Quadro 18 apresenta a descrigao das praticas verdes e conscientes do resort.

Quadro 18 — Praticas de Green Marketing.
(continua)

Prioriza fornecedores locais: Para aquisi¢do de produtos e de alimentos organicos;

Contratacio dos colaboradores: 90% do staff ¢ morador da cidade e ¢ incentivado a contratagdo de familiares;
Interacio cultural com a comunidade de pescadores: Passeios de barco com os pescadores locais;
Participacdo na Associacio de Turismo de Governador Celso Ramos: Compartilhar conhecimento;
Valorizacio do elemento humano: P2P (People to People);

Acdes comunitarias: Participac@o em festas culturais nas igrejas da cidade, na festa do divino, em campanhas de
vacinagao, entre outros;

Parceria com o Instituto Guga Kuerten (IGK): Acéo socioambiental na qual cada muda de arvore plantada é
revertida em recursos para o IGK;

Financiamento em obras publicas da cidade: Construgdo de pontes;

Apoio as rendeiras da regido.



120

Quadro 18 — Praticas de Green Marketing.
(conclusdo)

Estacdo de tratamento de efluentes propria (ETE): Sistema de infiltragdo com irrigag@o subterranea;
Coleta seletiva do lixo: No resort, na praia privativa e, junto a prefeitura, nas trilhas e demais praias da regido;
Manutencio de uma horta orgénica: Vegetais, verduras, temperos e frutas utilizadas na sua gastronomia;
Poco de agua e poco artesiano préprio: No entanto, nao sdo autossuficientes;

Sistema de captacdo da dgua da chuva: Agua utilizada nos sanitarios, lavanderia, lavagem de carros;
Energia solar: Utilizada para o aquecimento de dgua. Estudo para implantar a energia solar em todo o resort;
Amenidades: Sdo de ceramicas e produzidas na regido;

Controle de automacio: Sistema conectado ao celular do hospede;

Iluminacéo reduzida: Na area externa, opta-se pelo uso de velas e tochas para a protecdo dos insetos e animais;
Praia sem iluminacéo: Devido a presenca das tartarugas e de algumas aves de habito noturno;

Adocio do conceito de consumo consciente na gastronomia: Receitas funcionais, saudaveis e balanceadas;
Busca pelo desperdicio zero: Tudo ¢ produzido de acordo com a demanda;

Busca pela reducao de produtos descartaveis e contaminantes: Preferéncia por garrafas e copos de vidros;
Projeto de reflorestamento: Plantio de mudas de arvores junto ao IGK;

Utilizacao das composteiras: Lixo organico transformado em adubo para a horta e para os canteiros e jardins;
Producio de mudas: Evita o transporte de caminh@o de outros locais;

Producio de sementes;

Lenha: Sao restos de podas de arvores do proprio resort;

Cuidado com os passaros: Sdo disponibilizados frutas e agua para atrai-los, como tucanos ¢ gralhas-azuis;
Entretenimentos de baixo impacto ambiental: O jantar a luz de velas, o mergulho, as trilhas, o pic nic;
Incentivo a visitagdo: Para estimular a visitagdo sustentavel, o resort criou trilhas ecoldgicas;

Mergulhos: Para a retirada de plasticos do mar;

Cuidado 24hs por dia da praia privativa: Retirada dos restos de redes de pesca;

Carros Elétricos: Nao ¢ permitido a circulagdo de automdveis tradicionais dentro do resort.

Perspectiva Ambiental

Adociao do padrio de construcio sustentavel (esséncia green building): Telhado verde, ventilagdo cruzada,
utilizagdo de energia solar, reuso da agua, resultando em custos operacionais mais sustentaveis.
Entretenimentos de baixo custo de manuten¢ao: Mergulho, trilhas, aula de pesca, pic nic, entre outros.

Perspectiva Economica

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante disso, supde-se que as variadas praticas verdes discorridas no Quadro 18
evidenciam a existéncia do greem marketing em todas as perspectivas do resort e,
principalmente, elucidam sua preocupacao ambiental e sua busca pelo desenvolvimento integral

da operacao hoteleira.

No entanto, antes de adotar qualquer pratica verde, eu preciso saber exatamente
como isso ira impactar na imagem hoteleira e se realmente ira atingir o meu publico-
alvo. Nao posso desvincular a imagem do meu produto, ela precisa ser coerente a
proposta do resort. Ndo podemos fugir do nosso conceito original, que é
exclusividade, luxo e conforto, e isso, muitas vezes, requer atividades ndo tdo
sustentaveis. No entanto, sempre vou buscar operar com o menor impacto negativo
possivel.
(Julio Jost)
Isto posto, € possivel perceber a preocupacao que o resort possui em relagdo ao ambiente

natural ocupado. Além disso, o resort acredita que, para suas praticas verdes e conscientes se

tornarem verdadeiramente eficazes, devem, além de implementadas no dia a dia da sua
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operac¢ao, ser continuadamente elaboradas rumo a niveis mais desenvolvidos. Atualmente, seus
processos e praticas verdes se classificam em trés niveis distintos e variam de acordo com a

atividade implementada.

Eu considero que nos enquadramos entre os niveis sistémico, estratégico e
gerenciado. No sistémico, quando relacionados aos projetos que nos nos propomos
fazer, como exemplo, a construgdo dos bangalés Esmeraldas, pois praticamente tudo
foi controlado, desde o planejamento até a destinag¢do correta dos residuos. Consigo
também enquadrar no nivel estratégico quando relacionados aos projetos que
participamos, como a parceria com o Instituto Guga Kuerten (IGK), sendo ela algo
intencional e estrategicamente pensada a fim de alcangar um determinado proposito.
E, no nivel gerenciado, eu coloco os demais processos e praticas verdes que sdo
adaptadas em nossa operacgdo.
(Julio Jost)
Dessa forma, o resort otimiza seu modo de operar ¢ essas sdo as principais praticas

realizadas para tal fim. E, também cabe destacar que, de acordo com o diretor, sempre que
possivel, sdo implementadas em todas em todos os setores do resort: “/...] Sdo adotadas
pequenas prdticas em todos os setores, como a reciclagem de lixo, campanha de
conscientizagdo para o consumo consciente de energia e de dgua e utilizagdo de papel
reciclado”.

Destarte, pressupde-se que o resort busca operar através de uma gestdo hoteleira mais
verde e a utiliza como aliada na contextualizagdao do seu produto de luxo. Todavia, observou-
se que ndo mais opera apoiado as grandes certificacdes verdes. Optou por realizar parcerias

com grandes associagOes internacionais do segmento hoteleiro de luxo.

Nos ja usamos a certificagdo 1SO 9001 e a 14001, mas, apos identificar ser mais uma
ferramenta burocratica do que efetiva, as dispensamos. Quando eu entrei no Ponta
dos Ganchos, abandonamos o uso da certificagdo verde e focamos na agdo. No
entanto, continuamos mantendo as boas praticas sustentaveis, buscando atender aos
padrées exigidos por elas, como também aprimord-las. E importante relacionar esse
padrdo aquele exigido pelas associagoes de resorts/hotéis de luxo as quais somos
vinculados — o Virtuoso, a Brazilian Luxury Travel Association (blta) e a The Leading
Hotels. Essas associagées possuem um brago muito forte relacionado a
sustentabilidade, portanto, consequentemente nos também precisamos estar em
conformidade com esse conceito.
(Julio Jost)
Dessa maneira, o resort consegue manter um padrao em seus processos, combinando

praticas operacionais mais sustentaveis e adaptagdes conscientes em sua estrutura fisica, como

também a adequacdo a esséncia do conceito green building.

Eu posso colocar que buscamos sempre adotar a esséncia do conceito green building.
No entanto, eu preciso destacar que nos ndo nos vendemos como green buildings, so
comunicamos que alguns bangalds possuem tal estrutura. Eu considero os green
buildings algo muito mais amplo e complexo, que exige uma estrutura com muito mais
coisas envolvidas. No nosso caso, temos alguns desses itens.
(Julio Jost)
E sobre a eficiéncia energética advinda do padrdo green building, Julio Jost coloca:

“[...] é percebido melhorias tanto no ambiente (iluminagdo, conforto térmico), quanto

melhorias na economia de custos e na economia de recursos naturais”.
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O Quadro 19 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria relacionada ao contexto

do green marketing se manifesta na estrutura e gestdo do Ponta dos Ganchos Exclusive Resort.

Quadro 19 — Unidade de Analise: Green Marketing.

Teoria

QP.1.1. O green marketing é uma consequéncia da cultura
organizacional (LOPES & FREITAS, 2016).

QP.1.2. O green marketing ¢ fundamental para potencializar a
vantagem competitiva das organizagdes (LOPES & FREITAS,
2016).

QP.1.3. A importancia do resort possuir a capacidade localizar ¢
mensurar o estagio de maturidade em sustentabilidade que seus
processos e estratégias se encontram (HEPPER et al., 2017).

QP.1.4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing
apresentam conexao aos aspectos de marketing, marcas e
sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

QP.1.5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a
inovacdes, além de estarem abertos a solug¢des inteligentes para
agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operacao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

QP.1.6. O green marketing envolve a implementagdo de sistemas de
gestdo, que incluem a certificagdo, a monitorizagao do consumo de
energia, a analise e o controle de dados sobre o consumo e opta pelos
green buildings (BERNADELLI JR. et al., 2014).

QP.1.7. Os green buildings podem alcangar desempenho superior em
conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), actstica,
iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado
através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

QP.1.8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel
de conforto reduzido, ao contrario, a melhoria da qualidade do
ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts verdes (ZHANG
et al, 2020).

QP.1.9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e
procedimentos verdes ndo s6 em suas estruturas fisicas, como
também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Pratica

A preocupagdo ambiental estd no DNA da
marca hoteleira e ser green faz parte da sua
identidade, mas ndo funciona como uma
estratégia criada ou planejada.

O green marketing ¢ importante, mas nio
absoluto para o produto de luxo.

A maturidade das praticas verdes acontece
em trés niveis - gerenciado, estratégico e
sistémico - variando de acordo com a
atividade analisada.

Tomada de decisdo compartilhada entre
proprietario, diretora de marketing e diretor
geral de operacdes.

Adocdo de praticas verdes.

Realiza a monitorizagdo do consumo de
energia, a analise e o controle de dados sobre
o consumo, a adocdo da esséncia do conceito
green building, a adogdo das praticas verdes
€ optou por criar parcerias com associagdes
de resort/hotéis de luxo. Opera sem o uso de
selos/certificagdes verdes.

Adaptagdo a esséncia do conceito green
building para complementar a proposta de
atendimento.

Melhorias tanto no ambiente (iluminagdo,
conforto térmico), quanto na economia de
custos e de recursos naturais.

Sdo adotadas pequenas praticas em todos os
setores.

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, por ter a filosofia do green marketing
no seu DNA, prioriza um fator importante: suas praticas verdes sao sutis € complementares, no
entanto, devem ser explicitadas a todos os colaboradores envolvidos. O objetivo € criar um

engajamento e uma verdadeira cultura organizacional baseadas em valores verdes e socialmente
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corretos. O resort entende que o ideal é que esse valor permeie também a todos os stakeholders,
principalmente os fornecedores, visto que impactam diretamente no desempenho da operacao,
atuando como corresponsaveis de seu produto final (ANDREOLI et al., 2017b), todavia,
destaca a caréncia que a regido possui acerca disso. Avalia também a importancia das praticas
verdes ndo serem vistas como um diferencial, mas sim como algo ja definido e intrinseco a
marca hoteleira.

Assim, neste contexto, o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort nao ¢ movido apenas por
uma racionalidade econdmica, mas também por uma sensibilidade ambiental em que agdes sao

implantadas em beneficio ao ambiente natural ocupado (Y1, LI & JAI 2016).

4.2.6 Segmentacio: caracteristicas do mercado-alvo

O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort possui um estrito mercado-alvo e faz uso das
estratégias da segmentacdo demografica, da segmentagcdo psicografica e da segmentagdo
comportamental para compreender o comportamento de seus visitantes (KOTLER & KELLER,
2012).

O marketing do resort utiliza a segmentagdo demografica ao trabalhar de acordo com
um especifico nicho de consumidores e fatores que envolvem esse tipo de segmentagdo, como
idade, género, renda, geragdo sdo consideradas no planejamento de suas estratégias. O principal
objetivo ¢ atrair consumidores alto padrao, jovens e adultos. Essa caracteristica ¢ facilmente
identificada em suas divulgacdes e publicagdes online, sendo frequentemente observado o uso
de termos como luxo e exclusividade em sua comunicagdo com o mercado.

De forma complementar, realiza a segmentagdo psicografica ao trabalhar no
desenvolvimento de um valor distinto, com base em tracos psicoldgicos/personalidades, estilos
de vida e valores. O objetivo ¢ influenciar consumidores/visitantes que buscam o conforto, o
status e a natureza preservada. Demostra também um certo cuidado com o consumidor verde e

consciente.

Nos recebemos o consumidor verde aqui no resort e eles buscam entender sobre as
nossas prdticas verdes. Para isso temos algumas agoes, como o tour guiado pela
horta, que mostramos como acontece todos os procedimentos;, a apresenta¢do da
composteira; a trilha guiada;, o projeto de reflorestamento junto ao IGK; os
entretenimentos de baixo impacto ambiental; entre outras. Particularmente, eu
percebo que o nivel de consciéncia ambiental do consumidor esta aumentando, mas
isso nem sempre se reflete em seu comportamento.
(Julio Jost)
No que diz respeito a segmentacdo comportamental, destaca-se o entendimento da

necessidade de despertar no consumidor/visitante a intencdo de compra e compreender como
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ele se comporta apds o uso. E, mesmo as estratégias do Ponta dos Ganchos Exclusive Resort
serem direcionadas principalmente aos consumidores alto padrdo, estes, eventualmente,
manifestam certo interesse e preocupagdes ambientais. Logo, o resort busca compreender como
essa percepcao se da diante do valor distinto e verde presente no DNA de sua marca hoteleira

de luxo.

Essa percepgdo, muitas vezes, se da de maneira natural, pois nossos funcionarios, ao
se comunicarem com os hospedes, também comentam sobre nossas praticas verdes.
Acontece de forma organica. Ndo é estudado ou programado, mas, sim, passado de
pessoa para pessoa, pois isso é cultuado em nosso dia a dia. A lideranga leva esse
tema a serio. Portanto, o comportamento do consumidor, através das avaliagoes
ambientais sobre nosso produto, é positivo e, quando ocorre algum comentdario
negativo, sao mais relacionados a sugestoes e ndo a criticas. Ja em relagdo a sua
inten¢do de compra, acredito que ndo se baseiam nas nossas praticas verdes. Ndo é
por isso que o visitante vem. Ele vem pelo nosso conceito de exclusividade, luxo,
qualidade e conforto. Esses sim, sdo decisivos na hora da compra.
(Julio Jost)
Além disso, comportamentos como a intenc¢ao de revisitar, de oferecer recomendagdes

positivas a outros e a disposicdo em pagar um valor premium pelos produtos/servigos verdes
também sao identificados como significativos ao planejamento das estratégias de marketing do
resort. Que, neste contexto, reconhece o valor distinto e o efeito positivo das praticas verdes
nas avaliagdes realizadas pelos seus visitantes, todavia, ndo considera que sejam as praticas
verdes o que mais influencia este consumidor em sua intencdo de revisitar, de oferecer
recomendacdes positivas a outros, bem como de pagar um valor premium pelo produto/servico

verde ofertado.

Ndo sei dizer se sdo nossas pradticas verdes que fazem nossos visitantes retornarem
ou indicarem a outros. Eu, sinceramente, ndo acho que acontece assim. Acredito que
sdo nossos outros atributos que influenciam esses comportamentos. [...] No caso do
Ponta dos Ganchos, os visitantes ja pagam um valor premium pelo servigo, no
entanto, percebo que ¢é o conjunto de servigos ofertados que desperta neles essa
atitude.
(Julio Jost)
Ademais, sobre da influéncia dos selos e certificagdes verdes na decisdo de compra do

consumidor, até o momento, ainda ndo se mostrou efetivo.

Especificamente aqui no resort, o visitante ndo vem por causa do selo/certifica¢do
verde, até porque ndo mais utilizamos. E também ndo vem porque somos
ecologicamente corretos. Ele vem porque percebe a qualidade, vem pelo conforto e
pelo o status. E quando ele chega aqui e encontra tudo o que buscou, pelo prego que
contratou e ainda percebe que somos ecologicamente corretos, ganhamos pontos
positivos. Nossos visitantes confiam no produto, pois procuramos estar alinhado
constantemente com as melhores prdticas, o que compreende operar de forma
consciente e sustentavel.

(Julio Jost)
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Visto isso, o Quadro 20 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria investigada
acerca do comportamento do consumidor se manifesta no contexto do Ponta dos Ganchos

Exclusive Resort.

Quadro 20 — Unidade de Analise: Comportamento do Consumidor Verde.

Teoria

QP.2.1. A sociedade estd em um processo de transformagdo cultural no
sentido de apresentar valores verdes, mas as atitudes e comportamentos
ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo ambiental (LOPES &
FREITAS, 2016).

QP.2.2. A confian¢a na marca verde influencia o consumidor em sua
avaliacdo, que, por sua vez, influencia no seu comportamento e inten¢ao
de compra (MILLAN et al., 2018).

QP.2.3. A imagem verde ¢ um conjunto de percepgdes de uma
organizagdo na mente de um consumidor que estd ligado a
compromissos ¢ preocupagoes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021).
A imagem da marca verde influencia a intengdo de revisitar e a intengdo
de oferecer recomendagdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI,
2021). A atitude verde ¢ o julgamento racional do consumidor com
relagdo ao valor verde e um indicador da disposi¢do do consumidor em
pagar um valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI &
JOSHI, 2021).

QP.2.4. O greenwashing gera efeito negativo na confianga do
consumidor verde para o consumo de produtos/servigos verdes
(BRAGA JUNIOR et al., 2016).

QP.2.5. O selo/certificagdo verde é um mecanismo intermediario entre
o produto/servico verde e¢ a decisdo de compra do consumidor
(BARBOSA & FELIX, 2013).

QP.2.6. O consumidor/visitante verde so esta disposto a pagar um valor
premium pelo verde quando ha uma melhoria visivel no conforto da
estadia, ou seja, o visitante so se decide pela compra apos perceber o
posicionamento verde do produto turistico (ZHANG et al., 2020).

QP.2.7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliagdes de acordo com
a posi¢do no ranking online relacionado ao fato do resort possuir um
sistema de gestdo verde, isto ¢, os clientes valorizam, portanto, os
melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Pratica

O resort reconhece a existéncia do
consumidor verde e consciente, mas
isso nem sempre se reflete no
comportamento de seus visitantes.

Avaliacdo positiva em relagdo as
praticas verdes, no entanto, o que
prevalece na decisdo de compra sdo os
conceitos exclusividade, luxo,
qualidade e conforto.

E o conjunto de atributos que desperta
no visitante a disposi¢do de pagar um
valor premium pelo produto de luxo. As
praticas verdes sdo relevantes, mas ndo
fundamentais.

O resort procura estar alinhado
constantemente com as melhores
praticas, o que compreende operar de
forma consciente e sustentavel. Sem
efeito greenwashing.

Estar associado ao Virtuoso, ao
Brazilian Luxury Travel Association
(blta) e a Leading Hotels of the World é
relevante na decisdo de compra do
visitante. Selo/certificacdo verde sem
relevancia nesse contexto.

No caso do resort, o visitante precisa
perceber visivelmente uma melhoria no
produto turistico de luxo para de fato se
decidir pela compra, e o que ele prioriza
¢ a exclusividade, a qualidade e o
conforto. As praticas verdes apenas
contribuem na contextualizacio do
cenario ofertado.

Alta taxa de avaliagdes e pontuacdo
sempre elevada. As praticas verdes
geram efeito positivo nas avaliagdes.

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, ante o exposto, percebe-se que o resort reconhece que os consumidores estdo

em busca de valores mais verdes e comportamentos conscientes, entretanto, acredita que suas
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atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos (LOPES & FREITAS, 2016). Defende a

inversdo de valores como possivel solucao.

4.2.7 Posicionamento

A estratégia de posicionamento da marca hoteleira Ponta dos Ganchos Exclusive Resort
¢ baseada no conceito exclusividade e luxo e € essa a percepgdo ou associagdo que o negocio
quer que seus consumidores-alvos tenham dele e de seu produto. Fundamenta-se nesses

conceitos para criar suas estratégias e promover o posicionamento da sua marca hoteleira.

Ndo adotamos um posicionamento verde, pelo menos ndo por enquanto. Porque
entendemos que esse conceito é tdo importante, tdo abrangente e tdo sério, que ainda
ndo estamos prontos para nos posicionar como tal. O nosso planejamento estratégico
ainda ndo possui essa visdo, mas a nossa estratégia procura constantemente estar
alinhada com as melhores praticas.
(Julio Jost)
Além disso, o diretor também ndo considera que a imagem da sua marca hoteleira e sua

reputacdo estejam ligadas as suas praticas verdes, mas, sim, ligadas “/...Ja qualidade do
produto turistico de luxo, a relagdo custo-beneficio, ao servi¢o distinto e ao servigo
humanizado”. Considera as praticas verdes do green marketing uma obrigacao dentro do
segmento hoteleiro do qual faz parte. Todavia, reconhece que, quando os objetivos das praticas
verdes e sustentaveis sao alcancados, resultam em favorecimentos a todos os interessados,
gerando equidade e beneficios sociais. E destaca que o maior desafio do profissional de
marketing do resort ao adotar a filosofia do green marketing ¢ “[...]Jndo cometer o
greenwashing e ter uma abordagem verdadeira. E uma tarefa herciilea”.

Assim, ao reconhecer que o Ponta dos Ganchos Exclusive Resort tem por prioridade
comunicar somente os atributos que realmente ja estdo concretizados em sua identidade e em
seu DNA, sejam eles atributos verdes ou da sua marca de luxo, o diretor afirma que o resort
nunca despertou em seus visitantes o sentimento de desconfianga e acrescenta: “/...] o Ponta
dos Ganchos so comunica aquilo que realmente é. Devido ao nosso posicionamento
responsavel com o meio ambiente e nossa cautela em comunicd-lo, nunca cometemos o
greenwashing.”

Assim sendo, o resort, por se posicionar favoravelmente na preservacdo do meio
ambiente e na busca pelo correto modo de operar, considera-se um legitimo participante do
movimento “onda verde”, entretanto, acredita que ainda hd grandes desafios a cumprir para

intitular-se como um resort verde.

Somos um legitimo participante do movimento “onda verde”, mas também somos
conscientes que podemos melhorar, queremos melhorar e vamos melhorar. O basico
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ja esta efetivado em nosso modo de operar. Nos ndo poluimos. Mas eu ainda ndo
intitulo o Ponta dos Ganchos como um resort verde. Para intituld-lo como um resort
verde, eu preciso ser muito responsavel e ter um nivel muito maior de praticas verdes,
portanto, considero que somos um resort amigo da natureza.
(Julio Jost)
Para mais, o diretor também ndo considera importante o uso de selos e certificagdes

verdes para o sucesso de seu posicionamento.

Ainda ndo sentimos a necessidade do uso de selos/certificagoes verdes para obter um
posicionamento relevante, nem mesmo observo vantagem em adota-las novamente,
pelo menos por enquanto. Pois, no Brasil, eu ndo conhe¢o um selo/certifica¢do verde
de consisténcia que possa influenciar efetivamente em um posicionamento verde e
que dé uma chancela ao nosso produto de luxo. Mas, no dia em que o consumidor
comegar a demandar isso, sera uma exigéncia. Contudo, a Leading é importante para
nos, principalmente no ponto de vista do mercado estrangeiro, pois o visitante ndo
conhece o pais, e ela confirma o padrdo que ele ira encontrar.
(Julio Jost)
Além da parceria com as associacdes de resort de luxo, o Ponta dos Ganchos Exclusive

Resort também considera que adaptar a esséncia do conceito green building em sua estrutura
tende a contribuir no posicionamento de seu produto de luxo. Ademais, também acredita que
esse diferencial, sutil e complementar, advindo desse padrao e das praticas do green marketing
como um todo, em geral, tendem a contribuir em uma posi¢do superior no ranking em
plataformas digitais, em uma melhor reputagdo e em uma maior probabilidade de atrair reservas
em relagdo a concorréncia.

Portanto, mesmo o resort nao ter adotado oficialmente um posicionamento verde, suas
boas praticas de gestdo e de preservagdo do espaco natural ocupado, sua estrutura fisica, seu
comportamento consciente de consumo e seu cuidado com o elemento humano, resultam em
um valor distinto e verde e, hipoteticamente, o colocam nessa posi¢ao.

Posto isso, 0 Quadro 21 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria investigada no
que concerne o posicionamento de mercado se manifesta no contexto estratégico do Ponta dos

Ganchos Exclusive Resort.

Quadro 21 — Unidade de Analise: Posicionamento Verde.

(continua)
Teoria Pratica

As praticas verdes geram valor um
valor distinto aos visitantes,
funcionarios e comunidade.

QP.3.1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto:
o valor verde (SOARES et al., 2016).

A imagem e reputagdo do resort é
influenciada pela qualidade do
produto turistico de luxo, pela
relagdo  custo-beneficio,  pelo
servico distinto ofertado e pelo
servigo humanizado.

QP.3.2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo
intimamente ligadas as praticas verdes e ao seu valor de mercado
(SERAMIM et al., 2017).
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Quadro 21 — Unidade de Analise: Posicionamento Verde.
(conclusdo)

Teoria

QP.3.3. O greenwashing af,eta negativamente o posicionamento da imagem
organizacional (BRAGA JUNIOR et al., 2018).

QP.3.4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar
a marca ¢ atender o consumidor preocupado em expressar suas
preocupacdes ambientais enquanto desfruta de niveis de desempenho
funcional superior ou semelhantes aos das marcas convencionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de
green marketing é aumentar a percepcdo dos beneficios individuais do
consumidor, agregando valor emocional a marca verde em uma combinagdo
de beneficios funcionais e emocionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).
Resorts tendem a se posicionar através de praticas de gestdo da marca verde
a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA &
DIMITRIADIS, 2019).

QP.3.5. O movimento ao encontro da sustentabilidade é a base da
responsabilidade social das organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal
ferramenta estratégica para o posicionamento das organizagdes, ao gerar
equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

QP.3.6. O movimento “onda verde” deriva da preocupagéo do hoteleiro em
se posicionar favoravelmente na preservagdo do meio ambiente e na busca
pelo correto modo de operar (BARBOSA & FELIX, 2018).

QP.3.7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem
posicionados para atrair investimentos em potencial (HAN, 2020).

QP.3.8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovagdo,
otimiza¢do do servi¢o por meio de melhorias na gestdo e na imagem e
reputagdo da marca por meio de selos e certificados verdes (GUTIERREZ,
2020).

QP.3.9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto
térmico (principalmente temperatura ¢ umidade), acustica, iluminagdo e
qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado através da marca,
facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C., 2022).

QP.3.10. Uma posigdo superior no ranking no TripAdvisor representa uma
melhoria no posicionamento e na reputagdo do resort € uma maior
probabilidade de reservas em relagdo a concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

Fonte: Elaborado pela autora.

Pratica

O resort s6 divulga aquilo que
realmente pratica e aquilo que ird
fazer parte de sua identidade.

Apesar do green marketing nao ser
oficialmente praticado em sua
estratégia, adotado apenas de forma
complementar, agrega um valor
distinto a marca hoteleira de luxo,
desafiando o profissional de
marketing em muitos fatores.

Participagdo em  ag¢des em
favorecimento a comunidade.

O Ponta dos Ganchos é um legitimo
participante do movimento “onda
verde”.

O Ponta dos Ganchos é um resort
amigo da natureza.

A ideia do posicionamento do resort
¢é focada na exclusividade, no luxo
e no conforto, sendo as
preocupacdes ambientais
intrinsecamente integradas a esses
conceitos. Selos/certificagdes sem
influéncia expressiva em seu
contexto.

Conceito green building para
complementar o posicionamento de
seu produto de luxo.

Tudo que o representa com uma
pontuagdo superior, beneficia-o e
gera melhoria nas vendas.

Logo, a adocdo das praticas verdes ajuda o resort a se alinhar aos 17 Objetivos da
Agenda 2030 da ONU para o Desenvolvimento Sustentavel e ao Acordo de Paris sobre
Mudangas Climaticas, apontando sua contribui¢do a causa climatica (ZHANG et al., 2020;

YAJA & KUMAR; 2021). E, sendo assim, mesmo que naturalmente, alcan¢a uma vantagem
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competitiva, podendo captar os beneficios desse posicionamento distinto e passar a atrair tanto
consumidores com preocupagdes ambientais como também ganhar legitimidade com os demais

interessados.

4.2.8 Analise do caso

No intuito de uma analise do caso, decidiu-se por realizar uma etapa inicial de analise
da entrevista com o apoio do software Voyant Tools. A transcri¢do da entrevista foi processada
na sua integralidade neste software, sendo retirados apenas termos acessorios ¢ de conexodes
gramaticais. Os resultados gerados contribuiram com a formulacdo de interpretagdes e
entendimento do caso. Apoés, sustentando-se na estratégia das proposigdes tedricas de Yin
(2015), apresenta-se a analise dos resultados do estudo de caso relacionando os dados, as
informagdes e as evidéncias obtidas por meio da pesquisa de campo com as consideragdes

teodricas levantadas anteriormente.

4.2.8.1 Analise da entrevista

A entrevista analisada foi a de Julio Jost, diretor geral de operagdes. Os resultados

obtidos com apoio do software Voyant Tools sdo apresentados no Quadro 22 a seguir:

Quadro 22 — Entrevista I.
(continua)

Resultados I Interpretacdes I

Word Cloud
O recurso Word Cloud foi processado com 55

palavras, em que cada uma possui o tamanho

exclusividade

sustentabilidade

representado pela sua relevancia no corpus, isto ¢, 0
tamanho variou proporcionalmente de acordo com

o Consumid or o numero de ocorréncias que determinada palavra
z lix foi mencionada, o que facilitou a constatagdo dos
}1XO resort ambiente principais termos abordados na entrevista. O

OBDE

ip

nivel |

marketing

7 oo™ adogio U L i

& posicionamento
ratl(;as :J_"_Lpoma pm(juto

Zpadrao ‘

@ avaliacdes

SRR

oghel
[2AEIU

recurso navegacional da Word Cloud também
permitiu uma visualizagdo linkada com o conteudo,
o que foi muito eficaz para as interpretagdes,
facilitando a localizagdo dos termos. Ja o método
heuristico de andlise, ou seja, uma palavra repetida
varias vezes, apontaram caminhos para o que se
devia observar mais atentamente.



Quadro 22 — Entrevista [

Resultados I

Palavras mais citadas

Termo Contagem
1 verde 68
2 resort 57
3 praticas 31
4 marketing 27
5 consumidor 21
6 green 21
7 sustentabilidade 21
8 conceito 19
9 luxo 19
10 padréo 17
11 sustentavel 16
Links
o CEEDEEET | et
verde || distinfo | gperacio
conceito
marketing
resort
exclusividade valor

conforto

praticas

Conexoes com Verde

consumidor

luxo »

sustentabilidade

distinto | operacio

conceito
marketing

exclusividade

conforto

praticas

Conexoes com Resort

consumidor o tabilidade
luxo

distinto

operacio

conceito

marketing

exclusividade

conforto

praticas
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(continuacao)

Interpretacoes I

O presente corpus possui 1 documento com
5.575 palavras (na sua integralidade, contendo
os termos acessorios e de conexdes
gramaticais); densidade vocabular: 0.260;
indice de legibilidade: 13.593; média de
palavras por frase: 21.9; e palavras mais
citadas no corpus: verde (66); resort (57);
praticas (31); marketing (27); consumidor

@1).

O recurso Links permitiu visualizar como de
fato os termos mais citados se relacionam e se
conectam no texto. Os mais relevantes foram:
Verde, Resort, Praticas, Valor e Luxo,
conectando-se com 0s subtermos
Exclusividade, Conforto, Marketing,
Conceito, Operagdo, Distinto, Consumidor e
Sustentabilidade.

O termo mais citado, o Verde, faz conexao
direta com os termos Resort, Valor e Praticas
e com o subtermo Consumidor.

O resort, ao primar pelas boas praticas verdes,
contribui, naturalmente, para a geragdo de um
valor distinto na percep¢do do consumidor
com preocupagdes ambientais.

O termo Resort esta linkado diretamente com
os termos Verde e Praticas, e com os
subtermos Conceito e Sustentabilidade

A fim de alcangar a um nivel superior em
sustentabilidade, o resort adotou o conceito
verde, mesmo que sutil e complementar ao seu
conceito original - exclusividade e luxo.
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Quadro 22 — Entrevista L.
(conclusdo)

Resultados I

Conexoes com Praticas

SR ettt
luxo

distinte | operagio
conceito
resort
exclusividade

conforto

praticas

Conexdes com Valor

consumidor

luxo \

sustentabilidade

conceito

resort
exclusividade valor

i conforto

Conexdes com Luxo

marksting

consumidor

sustentabilidade

verde distinto operacio

conceito

marketing

resort
valor

praticas

Tendéncias

@ exclusividade @ luxo @ marketing @ sustentabilidade | @ verde
00114
00104

0.0094

Segmentos do documento (green marketing estratégi...)

Interpretacoes I

O termo Praticas faz conexao direta com os termos
Resort, Valor, Verde e com o subtermo Marketing.

O valor verde gerado a partir das praticas verdes e
sustentaveis do resort ainda ndo se tornaram
efetivos em suas estratégias de marketing.

O termo Valor esta conectado diretamente com os
termos Verde e Praticas e com os subtermos
Distinto € Consumidor.

As praticas verdes geram um valor distinto, no
entanto, ainda ndo sdo fatores decisivos que possam
influenciar no comportamento do consumidor.

O termo Luxo esta linkado diretamente com os
subtermos Conceito, Exclusividade e Conforto.

O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort posiciona
sua marca hoteleira baseando-se nos conceitos
luxo, exclusividade e conforto.

O termo Exclusividade, destacado em roxo, manteve-
se constante em quase todos os momentos da
entrevista, apenas ndo aparecendo no ponto 3. No
entanto, sua frequéncia foi mais destacada no ponto 1,
apos, sua frequéncia apresentou-se reduzida. O termo
Luxo, em rosa, comportou-se de forma distinta, sendo
comentado com uma frequéncia relevante no inicio da
entrevista, diminuindo entre os pontos 3 e 7, mas, ao
final, retornou e tornou-se um dos destaques. O termo
Marketing, em violeta, iniciou a entrevista em
destaque, todavia, s6 se mostrou relevante novamente
nos pontos 8, 9 e 10. O termo Sustentabilidade, em
azul claro, apareceu em todos os pontos do grafico das
frequéncias, do 1 ao 10, e seu destaque foi nos pontos
1 e 2. Ja o termo Verde, em azul marinho, foi o mais
relevante no grafico, liderou a frequéncia em quase
todos os pontos, principalmente do 3 ao 10, marcando
sua importante relevancia ao estudo.
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Fonte: Elaborado pela autora. Graficos e tabelas elaborados via Voyant Tools** (2022).

Com base na analise qualitativa das entrevistas, destacam-se alguns entendimentos de

maior importancia:

a)

b)

d)

O resort, ao primar pelas boas praticas verdes, contribui, naturalmente, para a geragao
de um valor distinto na percep¢do do consumidor com preocupagdes ambientais. Esse
entendimento remete a proposi¢ao tedrica de Shanti & Joshi (2021), que defende que o
valor advindo das praticas verdes gera, na mente do consumidor, uma imagem verde
positiva acerca da marca hoteleira. Além disso, também corresponde a proposi¢ao
teorica de Papista & Dimitriadis (2019), a qual relata que as praticas verdes tendem
atender um consumidor preocupado em expressar suas preocupacdes ambientais através
de seu comportamento de consumo.

A fim de alcangar um nivel superior em sustentabilidade, o resort adotou o conceito
verde, mesmo que sutil e complementar ao seu conceito original - exclusividade e luxo.
Esse entendimento ilustra a proposicdo teorica de Hepper et al. (2017), que destaca a
importancia do resort buscar constantemente niveis de sustentabilidade mais elevados
em Seus processos.

O valor verde gerado a partir das praticas verdes e sustentaveis do resort ainda ndo se
tornou efetivo em suas estratégias de marketing. Esse entendimento explana seu parecer
dissonante as proposigdes teoricas de Seramim et al. (2017) e de W.G.B.C (2022).
Aquela, quando discorda que o posicionamento da imagem organizacional e sua
reputagdo estdo intimamente ligadas as praticas verdes, pois acredita que o valor
percebido de seu produto hoteleiro compreende seus conceitos centrais. Este, quando
dissente sobre a efetividade de se apoiar em elementos verdes da esséncia do conceito
green building para posicionar sua marca hoteleira, j4 que ndo o considera um
diferencial, apenas um complementar ao seu produto de luxo.

As préticas verdes geram um valor distinto, no entanto, ndo sdo fatores decisivos que
possam influenciar no comportamento do consumidor. Esse entendimento clarifica a
proposicao tedrica de Lopes & Freitas (2016), que sugere que os consumidores estao
em um processo de transformacao no sentido de apresentar valores mais verdes, mas as
suas atitudes e comportamentos ainda ndo possuem relevancia significativa acerca da

questao ambiental. Para mais, também explicita sua dissonancia em relagao a proposicao

33https://voyant-tools.org/
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teorica de Millan er al. (2018), que coloca que ¢ a marca verde que influencia o
consumidor em seu comportamento e intengdo de compra.

e) O Ponta dos Ganchos Exclusive Resort posiciona sua marca hoteleira baseando-se nos
conceitos exclusividade, luxo e conforto. Esse entendimento esclarece que o resort nao
adotou o posicionamento verde como aconselhado pelas proposicdes teoricas de Papista
& Dimitriadis (2019) e de Han (2020), visto que os autores defendem que o modo mais
eficaz de posicionar a marca hoteleira € por meio das praticas do green marketing.
Posto isso, essa analise, além de beneficiar nas interpretacdes e no entendimento da

teoria, possibilitou uma apresentagao ilustrativa dos temas tratados nas entrevistas.

4.2.8.2 Anadlise das proposigoes teoricas

Nesta se¢do, os dados primarios e secundarios coletados na pesquisa de campo sdo
associados as proposigdes teoricas levantadas no referencial tedrico (ALVES-MAZZOTI &
GEWANDSZNAIJDER, 2004; YIN, 2015). Desse modo, ¢ apresentado como as proposi¢des
teoricas identificadas acerca do greem marketing, comportamento do consumidor verde e
posicionamento verde se apresentam e se materializam nas praticas da organizacao investigada.
As proposigoes teoricas centrais do estudo estdo evidenciadas nos trabalhos de Lopes & Freitas
(2016), Hepper et al. (2017), Shanti & Joshi (2021), Miroslava (2019), Bernadelli Jr. et al.
(2014), Zhang et al. (2020), Han (2020), Millan et al. (2018), Braga Junior ef al. (2016 e 2018),
Barbosa & Félix (2018), Gutiérrez (2020), Soares ef al. (2016), Seramim et al. (2017), Papista
& Dimitriadis (2019), Miroslava (2019), Barbosa & Félix (2018) e World Green Building
Council (2022).

a) Green Marketing

As investigacdes apontam que a preocupagdo ambiental estd presente no DNA do Ponta
dos Ganchos e ser green faz parte da sua identidade e cultura, todavia, o green marketing nao
funciona como uma estratégia planejada. Portanto, mesmo o greem marketing nao ser
considerado o foco das estratégias de marketing do resort, ele acontece por meio das praticas
verdes e conscientes que adota em sua operacao hoteleira. Isso se demonstra evidente quando
o resort cria ou implementa algum projeto, agcdo ou pratica verde. Ao observar que se efetivou
e que realmente combina com sua identidade, comunica-os de forma natural. Nesse ponto, o
diretor explica que objetivo do marketing ¢ divulgar aquilo que ¢ o seu diferencial, pois, para

ele, ser sustentavel e estar de acordo com as melhores praticas tende a ser uma obrigacdo. Ele
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até considera o green marketing importante para potencializar uma vantagem competitiva, mas
nao fundamental para promover seu produto de luxo, divergindo-se da literatura apresentada na
proposic¢ao teorica de Lopes & Freitas (2016). Nela, os autores defendem que o green marketing
¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva organizacional.

Deste modo, ap6s a constatacdo da existéncia do green marketing, mesmo que de forma
complementar, buscou-se saber em que nivel de maturidade em sustentabilidade essas praticas
e estratégias se encontram, como aconselhado na proposi¢ao tedrica de Hepper et al. (2017).
De acordo com o diretor, o nivel de maturidade das praticas verdes e sustentaveis do resort sao
classificadas em trés niveis, o gerenciado, o estratégico e o sist€émico, variando de acordo com
a atividade analisada. Nesse ponto, o diretor coloca que até poderiam ser mais verdes e
conscientes, todavia, ndo pode abrir mao de implementar uma certa melhoria na operagao so6
porque ela ndo ¢ sustentdvel. Confessa que para manter o padrdo de seu produto hoteleiro de
luxo, muitas vezes, precisa recorrer a materiais que fogem de um padrdo verde e consciente.
Destaca que isso acontece devido a uma grande deficiéncia da regido em ndo ter a capacidade
de ofertar recursos mais limpos € economicamente sustentaveis cotidianamente, tornando
inviavel abster-se de certos materiais, mas que, certamente, sempre que lhe é possivel, suas
escolhas sdao pelo melhor material e aquele que possui 0 menor impacto ambiental negativo. O
diretor acredita que a sustentabilidade ¢ o equilibrio desses fatores.

Para mais, na proposic¢ao tedrica de Shanti & Joshi (2021), o recomendado ¢ as praticas
verdes e as iniciativas de green marketing estarem em conexao as estratégias de marketing, de
marcas e de sustentabilidade, equivalente ao trabalhado no resort. Logo, toda tomada de decisao
acerca das praticas verdes ¢ compartilhada entre proprietario, diretora de marketing e diretor
geral de operagdes, sendo elas adotadas em todos os setores, bem como aconselhado na
proposi¢do teorica de Han (2020). No Ponta dos Ganchos, primeiro identifica-se a tendéncia,
apods se examina a sua viabilidade e, se realmente combina com a proposta do produto, uma
decisdo compartilhada ¢ tomada.

Ainda, o diretor afirma que estdo sempre em busca de solucdes inteligentes para
aprimorar 0os processos € praticas, otimizar a operacao e serem mais sustentdveis, igual ao
proposto na proposicao tedrica de Miroslava (2019). Nesse ponto, a teoria ainda esclarece que
a perspectiva de luxo mudou em decorréncia das transformagdes recentes nas demandas do
segmento hoteleiro, em resposta as tendéncias de um turismo mais verde e consciente, tornando
comuns as praticas verdes em resorts de luxo. A literatura coloca que um resort de luxo € aquele

que se dedica a preservagdo do meio ambiente por meio de atitudes conscientes e responsaveis,
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aspecto que se coincide com o cendrio observado, visto que os atributos verdes e sustentaveis
que o Ponta dos Ganchos possui, possivelmente, o torna mais atraente aos visitantes.

Outro ponto conflitante a literatura ¢ discordar da importancia do uso de
selos/certificagdes verdes para tornar as praticas verdes efetivas, como defendido na proposi¢ao
teorica de Bernadelli Jr. ef al. (2014). O Ponta dos Ganchos optou por nao mais adota-los, pois
identifica ser mais uma ferramenta burocratica do que efetiva. Considera mais importante
investir na monitorizacdo do consumo, na adaptagdo a esséncia do padrao green building e na
adogdo das praticas verdes e sustentaveis. Além disso, optou por criar parcerias com
associagdes de resort/hotéis de luxo, pois acredita que fazem papel similar aos
selos/certificagdes, chancelando seu produto. Ademais, considera que a esséncia do padrio
green building complementa a sua proposta de atendimento (W.G. B. C., 2022), ressignificando
o conceito de luxo (MIROSLAVA, 2019). O diretor ainda destaca que a esséncia desse padrao
resulta em melhorias tanto no ambiente, quanto na economia de custos e de recursos naturais,
atributos coincidentes aos discorridos nas proposi¢des tedrica de Zhang et al. (2020) e

W.G.B.C. (2022).

b) Comportamento do Consumidor Verde

Apo6s apreender sobre os elementos que integram o conceito green marketing no
contexto hoteleiro do Ponta dos Ganchos, dirigiu-se a atencdo da investigacdo para o
comportamento do consumidor. Assim sendo, foi observado que o resort tem como principal
objetivo atrair consumidores que buscam pelo luxo, pela exclusividade, pelo conforto e pelo
status, e, por estes, eventualmente, possuirem certa preocupag¢ao ambiental, tende a manifestar
também um certo interesse em atender o consumidor verde e consciente. Nesse sentido, o
diretor destaca que por mais que acredite que seus visitantes estdo em um processo de
transformagao no sentido de apresentar atitudes de consumo mais conscientes, observa que nem
sempre 1sso se reflete em seu comportamento, confirmando o relatado na proposi¢ado tedrica
Lopes & Freitas (2016). O diretor ressalta a importancia do consumidor verde, pois recebe
alguns visitantes com tais caracteristicas, mas confessa ser ainda uma porcentagem minima se
comparada aos visitantes convencionais. Todavia, o resort estd sempre aberto a apresentar suas
praticas e projetos verdes e seus funcionarios sempre dispostos a interagir sobre o tema com
aqueles que manifestam tal interesse. Também declara que ainda ndo hd iniciativa ou inteng¢do
de estimular o visitante no engajamento ao consumo verde e consciente. O diretor afirma que

ndo hé essa pretensdo, pelo menos ndo por enquanto. Assim, foi confirmado que a adocao das
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praticas verdes ndo acontece em decorréncia de uma demanda do consumidor, mas sim por uma
consciéncia ambiental que o proprio resort foi adquirindo com o tempo.

Alias, constatou-se que o que mais influéncia no comportamento e intengdo de compra
de seus visitantes sao os conceitos exclusividade, luxo, qualidade e conforto, posi¢ao que se
difere do apresentado na proposi¢do teorica de Millan et al. (2018), pois, para os autores, as
praticas verdes sao suficientes para motivar tal consumo. Por outro lado, no que diz respeito as
avaliagdes positivas, o diretor admite que as praticas do green marketing contribuem na
percepgao positiva acerca do resort, indo ao encontro do abordado na proposicao tedrica de
Gutiérrez (2020).

Foi também destacado que ¢é o seu atendimento distinto e personalizado que desperta no
visitante a inteng¢ao de revisitar, a intengdo de oferecer recomendagdes positivas a outros € a
disposi¢do de pagar um valor premium pelo produto de luxo. No cenério do resort, as praticas
verdes sdo relevantes, mas ndo absolutas para despertar esses comportamentos. Posi¢do que
contraria as proposicdes teoricas de Shanti & Joshi (2021) e Zhang et al. (2020), configurando
mais um ponto divergente a literatura visitada, visto que os autores defendem ser as praticas do
green marketing responsaveis pelo despertar de tais intengdes.

Logo, de acordo com o diretor, estar associado ao Virtuoso, ao Brazilian Luxury Travel
Association (blta) e a Leading Hotels ¢ mais relevante na decisdo de compra do visitante e na
manifestagdo do sentimento de confianga na marca hoteleira do que o preconizado pela
literatura do green marketing por meio da proposi¢ao tedrica de Braga Junior et al. (2016). Para
os autores, a manifestacdo do sentimento de confian¢a na marca hoteleira se d4 por meio das
boas praticas do green marketing, representando, portanto, outro ponto contrario a teoria
levantada.

Ademais, sobre a percep¢ao do consumidor em relagdo a relevancia do selo/certificacao
verde como um mecanismo intermedidrio entre o produto/servigo verde e sua decisdo de
compra, o diretor também se posiciona diferente do colocado na proposicao tedrica de Barbosa
& Felix (2018). Para ele, especificamente no caso do resort, a visita ndo se dd por causa do
selo/certificagdo verde, até porque ndo mais utilizam. E nem por serem ecologicamente
corretos. A visita acontece porque este consumidor percebe a qualidade, o conforto e o status

da marca hoteleira de luxo.
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¢) Posicionamento Verde

No que diz respeito as estratégias de posicionamento, também foi identificado varias
dissonancias daquilo proposto na teoria. Foi possivel compreender que o Ponta dos Ganchos
ndo se posiciona como um resort verde, pelo menos por enquanto. A estratégia de
posicionamento da sua marca hoteleira ¢ baseada nos conceitos exclusividade e luxo, no
entanto, até¢ considera que as praticas verdes, quando bem elaboradas, podem gerar um valor
distinto para os visitantes, funcionarios e comunidade, igual o preconizado na proposi¢ao
tedrica de Soares et al. (2016). O diretor destaca que o que mais influéncia sua imagem e
reputacdo também ndo sdo suas praticas verdes e sustentaveis, como defende a proposi¢ao
teorica de Seramim ef al. (2017), mas sim a qualidade do produto turistico, a relagdo custo-
beneficio e o servigo personalizado ofertado.

Diante disso, o diretor acentua que, apesar do green marketing nao ser oficialmente
praticado em sua estratégia, adotado apenas de forma complementar, desafia o profissional de
marketing em muitos fatores, como no cuidado em ndo cometer o greenwashing, como
aconselhado na proposic¢ao tedrica de Braga Junior et al. (2018), por isso a atenc¢do ¢ refor¢ada
ao comunicar suas praticas verdes. E, por ndo considerar o green marketing um diferencial
competitivo efetivo, discorda da proposi¢do tedrica de Papista & Dimitriadis (2019).

Por conseguinte, mesmo ndo se intitulando um resort verde (HAN, 2020), se coloca com
um resort amigo da natureza, pois considera ser um processo longo e cuidadoso, mas, ao estar
engajado na preservagdo do meio ambiente, na busca pelo correto modo de operar — o
movimento “onda verde” (BARBOSA & FELIX, 2018) - e em ac¢des em favorecimento a
comunidade (MIROSLAVA, 2019), comporta-se de forma legitima e suas preocupagdes
ambientais comunicam, de forma sutil e casual, caracteristicas de um posicionamento verde.

Posto isso, consideraram-se satisfatorias as informagdes discorridas nesta segao.
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43 RELATORIO CASO III: SURFLAND BRASIL CLUBE E RESORT

Figura 11 — Logo da Marca da SurfLand Brasil.

surfland

ERASIL, CARDPABA

Fonte: Google Images®* (2022).

4.3.1 Fontes de informacao consultadas

As fontes de informacdes consultadas para a realizagao do Relatorio Caso III: SurfLand
Brasil Clube e Resort foram arquivos, documentos e paginas da internet — fontes secundarias;

e entrevistas em profundidade — fontes primarias.

4.3.1.1 Arquivos, documentos e paginas da internet

Compartilhados pelos entrevistados via e-mail: PDFs personalizados e ilustrativos
utilizados nas apresentacdes online do produto turistico e nas vendas — Nao Publicados.

Péginas da internet e redes sociais consultadas:

v" SURFLAND BRASIL. Homepage, 2022. Disponivel em:
https://surflandbrasil.com.br/. Acesso em 14 set. 2022.

v @surflandbrasil, Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/surflandbrasil/. Acesso em 14 set. 2022.

v (@surflandbrasil, Facebook. Disponivel em:
https://www.facebook.com/surflandbrasil. Acesso em 14 set. 2022.

v WAVE COMUNICA. SurfLand Brasil, Garopaba. Blog. Disponivel em:
https://blog.surflandbrasil.com.br/. Acesso em 14 set. 2022.

Revistas Eletronicas:

3% https://surflandbrasil.com.br/
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POR REDACAO. SurfLand Brasil: Identidade Ambiental para resort inédito de
ondas. Gad. Disponivel em: https://www.gad.com.br/cases/surfland-brasil/. Acesso
em 14 set. 2022.

REDACAO WAVES. Tag: SurfLand Brasil. Waves. 08/09/2022. Disponivel em:
https://www.waves.com.br/tag/surfland-brasil/. Acesso em 14 set. 2022.
BARBOSA, M. SurfLand, resort de ondas artificiais de Garopaba, firma acordo com
grupo Atrio para gestdo hoteleira. O Globo. 05/06/2022. Disponivel em:
https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/surfland-resort-de-ondas-artificiais-de-
garopaba-firma-acordo-com-grupo-atrio-para-gestao-hoteleira.html. Acesso em 14
set. 2022.

REDACAO WAVEGARDEN. SurfLand Brasil com a Wavegarden Cove planejada
para Garopaba, com Gabriel Medina como principal embaixador. Wave Garden.
10/06/2019. Disponivel em: https://wavegarden.com/surfland-brasil-featuring-the-
wavegarden-cove-planned-for-garopaba-brazil-with-gabriel-medina-as-lead-
ambassador/. Acesso em 14 set. 2022.

REDACAO WAVEGARDEN. Sustainability. Wave Garden. Disponivel em:
https://wavegarden.com/sustainability/. Acesso em 14 set. 2022.

OCEANO. Surf Talentos. Oceano. Disponivel em:
https://www.oceano.joinville.br/surf-talentos/. Acesso em 14 set. 2022.
FECASUREF. Circuito Surf Talentos Oceano 2022. Fecasurf. 17/08/2022.
Disponivel em: https://www.fecasurf.com.br/circuito-surf-talentos-oceano-2022-
divulga-novas-datas/. Acesso em 14 set. 2022.

REDACAO SURFEMAIS. SurfLand Brasil: live debate gestdo ambiental com
Ricardo Bocao e Liege Ferreira. 2020. Disponivel em:
https://surfemais.com.br/brasil/surfland-anuncia-live-sobre-a-primeira-piscina-de-
ondas-no-brasil/. Acesso em 14 set. 2022.

YouTube:

https://youtu.be/hAgIM16v5g8

https://youtu.be/RQfZ6ZFthSk

https://youtu.be/apO2zf8g GE
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Google Earth:
v’ https://earth.google.com/web/search/Surfland+Brasil+-+Garopaba,+Garopaba+-
+SC/

4.3.1.2 Entrevistas

Foi realizada a entrevista com Duda Tedesco, ambientalista e idealizador do projeto
SurfLand Brasil Clube e Resort, no dia 12 abril de 2022, as 19hs. Sendo, nessa entrevista,
concentradas as principais Questdes de Pesquisa deste caso. Apds, no dia 2 de setembro de
2022, as 11hs, realizou-se a entrevista com Liege Chiaradia, arquiteta e idealizadora do projeto.
O intuito de entrevista-la foi de, além de se tratar de uma das mais envolvidas na elaboragao
das praticas verdes, compreender como a tematica ambiental é planejada e executada sob sua
perspectiva, o que favoreceu nas interpretagdes. As entrevistas foram anexadas, na sua

integralidade, junto ao Apéndice deste estudo.

4.3.2 Historico

A SurfLand Brasil € o primeiro clube e resort com piscina de ondas no mundo. Projetada
para garantir patrimonio vitalicio, melhores momentos em familia e férias na praia para a vida
toda. Tudo conversando em perfeita harmonia e equilibrio com a natureza. Com o sistema
multipropriedade, ¢ considerada um patrimonio imobilidrio mais acessivel, inteligente e
sustentavel. O projeto € resultado de um sonho idealizado pelo CEO André Giesta.

Com o surf em seu DNA, a marca conta com o apoio de muitos influenciadores do
mundo dos esportes, como os embaixadores Gabriel Medina (3x campedo mundial de surf),
Ricardo Bocao (surfista profissional e comunicador), Pedro Barros (6x campedo do Xgames),
Flavio Canto (medalhista olimpico, surfista e apresentador), Familia Nalu, Fabio Gouveia e
familia, Carlos Burle e familia, Renan Rocha, Teco Padaratz e familia, entre outros. Todos
engajados no conceito e dispostos a interagir nas experiéncias ofertadas pela marca. Além de
todo contexto que envolve pratica esportiva, area verde, sustentabilidade e alto padrao, a

SurfLand Brasil Clube e Resort ¢ considerada a evolugdo da casa de praia.


https://earth.google.com/web/search/Surfland+Brasil+-+Garopaba,+Garopaba+-+SC/
https://earth.google.com/web/search/Surfland+Brasil+-+Garopaba,+Garopaba+-+SC/
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A Figura 12 a seguir ilustra essa estrutura:

Figura 12 — A SurfLand Brasil Clube e Resort.

Fonte: Google Images®® (2022).

O conceito da SurfLand Brasil Clube e Resort € inspirado na fluidez da dgua. Todos os
detalhes, desde os ambientes internos, externos e o paisagismo, seguem um padrao que envolve
a valorizacdo do movimento, das formas organicas e da natureza, sendo esta sua grande
protagonista. Toda a infraestrutura foi desenvolvida com foco na preservacdo ambiental.
Considerado um lugar de vida solar, conectado a natureza em todos os seus aspectos. Essa ¢
sua esséncia. Sao 451 mil m? de area total, sendo que apenas 11% do terreno é de area
habitacional construida e 300 mil m? de mata nativa preservada.

Situada em uma localizacdo privilegiada, proxima dos principais atrativos turisticos do
surf de Santa Catarina, em Garopaba. A SurfLand Brasil é considerada muito mais que um clube
e resort, ¢ uma comunidade formada por pessoas que acreditam que compartilhar alegria e alto-

astral resulta em uma melhor qualidade de vida.

3Shttps://www.instagram.com/surflandbrasil/
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A Figura 13 a seguir ilustra um de seus conceitos sustentaveis:

Figura 13 — Paisagismo Organico.

Fonte: Google Images®® (2022).

A principal experiéncia ofertada pela SurfLand Brasil Clube e Resort € a Wavegarden
Cove 2.0, que prima pelo conceito “surf para todos". Nela, as ondas podem ser reguladas para
diversos niveis de habilidade, criando um ambiente controlado, seguro, diferente e
complementar a experiéncia do surf em mar aberto. As ondas sdo formadas em 4 areas dentro
da enseada: 2 areas de recife e 2 de baia. A grande variedade de ondas de alta frequéncia nas
diferentes areas de surf torna a Cove ideal para aprendizado, diversao ou para o treinamento de
alta performance. Tudo funciona como uma espécie de barreira mecanica. A dgua da piscina €
empurrada até determinado ponto por essa maquina. Com isso, a energia do movimento
realizada por esse mecanismo se dissipa na dgua e forma as ondas.

O equipamento ¢ destaque mundial em eficiéncia energética, prezando pelo cuidado

ambiental e qualidade para seus usuarios. A Wavegarden Cove 2.0 ¢ focada em

3%https://www.instagram.com/surflandbrasil/
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sustentabilidade, considera fatores como transporte, biodiversidade, ruido, luz e energia para
analisar o impacto potencial no local. Entre suas ac¢des, busca implementar uma estratégia de
drenagem sustentavel, otimizando areas verdes.

A Figura 14 a seguir ilustra a Wavegarden Cove 2.0:

Figura 14 — Wavegarden Cove 2.0.

Fonte: Google Images®’ (2022)

Uma das principais inten¢des do clube e resort ¢ disseminar a cultura do surf. E, com
esse intuito, a SurfLand Brasil Clube e Resort desenvolve parcerias com a fim de incentivar a
pratica do esporte e manter viva sua cultura, como com a ONG Eco Garopaba, que transforma
garrafas pets em pranchas de surf e com o Projeto Surf Talentos Oceano, que promove eventos,
campeonatos e futuros atletas profissionais. A busca por alternativas para promover a
responsabilidade social, a saude e o bem-estar de todos os envolvidos € um trabalho constante

do clube e resort.

3https://www.instagram.com/surflandbrasil/
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A Figura 15 a seguir ilustra sua parceria com o Projeto Surf Talentos Oceano:

Figura 15 — Surf Talentos Oceano.

Fonte: Google Images®® (2022).

Além disso, o clube e resort oferta outras experiéncias como o skate, o judo, o ténis, a
vida solar, o lifestyle e o consumo consciente. Alids, contemplara o maior Skate Park da
América Latina, idealizado pelo embaixador Pedro Barros. Integra rampas, obsticulos e
transigdes que garantem diversao e treinamento para todos os niveis.

Portanto, surf, sustentabilidade e inovagao sdo os core business da marca. O clube e
resort combinou o ineditismo de ser o primeiro do mundo com uma piscina de ondas artificiais
com a vida em equilibrio com o meio ambiente. Por ser um empreendimento que respeita a
natureza, adotou medidas conscientes para manter esse compromisso. Toda a estrutura que da

suporte aos servigos ofertados ¢ inspirada na Agenda 2030 e nos 17 Objetivos do

38https://www.instagram.com/surftalentosoceano/
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Desenvolvimento Sustentdvel, a qual anseia contribuir no combate as alteragdes climaticas e
gerar um equilibrio ambiental, social e economico e tornar possivel as futuras geragdes as
mesmas condigoes.

Assim, a SurfLand Brasil Clube e Resort transmite os valores que adotou como
prioridades: a pratica e o aperfeicoamento do surf e dos demais esportes por todos os membros
da familia e que todos possam compartilhar desses momentos juntos, o cuidado com a saude
fisica e mental de todos os integrantes, a campanha a favor da vida solar e a sustentabilidade do
planeta, configurando um /ifestyle consciente, saudavel e verde.

Nas proximas segoes, ¢ apresentado como cada unidade de analise investigada — green
marketing, comportamento do consumidor verde e posicionamento verde — se manifesta na

estrutura operacional, na gestdo e nas estratégias organizacionais.

4.3.3 Analise do composto de marketing

A partir dos arquivos, documentos e paginas da internet foi possivel identificar como se
apresenta o composto de marketing de servigos - produto, precificacdo, praga, promogao,
pessoas, processos, produtividade e perfil — denominados 8 P’s (ETI, 2020) da SurfLand Brasil
Clube e Resort. De maneira a apoiar a sintese e entendimento das variaveis de controle e do
composto de marketing identificadas na pesquisa de campo, foi desenvolvido o Quadro 23 a

seguir:

Quadro 23 — Composto de Marketing de Servigos.

(continua)
8 P’s de Marketing de Servico

\

Compreende 451 mil m?, sendo que apenas 11% do terreno ¢ de area habitacional construida disponivel
para o lazer e acomodagdo, e 300 mil m? de mata preservada;

Apartamentos: 278 apartamentos, em sete prédios batizados como Ferrugem, Rosa, Vermelha, Barra,
Ouvidor, Silveira e Sirit1, em homenagem as praias mais bonitas da regido;

O Kidsland, local exclusivo para atividades infantis para criangas até 8 anos;

O Sports Park, composto por quadras de Ténis, Beach Tennis, Futebol e Poliesportiva;

O Skate Park, pista de alto nivel, desenvolvida pelo multicampedo Pedro Barros;

O SPA, que integra tratamentos estéticos e terapias de relaxamento;

O Training Center, com exercicios funcionais, alongamento e Yoga;

Areas de Convivéncia, que contemplam uma gastronomia diversificada e lojas;

O Museu do Surf;

Aulas de Surf;

A Wavegarden .Cove 2.0 — a principal atragdo.

AN

Produto®

ASANENE NN NN NN

39 Tlustragdes disponiveis em: hitps://youtu.be/EEuFuZRS9eY; https:/surflandbrasil.com.br/.
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Quadro 23 — Composto de Marketing de Servigos.

(conclusdo)
8 P’s de Marketing de Servico

‘c’c v' Atualmente, as fragdes partem de R$ 89.000,00. Cada fragdo contém 14 diarias anuais;
'é v Clube, resort, piscina de ondas artificiais, parque de esportes e outras atragdes. E a evolugdo da casa
= de praia. Um ambiente para férias de qualidade, seguro e conectado com a natureza. Economia
3 compartilhada e investimento sustentavel e inteligente. Essa ¢ a imagem usada para manifestar o seu
v valor premium.
Se v" Local: Praia de Garopaba, Santa Catarina - Brasil.
§ v Canal direto: representado pela Central de Investimentos;
-9 v Canal indireto: com auxilio dos corretores de imoveis — Gralha Imoveis.
% v Osite;
54 v' O Instagram - @surflandbrasil;
g v' O Facebook - @resortcostao;
e v' O Blog — SurfLand Brasil, Garopaba;
A~ v' Grupo SAL (Publicidade ¢ Propaganda).

v' Os colaboradores sdo considerados parte da familia. Para a SurfLand Brasil, sua equipe também precisa
<, estar em conexao e equilibrio com a marca;
& v Treinamento e capacitagdo tradicional, vida saudavel, desenvolvimento e sustentabilidade;
§ v Consumidores: Familia SurfLand - A Familia Esportista - tratamento familiar; busca compreender suas
~ necessidades e desejos, pois o objetivo ¢ ofertar experiéncia. Cuidado especial aqueles que manifestam

preocupacdo ambiental.

v' Agdes, processos € praticas com minimo impacto ambiental;
I v' Adaptagdes conscientes;
§ v' Padro green em edificagdes;
§ v' Agdes de preservagio e desenvolvimento ao espago natural ocupado;
e v' ETE, tratamento dos residuos, coleta seletiva do lixo, uso de composteiras; energia solar; captagdo da
A 4dgua da chuva;

v' Projetos de gastronomia e eventos conscientes e sustentaveis, entre outros.
_ Evidéncias fisicas facilmente observaveis:
b= v' Na estrutura: resort padrdo 5 estrelas que integra adaptagdes conscientes e sustentaveis;
& v" No ambiente externo: vegetagido preservada;

v Atua apoiado nos conceitos surf, /ifestyle e vida solar.
2
3 v Opera de acordo com os principios da sustentabilidade;
_§ v" DNA do surf}
Z v" Vencedora do prémio 4 'Design Award and Competetition 2020-2021, referéncia mundial em design.
= v' Promovido por revistas: Gad, Waves; O Globo; WaveGarden;.
E v Classificado como o empreendimento hoteleiro mais inovador do pais.

Fonte: Elaborado pela autora.

“lustracdo disponivel em: https://youtu.be/ipimGvdAmfU.

4lustragdo disponivel em: https://earth.google.com/web/search/Surfland+Brasil+-+Garopaba,+Garopaba+-+SC;
4 Tlustragdes disponiveis em: Https://surflandbrasil.com.br/; https://www.instagram.com/surflandbrasil/;

4 Tlustragdo disponivel em: https://www.instagram.com/familiasurflandbrasil/.

4 Tlustragdo disponivel em: https://youtu.be/RQfZ6ZFthSk

4 Tlustragdo disponivel em: https://youtu.be/Svo-c84InGI; entre outros.
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Assim, com a identificacdo das varidveis de controle e do composto de marketing,
presume-se ter contribuido na obtengdo de um conhecimento necessério para construir uma
analise consistente dos dados coletados na pesquisa de campo, além de favorecer na

compreensao das relagdes apresentadas a seguir.

4.3.4 Estrutura de gestio de marketing

A gestdo de marketing da SurfLand Brasil Clube e Resort € realizada pelo Grupo SAL.
Da estratégia a vinculagdo, sao eles que definem e cuidam de cada detalhe que ¢ publicado e
comunicado. S3o responsaveis por transformar os valores da marca em publicidade. No entanto,
todo discurso, conceitos estratégicos e atitudes que vinculam a marca a sustentabilidade sdo
pensados pelos idealizadores do projeto, em especial, pela arquiteta e urbanista Liege Chiaradia.

As estratégias de marketing da SurfLand Brasil Clube e Resort sdo focadas no segmento
do esporte, em especial o surf, todavia, envolvem o tema meio ambiente e sustentabilidade, as
quais remetem a ideia das praticas do green marketing, sendo estas praticadas de forma
intencional e planejada. Logo, optam em fazer das praticas verdes e conscientes conteudo de
divulgagao.

O green marketing ¢ o tema do lifestyle planejado para ser vivido em um clube de
esportes, no qual 90% das pessoas, surfistas e demais esportistas, sdo considerados
consumidores conscientes. O green marketing estd na esséncia da SurfLand Brasil,
trazendo o conceito lifestyle, o surf e a sustentabilidade para o DNA da marca desde
a sua concepgdo. Mesmo sendo o esporte o nosso core business, a sustentabilidade
tem papel efetivo nas estrategias, pois o publico que o empreendimento anseia atingir
é o consumidor verde e consciente. Portanto, o projeto é sustentavel, o surfista é
ambientalista, o consumo é consciente e o caminho é preservar.

(Duda Tedesco)

E a tomada de decisdo para a adogdo das estratégias e iniciativas do green marketing

acontece de forma compartilhada.

Todas as decisées referente as praticas verdes e sustentaveis sdo compartilhadas e
tudo é interligado. O projeto foi idealizado por toda a equipe, desde os socios, os
investidores, os idealizadores, os embaixadores, os prestadores de servigos de
arquitetura e marketing.

(Duda Tedesco)

Assim, em virtude da esséncia do green marketing fazer-se presente desde a concepgao
do projeto, ¢ parte de sua cultura e considerada uma importante ferramenta de marketing para
potencializar a vantagem competitiva da marca dentro do segmento hoteleiro da regido. De
acordo com Duda Tedesco, na SurfLand Brasil Clube e Resort, “/...] a cultura sustentavel é
concretizada. Eu sou ambientalista e André Giesta, o CEO, também, e tudo que ele faz dentro

de Garopaba ¢ muito sustentavel. Acreditamos que isso gera uma vantagem competitiva”.
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Portanto, o clube e resort compreende que a pratica do green marketing vem a
beneficiar, pois se trata da geracdo de um valor distinto para o consumidor, para a sociedade e
para o ambiente natural a qual pertence, indo além da Optica do marketing tradicional (LOPES

& FREITAS, 2016).

4.3.5 Praticas de green marketing

O green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos
e servigos fundamentada em seus beneficios a0 meio ambiente. A estratégia tende a vincular a
marca a uma imagem ambientalmente consciente. No cendrio hoteleiro, a pratica do green
marketing compoe-se de processos flexiveis, inovacdes, solugdes e parcerias inteligentes, € a

SurfLand Brasil Clube e Resort transmite operar nessa dire¢ao.

No caso da SurfLand, as praticas verdes e sustentaveis acontecem em dois momentos
distintos, porém complementares: etapa obra e etapa operacdo. A operagdo é algo
que vai acontecer depois da obra concluida. Nela terdo muitas prdticas e agoes
integradas. Hoje, prevemos e planejamos inumeras acbes a fim de obter uma
operag¢do com menor custo e com maior sustentabilidade. A SurfLand estd sendo
construida para se adaptar ao modo de vida do surfista, que ja tem essa esséncia de
cuidar da praia, de fazer trilhas e da vida solar. Portanto, iremos engajar todos nessa
consciéncia. Alias, ainda existem muitos planos para ser implementados quando o
clube e resort comegar a operar.

(Liege Chiaradia)

[...] Além disso, é importante destacar que todo dia é dia de transformar e fazer
alguma coisa melhor, seja para ganhar consumo consciente, seja para ganhar
condic¢do. Também acredito que o caminho para a sustentabilidade deve ser revisto
diariamente, ou melhor, a cada momento. A SurfLand Brasil é exemplo disso. E um
projeto muito bem pensado. O nosso green marketing consegue comunicar e seduzir
o publico que quer vivenciar o lifestyle e a vida solar de uma forma incrivel.

(Duda Tedesco)

Assim, o clube e resort busca solugdes de gestdo que sejam ambientalmente
responsaveis, socialmente aceitas e economicamente adequadas, o que vai ao encontro dos
principios da sustentabilidade respeitando suas trés dimensdes: a ambiental com a preservagao
dos recursos, a social atuando de forma ética e a econdmica desenvolvendo a regido ocupada.
Nesse caso, o clube e resort ¢ motivado a operar baseado nesses pilares, visando a reducgdo de
riscos, reducao de custos, aumento das receitas e fortalecimento da marca. Considera que essa
abordagem representa um fator de diferencia¢dao, bem como proporciona vantagem competitiva

para a organizagao.
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O Quadro 24 a seguir apresenta a descrigdo das praticas verdes e conscientes:

Quadro 24 — Praticas de Green Marketing.

Replantio de vegetaciio nativa e preservacgio da vegetaciio existente: Redugio da emissdo de CO2;
Edificacdes somente nos espacos livres da drea empreendida: Preservacdo da vegetagdo nativa;

Gestao de residuos: Na etapa de desenvolvimento do projeto, utilizando placas de sinalizagdo visando uma
educagido ambiental aos operarios e um apelo ao comportamento ambientalmente consciente. Dentro do projeto
arquitetonico, espagos destinados para a gestdo de residuos da operag@o. O objetivo ¢é transforma-los em recursos
para atividades e acdes sustentaveis;

Triagens prépria: Melhor aproveitamento dos residuos;

Uso de composteiras: Beneficios: diminui¢do da demanda por aterros sanitarios; redug¢do da contaminagio do
solo, dos lencdis freaticos e da atmosfera; produgdo de fertilizante e adubo; reducéo dos custos da coleta de lixo;
reducdo na emissdo de gases poluentes;

Sensores em torneiras: Reducéo e controle do consumo de agua;

Reservatoério de captacio da agua da chuva: Reutilizacdo da dgua em vasos sanitarios ¢ jardins;

Estacdo de tratamento de efluentes (ETE): Uma para o resort ¢ outra para a piscina de ondas;

Sistema de comunicac¢io: Campanha de conscientizagdo sobre troca diaria de toalhas e roupas de cama;
Iluminacio natural: Reducdo do consumo de energia e um maior conforto térmico;

Sistema de captaciio de energia solar fotovoltaico: Alternativa de utilizagdo de energia limpa;

Mobilidade externa: Utilizagdo de carros coletivos, pois o objetivo ¢ favorecer o transito da regido e minimizar
a emissao de gases poluentes;

Mobilidade Interna: Uso de bicicletas para circulag@o dentro do clube e resort.

Perspectiva Ambiental*®

Parceria em projetos sociais: Com a ONG Eco Garopaba, com o grupo de Na Trilha do Desenvolvimento
Sustentavel do curso de hotelaria do IFSC e com o Projeto Surf Talentos Oceano;

Parcerias com fornecedores: Alimentos organicos da regido;

Maio de obra local: Preferéncia na contratagdo de pessoal local;

Cuidado e preservacio cultural da pesca da tainha: A piscina de ondas favorecera a continuidade dos treinos
dos atletas e visitantes nos periodos de surf proibido na regido;

Preservacio e desenvolvimento da cultura do surf: Garopaba ¢ considerada sede da cultura do surf;

Culto ao lifestyle e a vida solar.

Perspectiva Social e Cultural®’

Praticas de turismo verde e experiéncias verdes: Exploragdo consciente e sustentavel da regido;

Conteudo de marca: Devido a marca envolver elementos do surf e da natureza, garante custos sustentaveis para
a geragdo de conteudos publicitarios, estando eles de facil acesso aos analistas, aos profissionais de design e aos
fotografos.

Projeto SurfLand Brasil: E digital, contribuindo para o desenvolvimento tecnolégico;

Tuor SurfLand no mundo virtual: Evitou maquetes, economizando recursos e minimizando desperdicios.
Sistema multipropriedade: Economia sustentavel.

Perspectiva Economica

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, as variadas praticas verdes descritas no Quadro 24 evidenciam a existéncia do
green marketing em todas as perspectivas e, principalmente, elucidam sua preocupacao a favor

da natureza e sua busca pelo avanco integral da operagao hoteleira.

46 Tlustragdo disponivel em: https://youtu.be/RQfZ6ZFthSk

4T Tlustragdes disponiveis em: https://turismo.garopaba.sc.gov.br/o-que-fazer/item/eco-garopaba-;
https://trilhaifsc.blogspot.com/; https:// www.oceano.joinville.br/surf-talentos/;
https://www.instagram.com/surftalentosoceano/


http://www.oceano.joinville.br/surf-talentos/
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Ainda, a SurfLand Brasil Clube e Resort defende que, para suas praticas verdes se
tornarem realmente eficazes, devem ser constantemente desenvolvidas rumo a niveis mais

elevados de sustentabilidade.

E preciso neutralizar todos os impactos. Alids, é fundamental comecar a
sustentabilidade de 1% e ir conquistando 2, 3, 4% até 100%, mitigando os impactos
negativos conforme as atividades forem implantadas. Portanto, devido a
sustentabilidade estar presente desde a concep¢do do projeto, eu acredito que esse
desenvolvimento sera sistémico.

(Duda Tedesco)

Sendo assim, o clube e resort prevé atividades, praticas e agdes verdes e conscientes
visando potencializar seu modo de operar. E, de acordo com Liege Chiaradia, serdo planejadas
para toda operacdo, envolvendo todos os departamentos, isto €, “/...] a ideia é engajar todos
nessa consciéncia”.

Logo, diante do exposto, subentende-se que a SurfLand Brasil Clube e Resort, ao se
integrar a uma gestao hoteleira verde, adota habitos operacionais padronizados e conscientes.
Todavia, constatou-se que o clube e resort escolheu nao adotar selos e certificagdes verdes,
optando por desenvolver seus processos e praticas de acordo com os principios ESG, além da

combinagdo de elementos arquitetonicos organicos, conscientes e sustentaveis.

A SurfLand ndo nasceu para ser certificada, mas, sim, nasceu com critérios de
sustentabilidade, os quais ja estdo no DNA da marca e no DNA de todos os envolvidos
no projeto. Eu entendo que, mais importante que adotar um selo ou certificagdo verde,
é compreender quais sdo as tuas possibilidades e necessidades em relagdo a
sustentabilidade. Ressalto também a importancia da biofilia, pois as pessoas
demandam ambientes agradaveis, descolados, descontraidos e saudaveis. Tudo isso
pode ser alcangado por meio de uma arquitetura consciente e sustentavel linkada com
boas praticas de reducdo de consumo. Claro que o selo da um aval, mas eu ja vi
empreendimento que os adotam se enquadrarem na questdo do eco, ou seja, possuem
apenas o slogan verde e algumas agoes isoladas e restritas. Eu, particularmente, acho
que o que agrega mais valor é a integrag¢do de vdrias atitudes e ag¢oes, pois os
critérios avaliados nos selos e certificacoes verdes sdo limitados, basicamente, a agua
e a energia. Eu defendo ser mais efetivo investir na estrutura e na esséncia. Portanto,
a forma que a SurfLand encontrou de atender um padrdo operacional consciente e
sustentavel foi nascer green. Decidimos que o projeto arquitetonico seria todo
sustentavel. Ndo poderia ser de outra forma.

(Liege Chiaradia)

[...] Além disso, nos, ambientalistas, temos alguns principios e ndo adotamos esse
tipo de servico por uma série de questoes, sejam elas burocrdticas, sejam
relacionadas a imagem. Para a SurfLand Brasil, é desnecessario, talvez porque nosso
padrdo de construgdo jd é certificado. E padrio Cassol.

(Duda Tedesco)

Portanto, foi dessa forma que o clube e resort encontrou para atender um padrdo verde
e consciente em seus processos € em sua edificagdo, combinando praticas operacionais mais
sustentaveis e adaptagdes conscientes em seu projeto arquitetonico. Todavia, ndo adotou

literalmente o padrao green building, em seu conceito puro, somente sua esséncia.

Nos adotamos a esséncia do padrdo green building, ndo o conceito em sua
literalidade. Na verdade, essa esséncia é um dos elementos do nosso green marketing.
Particularmente, eu também considero o padrdo green building um pouco limitado,
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pois, ao se basear em selos e certificagoes verdes focadas no consumo de dagua e

energia, ele deixa a desejar nas demais questoes. Eu defendo que o padrdo green

building deveria integrar um poligono mais equilibrado, com foco nos demais fatores.

Porque entendo que a eficiéncia vem do equilibrio de todos os elementos envolvidos.

(Liege Chiaradia).

Nesse sentindo, sobre as vantagens da esséncia do padrdo green building, o clube e

resort percebe resultar em diversas melhorias.

As principais vantagens que a esséncia desse conceito vai acarretar no modo de
operar da SurfLand sdo o aumento do conforto térmico, temperatura e umidade
equilibradas; e melhorias na acustica, na iluminag¢do e na qualidade do ar interno.
Além disso, também defendo que esse conceito influencia positivamente na imagem e
reputag¢do da marca. Portanto, adotamos o conceito green em edificagdes, com base
em um sonho dos idealizadores: Construir um ambiente consciente e sustentavel
capaz de proporcionar experiencias da vida solar e do consumo consciente.
(Liege Chiaradia)
Isto posto, todas as atividades da SurfLand Brasil Clube e Resort primam pela

preservacao da natureza através de cuidados especializados. Esses valores sao contemplados
desde a concepcao do projeto, integrados no seu DNA, vinculando uma imagem verde a sua
marca hoteleira e desafiando os gestores a buscarem solu¢des que sejam economicamente
adequadas, socialmente aceitas e ambientalmente responsaveis. O propdsito € entregar um
padrao operacional mais ético, transparente, com processos mais limpos e atrair consumidores
mais conscientes (MUNCK et al.,, 2011; LOPES & PACAGNAN, 2014).

O Quadro 25 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria referente ao contexto do

green marketing se manifesta na estrutura e gestdo da SurfLand Brasil Clube e Resort.

Quadro 25 — Unidade de Analise: Green Marketing.
(continua)
Teoria Pratica

O green marketing ¢ tema do lifestyle

QP.1.1. O green marketing é uma consequéncia da cultura planejado para ser vivido em um clube de

organizacional (LOPES & FREITAS, 2016). esporte e esse conceito estd no DNA da
marca.

QP.1.2. O green marketing é fundamental para potencializar a O green marketing é fundamental para

vantagem competitiva nas organizacdes (LOPES & FREITAS, potencializar a vantagem competitiva da

2016). marca.

QP.1.3. A importancia do resort possuir a capacidade localizar e
mensurar o estagio de maturidade em sustentabilidade que seus Medido de acordo com os principios ESG.
processos e estratégias se encontram (HEPPER et al., 2017).

QP.1.4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing
apresentam conexdo aos aspectos de marketing, marcas e Tomada de decisdo em conjunto.
sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).
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Quadro 25 — Unidade de Analise: Green Marketing.

Teoria

QP.1.5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a
inovagdes, além de estarem abertos a solugdes inteligentes para
agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operagdo
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

QP.1.6. O green marketing envolve a implementacao de sistemas de
gestdo, que incluem a certificacdo, a monitorizagdo do consumo de
energia, a analise e o controle de dados sobre o consumo e opta pelos
green buildings (BERNADELLI JR. et al., 2014).

QP.1.7. Os green buildings podem alcangar desempenho superior em
conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), actstica,
iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado
através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

QP.1.8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel
de conforto reduzido, ao contrario, a melhoria da qualidade do
ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts verdes (ZHANG
et al., 2020).

QP.1.9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e
procedimentos verdes ndo s6 em suas estruturas fisicas, como
também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

(conclusdo)
Pritica

Adocdo de praticas verdes e sustentaveis em
toda estrutura arquitetonica.

Monitorizagdo do consumo de energia,
analise e controle de dados sobre o consumo
¢ adog@o do conceito green em edificagdes
linkados a uma arquitetura consciente,
organica e sustentavel. Selos e certificagdes
verdes sem relevancia até o momento.

O projeto arquitetonico é sustentavel e o
conceito green em edificagdes ja esta
inerente, gerando melhorias na operagdo e
influenciando positivamente na imagem e no
posicionamento da marca.

O conceito green em edificagdes melhora a
qualidade do ambiente, a iluminagdo, a
energia e o alto-astral do local.

Todas as condutas e atitudes sdo sustentaveis.

Fonte: Elaborado pela autora.

Por conseguinte, o grande desafio da SurfLand Brasil Clube e Resort ¢ preservar a
natureza, ndo permitir a sua degradacao, respeitar sua capacidade natural e, a0 mesmo tempo,
tornar-se atrativa aos consumidores. E, nesse contexto, a sustentabilidade tornou-se uma
estratégia de marketing e um estimulo aos consumidores com preocupacdes ambientais

(SHANTI & JOSHI, 2021).

4.3.6 Segmentacio: caracteristicas do mercado-alvo

A SurfLand Brasil Clube e Resort possui um diversificado mercado-alvo e faz uso das
estratégias da segmentacdo demografica, da segmentacdo psicografica e da segmentagdo
comportamental em suas estratégias de marketing (KOTLER & KELLER, 2012).

Os profissionais de marketing do clube e resort utilizam a segmentacao demografica ao
trabalhar de acordo com os diferentes grupos de consumidores (idade, tamanho da familia,

género, renda, geracdo), sendo o seu principal objetivo atender a familia esportista — a Familia
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SurfLand. Sdo consumidores que anseiam principalmente pela pratica e aperfeicoamento do
surf, do skate e dos demais esportes. Essa caracteristica se apresenta através das diversas
modalidades esportivas, atividades de aventura e opgdes de entretenimentos radicais que o
clube e resort oferece.

De forma complementar, realizam a segmentagdo psicografica ao trabalhar no
desenvolvimento de um valor distinto, com base em tragos psicologicos/personalidades, estilos
de vida e valores. Buscam influenciar principalmente os consumidores mais holisticos e verdes,
que se importam com a degradacdo do meio ambiente, com responsabilidade social e que
buscam ter experiéncias da vida solar, fatores que caracterizam um cuidado extra ao consumidor

verde e consciente.

A Familia SurfLand é considerada um consumidor verde que anseia por experiéncias
da vida solar e de aventura, bem como compartilhar energia e alto-astral. Esse
consumidor precisa perceber nossas prdticas verdes e sustentaveis. Todos esses
detalhes serdo sensiveis aos olhos desse consumidor.

(Duda Tedesco)

A respeito da segmentagdo comportamental, destaca-se o entendimento da necessidade
de despertar no consumidor a inten¢do de compra e compreender como este se comporta apos
o uso. E, diante da existéncia do consumidor verde, a SurfLand Brasil Clube e Resort busca
entender o seu comportamento diante do valor verde comunicado. No clube e resort, foi
observado que a intencao de compra tende a ser despertada por meio do seu valor principal — o
surf e os demais esportes -, todavia, o valor verde agregado também integra esse desejo.

Ademais, ha expectativas positivas acerca das avaliagdes sobre a marca hoteleira verde.

A Familia SurfLand percebe a existéncia das prdticas verdes e sustentdveis.
Entretanto, cabe destacar que grande parte das pessoas que estdo
consumindo/adquirindo ndo sdo surfistas. Sdo curiosos que desejam vivenciar a
experiencia do surf, de aventura, do lifestyle e da vida solar. Portanto, acredito que
a inteng¢do de compra surge mais por esses valores. O valor verde e sustentavel conta
bastante na decisdo de compra, mas ndo é o principal.

(Duda Tedesco)

Logo, comportamentos como a intencdo de revisitar, de oferecer recomendacdes
positivas a outros € a disposicdo em pagar um valor premium pelos produtos/servigos verdes
também foram identificadas como relevantes as percepcdes do marketing do clube e resort.
Porém, nesse caso, ainda ndo se presenciou a intencao de revisitar e de oferecer recomendagdes
a outros. Também ndo se considera que sejam as praticas verdes o que mais influencia a Familia

SurfLand pagar um valor premium pelo produto/servico verde ofertado.

Surfar em uma piscina de ondas sustentavel, em um empreendimento sustentavel, que
permite vocé vivenciar experiéncias com os diversos embaixadores do surf, do skate
e do judo sdo os motivos que despertam na Familia SurfLand a disposi¢do em pagar
um valor premium pelo produto.

(Duda Tedesco)
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[-..] No caso da SurfLand, o que mais agrega valor é a piscina de ondas.
Porém, mesmo sendo a piscina o destaque, ela precisa ser sustentavel para fazer
parte do projeto. Diante disso, acredito que marca verde também desperta um desejo,
pois ela completa o produto. E, como todo desejo tem um custo, a marca verde acaba
integrando esse valor premium também. E, nesse ticket, inclui, além do produto, a
manuteng¢do do ambiente. Todavia, é um custo compartilhado, deslocado, que tem
tudo a ver com o surfista. Portanto, nosso valor premium reflete a unido desses
atributos.
(Liege Chiaradia)
E sobre da influéncia dos selos e certificagdes verdes na decisdo de compra desse

consumidor, de acordo com Duda Tedesco, o clube e resort também acredita nao ser relevante:
“[...] esse ndo é o foco no momento, pois a Familia SurfLand ja entende que o empreendimento
nasceu com o DNA voltado para as praticas verdes, sustentdveis e politicamente corretas, como
também confiam na marca”.

Para mais, Duda Tedesco coloca que, pelo clube e resort comunicar o valor verde e
sustentavel de forma transparente e consciente, ja desperta na Familia SurfLand um sentimento
de confianga na marca, mitigando um possivel efeito greenwashing: “[...] seremos o mais
transparente possivel ao operar de acordo com as diretrizes ESG”.

O Quadro 26 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria investigada acerca do

comportamento do consumidor se manifesta no contexto do SurfLand Brasil Clube e Resort.

Quadro 26 — Unidade de Analise: Comportamento do Consumidor Verde.
(continua)
Teoria Pratica

A Familia SurfLand é considerada um
consumidor  verde que  busca
compartilhar  alto-astral e ter
experiéncias da vida solar e de
aventura.

QP.2.1. A sociedade estd em um processo de transformagdo cultural no
sentido de apresentar valores verdes, mas as atitudes e comportamentos
ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo ambiental (LOPES &
FREITAS, 2016).

A intencdo de compra ¢ despertada pelo
desejo de vivenciar a experiéncia do
surf, /ifestyle e vida solar. O valor verde
¢ relevante, mas ndo ¢ o principal.

QP.2.2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua
avaliacdo, que, por sua vez, influencia no seu comportamento e inten¢éo
de compra (MILLAN et al., 2018).

QP.2.3. A imagem verde ¢ um conjunto de percepgdes de uma
organizagdo na mente de um consumidor que estd ligado a

compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021).
A imagem da marca verde influencia a inten¢do de revisitar e a intengéo
de oferecer recomendagdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI,
2021). A atitude verde ¢ o julgamento racional do consumidor com
relagdo ao valor verde e um indicador da disposi¢do do consumidor em
pagar um valor premium por produtos/servicos verdes (SHANTI &
JOSHI, 2021).

QP.2.4. O greenwashing gera efeito negativo na confianga do
consumidor verde para o consumo de produtos/servicos verdes
(BRAGA JUNIOR et al., 2016).

Valor verde percebido, todavia o que
desperta a disposi¢do do consumidor
em pagar um valor premium por
produtos/servicos  verdes sdo os
conceitos surf, /ifestyle e vida solar.

A SurfLand Brasil nasceu sustentavel,
transparente e opera de acordo com as
diretrizes ESG.



155

Quadro 26 — Unidade de Analise: Comportamento do Consumidor Verde.

(conclusdo)
Teoria Pratica

Selo/certificagdo  verde considerado
sem relevancia na decisdo de compra da
Familia SurfLand, pois esta ja entende
que o empreendimento nasceu com o
DNA voltado para as praticas verdes,
sustentaveis e politicamente corretas.

QP.2.5. O selo/certificagdo verde é um mecanismo intermediario entre
o produto/servico verde e¢ a decisdo de compra do consumidor
(BARBOSA & FELIX, 2018).

A disposi¢do em pagar um valor

QP.2.6. O consumidor verde sé esta disposto a pagar um valor premium premium ¢ despertada pelo desejo de

pelo verde quando ha uma melhoria visivel no conforto da estadia, ou vivenciar experiéncias com os diversos

seja, sO se decide pela compra apds perceber o posicionamento verde embaixadores do surf, do skate e do

do produto turistico (ZHANG et al., 2020). judo. As praticas verdes integram esse
desejo.

QP.2.7. Ha um efeito diferencial positivo nas avalia¢des de acordo com

a posi¢do no ranking online relacionado ao fato do resort possuir um Expectativa  positiva  frente  as
sistema de gestdo verde, isto ¢, os clientes valorizam, portanto, os avaliagOes.

melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Fonte: Elaborado pela autora.

Nesse cenario, o green marketing, ¢ encarregado de alinhar os valores da marca aos
valores do consumidor, focando nas necessidades e expectativas do consumidor verde e
consciente, nas suas singularidades e na demanda desse mercado. Um dos seus objetivos €
desenvolver vinculos de intimidade, emoc¢do, surpresa e conexdo entre consumidores com

preocupagdes ambientais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019; SOARES et al., 2016).

4.3.7 Posicionamento

Ap0s observar a existéncia das praticas de green marketing, a atengdo constante com o
consumidor verde e consciente e a efetivacdo de uma gestao hoteleira verde, a SurfLand Brasil
Clube e Resort consolida o posicionamento da sua marca hoteleira, comunicando, além do seu
valor principal, um valor distinto — o valor verde e sustentavel. Segundo Duda Tedesco, “/...J
esse valor verde e sustentavel diferencia a marca. Ndo ha igual ”.

O posicionamento do clube e resort ¢ claramente apresentado em seu principal slogan:
“Feérias para toda a familia, muito surf e muito alto-astral”. O seu slogan reflete os principais
ideais que a marca deseja transmitir. Posiciona-se de acordo com os valores que adotou como
prioridades, como a pratica e o aperfeicoamento do surf, a campanha a favor da vida solar e a

sustentabilidade, configurando a ideia de um posicionamento verde.

A SurfLand é alto-astral, correta e sustentdavel. Esse é nosso conceito. Nos investimos
desde um marketing interno, para conscientizar todos os envolvidos, como os
operarios, funcionarios e embaixadores, até o externo, com a contratag¢do do Grupo
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SAL, o qual incorporou perfeitamente nosso perfil. Todos precisam estar alinhados.
Queremos compartilhar a importancia da prdtica do esporte, da vida solar e do
consumo consciente, bem como agir com transparéncia e credibilidade.

(Liege Chiaradia)

[...] Nesse ponto, é importante destacar que o posicionamento verde ndo é o que mais
se destaca perante ao mercado, o surfe o lifestyle contam muito. Eu sou ambientalista
e gostaria de afirmar que o empreendimento seria reconhecido apenas pelo valor
verde agregado, mas esse dia ainda ndo chegou.

(Duda Tedesco)

Em face do exposto, devido ao posicionamento da marca SurfLand Brasil Clube e Resort

ser associada a imagens da natureza e ao cuidado ambiental da regido, requer do marketing uma

atencao reforgada ao comunicar esse valor verde agregado a fim de nao pdr em risco sua

imagem e reputacao.

Eu percebo que o maior desafio é comunicar o que foi concebido e a forma com que
isso é divulgado. Sdo varios atores envolvidos, desde os idealizadores, funcionarios,
embaixadores, operdrios e consumidores. E uma grande cadeia, no entanto, temos
conseguido obter equilibrio e controle sobre isso. Por ser o primeiro clube e resort
com piscina de ondas, ainda existe um pouco de desconfianca do consumidor e da
sociedade. Acredito que esse pode ser um ponto negativo. Todavia, cabe destacar que
essa sera a primeira piscina de ondas sustentavel. As demais existentes ndo possuem
esse reservatorio central de dgua que projetamos juntamente a Wavegarden Cove 2.0.
Portanto, é s6 uma questdo de tempo. Apos a conclusdo do projeto, esse sentimento
de desconfianca desaparecera.

(Liege Chiaradia)

Para mais, quando os objetivos tracados no projeto forem alcangados, prevé-se gerar

beneficios capazes de favorecer a todos os interessados.

A intengdo é trazer vantagens para toda a regido. Em rela¢do aos demais servigos
ofertados, como de restaurantes, bares, cafeterias e lojas, buscaremos o consumo
consciente e verde, pois entendemos que este serd cada vez mais orgdnico. Daremos
preferéncia ao produtor, aos negocios e aos colaboradores locais da regido. A
intengdo é beneficida-la como um todo.

(Duda Tedesco)

Dessa forma, Liege Chiaradia coloca que a SurfLand Brasil, por se posicionar

favoravelmente na preservagdo da natureza e na busca pelo correto modo de operar, torna-se

uma legitima participante do “movimento onda verde” e comunica ser um clube e resort verde:

“[...] a SurfLand é um resort verde. E tudo que buscamos até agora, encontramos solugoes.

Nao existe uma dificuldade em pensar de forma ambientalmente consciente, pois todos os

envolvidos ja possuem isso em sua esséncia”. Alids, Duda Tedesco acrescenta: “/...] além

disso, a SurfLand é preservacionista!”.

Ante ao exposto, o Quadro 27 a seguir apresenta uma sintese de como a teoria

investigada no que concerne o posicionamento de mercado se manifesta no contexto estratégico

da SurfLand Brasil Clube e Resort.
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Quadro 27 — Unidade de Analise: Posicionamento Verde.

Teoria

QP.3.1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto:
o valor verde (SOARES ez al., 2016).

QP.3.2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagio estdo
intimamente ligadas as praticas verdes e ao seu valor de mercado
(SERAMIM et al., 2017).

QP.3.3. O greenwashing afpta negativamente o posicionamento da imagem
organizacional (BRAGA JUNIOR et al., 2018).

QP.3.4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar
a marca e atender o consumidor preocupado em expressar suas
preocupagdes ambientais enquanto desfruta de niveis de desempenho
funcional superior ou semelhantes aos das marcas convencionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de
green marketing ¢ aumentar a percep¢do dos beneficios individuais do
consumidor, agregando valor emocional a marca verde em uma combinagao
de beneficios funcionais e emocionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).
Resorts tendem a se posicionar através de praticas de gestdo da marca verde
a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA &
DIMITRIADIS, 2019).

QP.3.5. O movimento ao encontro da sustentabilidade é a base da
responsabilidade social das organizacdes hoteleiras e tornou-se a principal
ferramenta estratégica para seu posicionamento, ao gerar equidade e
beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

QP.3.6. O movimento “onda verde” deriva da preocupagdo do hoteleiro em
se posicionar favoravelmente na preservagdo do meio ambiente e na busca
pelo correto modo de operar (BARBOSA & FELIX, 2018).

QP.3.7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem
posicionados para atrair investimentos em potencial (HAN, 2020).

QP.3.8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovagao,
otimizagdo do servigco por meio de melhorias na gestdo e na imagem e
reputagdo da marca por meio de selos e certificados verdes (GUTIERREZ,
2020).

Fonte: Elaborado pela autora.

Pratica

O valor verde diferencia a marca.

Imagem e reputagdo da marca
influenciadas pela expectativa das
experiéncias do surf, do /ifestyle e
da vida solar.

A sociedade entende que o padrdo ¢
de qualidade comprovada e que a
marca ¢ sustentavel.

As estratégias do green marketing é
tema da SurfLand Brasil e o valor
verde gerado ¢ intencionalmente
comunicado pela marca, resultando
em um posicionamento verde.

Preferéncia no produtor, nos
negdcios e nos colaboradores locais
para beneficiar a regido como um
todo.

A SurfLand Brasil é uma legitima
participante do movimento “onda
verde”.

A SurfLand Brasil ¢ um resort verde
e preservacionista.

O posicionamento verde da
SurfLand Brasil ¢ um processo
automatico, pois o projeto ja nasceu
com as diretrizes e principios da
sustentabilidade. Logo, n3o ha
necessidade de se posicionar e se
legitimar através do uso de selos e
certificagdes verdes.

Assim sendo, observou-se que a SurfLand Brasil Clube e Resort tende a usar o conceito
verde como tatica de marketing para atrair consumidores. Ademais, o green marketing € o
responsavel por gerar conteudo hoteleiro que expresse valor verde aos consumidores, com o

intuito de melhor posicionar e alavancar a marca (SHANTI & JOSHI, 2021).
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4.3.8 Analise do caso

Para a analise do caso, optou-se por realizar uma etapa inicial de analise das entrevistas
com o apoio do software Voyant Tools. As transcrigoes das entrevistas foram processadas na
sua integralidade, sendo retirados apenas termos acessorios € de conexdes gramaticais neste
software, gerando resultados que contribuiram com a formulacdo de interpretagdes e
entendimento do caso. Apds, baseando-se na estratégia das proposi¢des tedricas de Yin (2015),

apresenta-se a analise dos resultados do estudo de caso relacionando seus dados e evidéncias.

4.3.8.1 Analise das entrevistas

A primeira entrevista analisada foi a de Duda Tedesco, ambientalista e idealizador. A
segunda, de Liege Chiaradia, arquiteta e idealizadora. Os resultados obtidos com apoio do

software Voyant Tools sdo apresentados no Quadro 28 a seguir:

Quadro 28 — Entrevistas I e II.
(continua)
Resultados I Interpretacoes I

Word Cloud 1

O recurso Word Cloud foi processado com 55
palavras, em que cada uma possui o tamanho
representado pela sua relevancia no corpus. O
recurso navegacional da Word Cloud também
permitiu uma visualizagdo linkada com o
conteudo, o que foi muito pertinente para as
interpretagdes, facilitando a localizagdo dos
...... g termos. Além disso, o método heuristico de
analise, direcionou para o que se devia observar
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Palavras mais citadas I

Termo Contagem

1 surfland 33 O presente corpus possui 1 documento com

2 verde 33 3,197 palavras (na sua integralidade, contendo

3 sustentabilidade 24 0s termos acessorios e de conexdes

4 resort 2 gramaticais); densidade vocabular: 0.300;

5 lifestyle 20 indice de legibilidade: 13.861; m.edl.a de

6| marca 20 palavras por frase: 18.0; e palavras mais citadas

7T sustentavel 19 no  corpus: surfLand (33); v.erde (33);
sustentabilidade (24); resort (22); lifestyle(20).

8 esporte 17

9 green 15

10 surf 15

consciente 14



Quadro 28 — Entrevistas I e 1.

Resultados I
Links 1

sustentabilidade

esporte
resort
consumidor
marca FED
lifestyle
dna
ot verde
surfland
ambiental

consciente

Conexdes com SurfLand

sustentabilidade

esporte
resort

projeto

=

lifestyle

ambiental

consciente

Conexoes com Verde

sustentabilidade

consciente

Conexoes com Sustentabilidade

lifestyle

surf

surfland

verde

ambiental

consciente
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(continuacao)

Interpretacoes I

O recurso Links permitiu observar como de
fato os termos mais citados se relacionam ¢ se
conectam no texto. Os mais frequentes foram:
SurfLand, Verde, Lifestyle, Esporte,
Sustentabilidade, Surf, DNA, Consciente,
Ambiental, Projeto, Marca, Consumidor e
Resort.

O termo mais citado, SurfLand, faz conexdo
direta com o termo Verde e com o subtermo
Consumidor.

A Familia SurfLand Brasil é considerada um
consumidor verde.

O termo Verde possui a maior amplitude de
conectividade comparado aos demais termos.
Linkado diretamente com os termos SurfLand,
Lifestyle e Esporte e com os subtermos
Consumidor, Marca e Resort.

O valor verde comunicado ao consumidor pela
marca SurfLand Brasil integra experiéncias
com o surf, com os demais esportes e com o

lifestyle.

O termo Sustentabilidade faz conexdo direta
com os subtermos Projeto, DNA e Marca.

O projeto contempla o tema sustentabilidade, a
qual estd no DNA da marca desde a sua
concepgao.
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Quadro 28 — Entrevistas I e 1.
(continuacao)
Resultados I Interpretacdes I

Conexdes com Lifestyle

sustentabilidade

O termo Lifestyle faz conexdo direta com os
termos Verde e¢ Esporte e com subtermos
Consciente e Surf.

resort

marca

O lifestyle proposto pela marca verde ¢
p constituido por experiéncias do surf, dos

demais eSpOrteS e do consumo consciente.
surfland

Conexdes com Esporte

sustentabilidade
O termo Esporte faz conexdo direta com os
termos Verde e Lifestyle e com subtermo Surf.

resort

consumidor

A influéncia gerada pelo valor verde agregado
ndo se sobressai aos conceitos surf, esporte e

marca projeto | N\
= ‘ '
| O ) Hfespl.

ambiental

consdente

Ao utilizar o recurso Tendéncias, foi possivel
visualizar a frequéncia que determinados
termos foram abordados no decorrer da
entrevista. Nesse caso, pelo recurso permitir
manipular a escolha dos temas para
representagdo grafica, optou-se por analisar os
termos  Consciente, Esporte, Lifestyle,
Sustentabilidade e Verde.

Tendéncias 1

@ consciente | @ esporte @ lifestyle @ sustentabilidade @ verde

0.0124 O termo Consciente, destacado em verde
escuro, manteve-se presente em quase todos os
pontos da entrevista, sendo mencionado nos
pontos 1, 3, 6, 7, 8, 9, 10. Iniciou com uma
frequéncia média. Apds, sua frequéncia
reduziu, todavia, manteve-se constante. O
termo Esporte, em verde claro, apareceu de
forma sutil ao final da entrevista. J4 o termo
Lifestyle, em azul claro, atingiu a frequéncia
mais elevada do grafico no inicio da entrevista.
Apos, sua frequéncia foi neutralizada,
J 2 3 4 5 5 7 i 9 10 mesclando-se com os demais termos. Houve
Segmentos do documento (estratégias green marketi...) comentarios sobre o termo Sustentabilidade,
destacado em rosa, em todos os pontos do
grafico, com énfase entre os pontos 1 ¢ 3. Logo
apos, neutralizou-se. Ademais, o termo Verde,
destacado em azul marinho, também se
destacou na entrevista, principalmente entre os

pontos 6 e 10.

0.0104

=)
=
=1
@
!

008

0.0044

Frequéndias relativas
=

0.0024
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Quadro 28 — Entrevistas I e II.

Resultados I1
Word Cloud 11

eleira

0}120U0d
wiadey

surfland -

_@ « sustentaveis a
;"9% B getso " =
5 ’Jwi 3 gl‘een " E
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7 &, ver 25 5 2
Q M 4 consumido
g

Palavras mais citadas I

Termo Contagem
1 surfland 18
2 green 16
3 verde 16
4 arquitetonicos 1"
5 padréao 1
6 verdes "
7 building 9
8 marca 9
9 projeto 9
10 consumo 8
11 sustentaveis 8

Conexoes com Verde

building

consciente
piscina

surfland

grarca green

arquiteténicos consumidor

verde
valor
esséncia
padrio

Conexdes com SurfLand

building

consciente

green
S—

valor

marca

esséncia
padrio

(continuacao)

Interpretacoes 11

A Word Cloud 11 também foi realizada com 55
palavras, entretanto, obteve-se diferentes
entendimentos da primeira analise, mudando
os termos mais relevantes da entrevista, pois
foi dado enfoque distinto.

O presente corpus possui 1 documento com
2,059 palavras (na sua integralidade, contendo
os termos acessOrios ¢ de conexdes
gramaticais); densidade vocabular: 0,487;
indice de legibilidade: 27,090; média de
palavras por frase: 27,4; palavras mais
frequentes no corpus: surfLand (18); green
(16); verde (16); arquitetonicos (11); padrao
(11).

Como aconteceu na primeira analise, o recurso
Links também permitiu observar como os
termos mais citados se relacionam e se
conectam no texto. Os mais frequentes foram:
Green, Verde, SurfLand, Padrdo, Esséncia,
Valor, Arquitetonicos, Marca, Consciente,
Building e Piscina.

O termo mais citado, SurfLand, faz conexdo
direta com o termo Verde € com os subtermos
Consumidor e Piscina.

O maior desafio da SurfLand Brasil ¢
transformar a sua atragdo principal, a piscina
de ondas, em desejo ao consumidor verde.
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Quadro 28 — Entrevistas I e II.

Resultados I1

Conexdes com Green

[ butang |

piscina
surfland

marca

(] ) e
/[

verde
wvalor
esséncia

padrio

Conexoes com Verde

building

consciente

piscina

Tendéncias 11

© building | @ green | @ marca @ padrdo | @ projeto

0008+

0.007+ /'-\‘\

0.006+

wvas

as relat

Segmentos do documento (Green Marketing SurfLand...)

(conclusdo)
Interpretacoes 11

Nesta analise, o termo Green ¢ o0 que possui
maior amplitude de conectividade em relagéo
aos demais. Conectado com o termo SurfLand
e com os subtermos Building, Consciente,
Arquitetonicos, Esséncia e Padrao.

A SurfLand Brasil contempla, em seu projeto
arquitetobnico, um padrdo green em
edificagdes, ou seja, transformou o conceito
green building em uma esséncia mais
consciente e integrada.

O termo Verde esta linkado diretamente com
o termo SurfLand e com os subtermos
Consumidor, Valor e Marca.

A SurfLand Brasil adotou o conceito verde em
todos os seus aspectos: E um clube e resort
verde, que por meio da marca verde, comunica
um valor verde a fim de atrair um consumidor
verde.

Como mencionado anteriormente, pelo fato do
recurso Tendéncias permitir certa
manipulagdo dos dados, optou-se por analisar
como os termos Building, Green, Marca,
Padrao e Projeto se apresentam no grafico das
frequéncias.

O termo Building, destacado em verde liméo,
apresentou-se a partir do ponto 4 ¢ ganhou alta
frequéncia no grafico no ponto 6. Apds, até o
ponto 8, manteve relevancia elevada. O termo
Green, destacado em verde, apareceu mais
frequente em trés momentos, no 1, no 6, em
que atingiu a maxima frequéncia do grafico, e
no 7. Houve comentarios bastante relevantes
sobre o termo Marca, destacado em azul claro,
aparecendo do ponto 4 ao 10 com uma
frequéncia média. O termo Padrio, em roxo,
atingiu frequéncia elevada nos pontos 6 e 7,
nos demais, frequéncia baixa, porém,
constante. O termo Projeto, em rosa, apareceu
em todos os pontos do grafico, do 1 ao 10,
apresentando uma frequéncia média.

Fonte: Elaborado pela autora. Graficos e tabelas elaborados via Voyant Tools*® (2022).

“https://voyant-tools.org/
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Com base na analise qualitativa das entrevistas, destacam-se alguns entendimentos de

maior importancia:

a)

b)

d)

A Familia SurfLand Brasil ¢ considerada um consumidor verde. Esse entendimento
remete contrario a proposi¢ao teorica de Lopes & Freitas (2016), a qual coloca que as
atitudes e comportamentos do consumidor ainda ndo sao efetivos em torno da dimensao
ambiental. No contexto da marca SurfLand Brasil, a existéncia desse tipo de consumidor
¢ reconhecida, além de ser caracteristica marcante do seu publico-alvo;

O valor verde da marca SurfLand Brasil percebido pelo consumidor integra experiéncias
com o surf, com os demais esportes € com o [lifestyle. Esse entendimento complementa
a proposicao tedrica de Shanti & Joshi (2021). Nela, o valor verde ¢ um indicador da
disposi¢do do consumidor em pagar um valor premium por produtos/servi¢os verdes,
no entanto, no caso da SurfLand Brasil ele é parte integrante desse valor, ndo a sua
totalidade;

O projeto contempla o tema sustentabilidade, a qual estd no DNA da marca desde a sua
concepgdo. Esse entendimento remete a esséncia do conjunto completo de proposicoes
tedricas levantadas neste estudo. Pois, ao relacionar a sustentabilidade ao DNA da
marca, subentende-se que os demais atributos e elementos estejam também integrados
a esse conceito, visto que aquela ¢ o composto que da forma ao todo. Logo, os demais
atributos e elementos necessariamente tenderdo a ser, em sua esséncia, sustentaveis e
verdes;

O lifestyle proposto pela marca verde € constituido por experiéncias do surf, dos demais
esportes e do consumo consciente. Esse entendimento ilustra parte da proposi¢ao tedrica
de Papista & Dimitriadis (2019), a qual coloca ser um objetivo dos profissionais de
marketing despertar a percep¢do do consumidor verde. Como solugdo, os autores
aconselham a combinag¢ao de beneficios funcionais € emocionais a marca verde. Nesse
caso, a SurfLand Brasil uniu a marca verde aos seus conceitos centrais, transformando-
os em um todo integrado capaz de despertar a percepgao e o desejo desse consumidor;
A influéncia gerada pelo valor verde agregado ndo se sobressai aos conceitos surf,
esporte e lifestyle. Esse entendimento apresenta-se contrario a proposi¢do teodrica de
Seramim et al. (2017), pois a teoria coloca que a imagem organizacional e a sua
reputagdo sdo influenciadas principalmente pelas praticas verdes, no entanto, no caso
da SurfLand Brasil, o foco dessa influéncia se d4 por meio de seus conceitos centrais. O

valor verde contribui, apenas;
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f) O maior desafio da SurfLand Brasil ¢ transformar sua atrag¢do principal, a piscina de
ondas, em desejo de consumo ao consumidor verde. Esse entendimento se refere a
proposic¢ao tedrica de Papista & Dimitriadis (2019) quando aponta um desafio da marca
verde. Além disso, remete a proposicdo de Millan et al. (2018) ao referir-se ao
comportamento de consumo do consumidor verde. Logo, o desafio ¢ comunicar, de
forma convincente, a sustentabilidade da piscina de ondas para, assim, despertar a
confianga e a inten¢do de compra desse consumidor;

g) A SurfLand Brasil contempla, em seu projeto arquitetonico, um padrdo green em
edificagdes, ou seja, transformou o conceito green building em uma esséncia mais
consciente e integrada. Esse entendimento adita a proposicao tedrica de Bernadelli Jr.
et al. (2014), incluindo uma esséncia mais integral e orginica ao conceito green
building;

h) A SurfLand Brasil adotou o conceito verde em todos os seus aspectos: E um clube e
resort verde, que por meio da marca verde, comunica um valor verde a fim de atrair um
consumidor verde. Esse entendimento ilustra as proposic¢oes tedricas de Han (2020), de
Papista & Dimitriadis (2019) e de Shanti & Joshi (2021). A proposi¢ao tedrica de Han
(2020), quando afirma ser um clube e resort verde. Parte da proposicao tedrica de
Papista & Dimitriadis (2019), ao usar a marca verde para se posicionar € obter uma
imagem distinta em seu produto. E a de Shanti & Joshi (2021), que coloca que a marca
verde comunica uma imagem verde, esta sendo um conjunto de percep¢des na mente de
um consumidor verde.

Diante disso, essa analise, além de favorecer nas interpretacdes e no entendimento da

teoria, permitiu uma representacao ilustrativa dos temas tratados nas entrevistas.

4.3.8.2 Analise das proposigoes teoricas

Nesta se¢do, os dados primarios e secundarios coletados na pesquisa de campo sdo
associados as proposigdes tedricas levantadas no referencial teorico (ALVES-MAZZOTI &
GEWANDSZNAIJDER, 2004; YIN, 2015). Assim, ¢ apresentado como as proposigoes tedricas
identificadas acerca do greem marketing, comportamento do consumidor verde e
posicionamento verde se apresentam e se materializam nas praticas da organizagao investigada.
As proposigoes teoricas centrais do estudo estdo evidenciadas nos trabalhos de Lopes & Freitas
(2016), Hepper et al. (2017), Shanti & Joshi (2021), Miroslava (2019), Bernadelli Jr. ef al.
(2014), Zhang et al. (2020), Han (2020), Millan et al. (2018), Braga Junior ef al. (2016 e 2018),
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Barbosa & Félix (2018), Gutiérrez (2020), Soares et al. (2016), Seramim et al. (2017), Papista
& Dimitriadis (2019), Miroslava (2019), Barbosa & Félix (2018) e World Green Building
Council (2022).

a) Green Marketing

O green marketing ¢ visto como a campanha estratégica de utilizagdo consciente de
recursos naturais na fabricacdo, na otimizagdo dos insumos e na adaptacdo do processo
produtivo, visando nao s6 a eficiéncia e desempenho, mas também a melhoria continua da
qualidade de seus processos. Considerado uma pratica de gestdo integrada que reflete um
amadurecimento do pensamento organizacional que direciona a atividade hoteleira a uma
atuacdo mais holistica, englobando a preocupacdo acerca dos impactos negativos que a marca
pode vir a gerar no equilibrio ambiental da regido ocupada (ANDREOLI et al., 2017a). Logo,
sob essa perspectiva, foi possivel constatar que as estratégias de marketing da SurfLand Brasil
envolvem os temas meio ambiente e sustentabilidade, caracterizando a existéncia do green
marketing. Isso faz-se presente desde a composicdo do contetido do site, dos discursos em
videos do YouTube, das parcerias, dos processos, das pessoas ¢ do ambiente a qual faz parte.
Aliés, de acordo com os relatos do ambientalista entrevistado, o green marketing ¢ tema do
lifestyle planejado para ser vivido no clube e resort e esse conceito estd no DNA da marca, bem
como considerado essencial para fortalecer sua vantagem competitiva dentro do mercado
hoteleiro da regido, posi¢do que confirma o conceituado na proposi¢do tedrica de Lopes &
Freitas (2016), pois nela os autores defendem a pratica do green marketing como fundamental
para geragao de vantagem competitiva.

O nivel de maturidade dos processos, estratégias e praticas verdes da SurfLand Brasil,
segundo o ambientalista, serdo medidos de acordo com as diretrizes ESG, atendendo-se aos
seus trés pilares — meio ambiente, sociedade e governanca — de forma integrada e continua, o
que se equipara ao nivel sistémico discorrido na proposi¢ao teorica de Hepper et al. (2017). O
ambientalista coloca que a inten¢do da SurfLand Brasil serd neutralizar todos os impactos
negativos que sua atividade hoteleira vir a gerar, sendo seu objetivo estar totalmente
homologada, autorizada e fundamentada nos principios ESG.

Além disso, toda tomada de decisdo acerca das estratégias do green marketing acontece
entre idealizadores, embaixadores e prestadores de servicos. Nesse ponto, o ambientalista
destaca que, aos idealizadores, cabe formular as estratégias e o que comunicar, aos
embaixadores, a missdo de transformar os servicos ofertados (surf, skate, judo, etc) em

experiéncias radicais e de aventuras, e a arquiteta, a responsabilidade por tudo que estd
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relacionado as atitudes, as praticas e aos padrdes verdes e sustentaveis. Portanto, o processo de
tomada de decisdo acerca das praticas verdes e sustentaveis acontece de forma compartilhada,
como defendido na proposicao tedrica de Shanti & Joshi (2021).

Na proposicao teorica de Miroslava (2019), ¢ colocado que resorts modernos sao
flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos a solucdes inteligentes
para agilizar os processos, otimizar a operagdo hoteleira e serem mais sustentaveis, o que
coincide com o planejado pela SurfLand Brasil. O ambientalista ressalta que todo dia ¢ dia de
transformar e fazer alguma coisa melhor. Também acredita que as praticas verdes devem ser
revisadas periodicamente. Além disso, a arquiteta entrevistada destaca que todas as praticas
verdes e conscientes estdo sendo adaptadas com o objetivo de engajar a todos em uma
consciéncia ¢ em um sentimento de preservacdo da natureza. Alids, sua adogdo esta
acontecendo em toda estrutura do clube e resort e todas as demais condutas buscardo ser
sustentaveis, o que também corrobora com a proposi¢ao teérica de Han (2020).

Conquanto, mesmo a literatura do green marketing defender a importancia do uso de
selos/certificagdes verdes para tornar efetivas as praticas verdes, como defendido na proposi¢ao
teorica de Bernadelli Jr. ef al. (2014), o clube e resort optou por ndo os adotar. A arquiteta
coloca que a SurfLand Brasil ndo nasceu para ser certificada, pois a esséncia do conceito green
ja esta em seu DNA e que sua chancela pode ser alcangada por meio de uma arquitetura
consciente e sustentavel linkada com boas praticas de reducdo de consumo. Ademais, o
ambientalista também concorda que essa integracdo ¢ mais efetiva e considera as certificadoras
meras geradoras de custos, configurando ponto dissonante a teoria levantada.

Em relacao ao padrao green building, a arquiteta o considera um pouco limitado, pois,
coloca que esse padrao, ao se basear em selos e certificagdes verdes focadas no consumo de
agua e energia, deixa a desejar nas demais questdes e elementos envolvidos. Ela prefere investir
em um projeto arquitetonico organico. Mas confessa que a esséncia do conceito green building
se faz presente na estrutura fisica do clube e resort, o qual faz questdo de divulgar essa
abordagem em sua publicidade, visto que acredita influenciar positivamente. Para mais, sobre
isso, o ambientalista também tenta deixar claro que a marca SurfLand Brasil tem os seus
proprios conceitos e atributos, e que estes podem, sim, ser equiparados ao conceito green
building, mas a marca esta criando seu proprio padrao. Logo, mesmo o padrao green building
ndo ser literalmente adotado, os entrevistados consideram que sua esséncia influencia
positivamente na imagem e no posicionamento da marca SurfLand Brasil e que resulta em
melhorias tanto no ambiente fisico, quanto na energia e no alto-astral do local, indo ao encontro

do preconizado na teoria de World Green Building Council (2022) e Zhang et al. (2020).
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b) Comportamento do Consumidor Verde

Apos compreender os elementos que compde o conceito green marketing no contexto
da SurfLand Brasil, voltou-se o foco da analise para o consumidor. Observou-se que o clube e
resort possui um diversificado mercado-alvo. No entanto, seu maior objetivo ¢ atender a familia
esportista — a Familia SurfLand, isto ¢, consumidores que anseiam pela pratica e
aperfeigoamento do surf, do skate e dos demais esportes, bem como compartilhar o alto-astral
e vivenciar o consumo consciente. Nesse ponto, o ambientalista coloca que a Familia SurfLand
¢ considerada um consumidor verde e consciente. Acentua que o projeto foi idealizado para
atender esse publico, dado que a marca entende que esse € o perfil de consumo da atualidade,
posicao que contraria o discorrido na proposicao tedrica de Lopes & Freitas (2016). Os autores
acreditam que o comportamento do consumidor verde ainda ndo ¢ efetivo. Logo, ponto
conflitante a teoria ¢ apresentado.

Aliés, o ambientalista afirma que ja € percebido que a Familia SurfLand manifesta sua
confian¢a na marca verde ao entender que o consumo no clube e resort sera consciente, igual
ao colocado na proposicao teérica de Millan et al. (2018). Também destaca que a marca verde
contribui na percepg¢do positiva do produto, todavia, a inten¢do de compra ¢ despertada mais
pelo desejo de vivenciar a experiéncia do surf, do /ifestyle e da vida solar. Além disso, devido
a marca ja nascer green € transparente, o ambientalista também coloca que a sociedade e a
Familia SurfLand percebem que o padrdo das edificagdes ¢ de qualidade comprovada,
mitigando ainda mais o sentimento de desconfianga na marca, sendo o efeito greenwashing,
atenuado, anulando o colocado nas proposicoes tedricas de Braga Junior et al. (2016; 2018).
Portanto, sobre a intengcdo de compra e o efeito greenwashing, também representam ponto
divergente a literatura.

Ademais, sobre a disposi¢cdo do consumidor em pagar um valor premium pelo produto
verde ofertado, tanto o ambientalista quanto a arquiteta colocam que, mesmo o valor verde da
marca sendo percebido, o que desperta essa disposicdo ¢ a oferta de experiéncias com 0s
diversos embaixadores do surf, do skate e do jud6 e a piscina de ondas. Colocam que valor
premium da marca SurfLand Brasil reflete a unido desses atributos, divergindo-se do
preconizado nas proposicoes tedrica de Shanti & Joshi (2021) e de Zhang et al. (2020),
caracterizando assim mais uma dissonancia a teoria visitada, visto que os autores destacam o
valor verde como principal indicador da disposi¢ao do consumidor em pagar um valor premium
pelo produto hoteleiro verde, todavia, nesse contexto investigado, o valor verde apenas

complementa.
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¢) Posicionamento Verde

Com foco da analise sobre as estratégias de posicionamento, foi possivel perceber a
intencao declarada da SurfLand Brasil em se posicionar favoravelmente ao verde para integrar
seu conceito principal - o surf, o lifestyle e a vida solar. Tanto o ambientalista quanto a arquiteta
acreditam que a marca verde ¢ capaz de gera valor distinto ao clube e resort, corroborando com
a proposicao teorica de Soares et al. (2016). E, por consequéncia, beneficia-se das praticas
verdes a fim de obter um posicionamento mais legitimo e responsavel, destacando-se no
mercado, bem como o colocado na proposi¢do de Papista & Dimitriadis (2019).

Todavia, mesmo sendo o green marketing importante para o posicionamento da marca
SurfLand Brasil, os entrevistados colocam que o que mais influéncia em sua a imagem e
reputagdo ¢ a expectativa positiva das experiéncias ofertadas, indo de encontro daquilo
preconizado na preposicao tedrica de Seramim et al. (2017), visto que os autores defendem que
0 posicionamento da imagem organizacional e sua reputacdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes. No contexto do clube e resort, as praticas verdes contextualizam o cenario
hoteleiro, portanto, configura outro ponto conflitante a teoria. Porém, os entrevistados colocam
que a relevancia da praticas verdes ¢ considerada impar. Além disso, destacam que a esséncia
do conceito green building também contribui positivamente na legitimidade de seu
posicionamento, fazendo alusdo a teoria defendida na proposicao tedrica de World Green
Building Council (2022).

Ainda, a proposicao tedrica de Papista & Dimitriadis (2019) coloca que o maior desafio
ao adotar um posicionamento verde ¢ aumentar a percepcao dos beneficios individuais do
consumidor. Para tal, os autores defendem ser necessario uma combinacdo de beneficios
funcionais e emocionais a marca verde. Nesse ponto, a arquiteta discorda, pois ela acredita que
essa percepcao € facilmente identificada na publicidade do produto. Ela coloca que o principal
desafio ¢ outro: o alinhamento da comunicacao daquilo que ¢ proposto como produto, pois
envolve toda a cadeia produtiva, interna e externa. Para o ambientalista também, ele acredita
que a SurfLand Brasil consegue transmitir facilmente os beneficios individuais que a marca
propde entregar, como as vantagens da experiéncia /ifestyle e da vida solar. Ele destaca outro
desafio como principal, o de crescer o nivel de sustentabilidade socioambiental como um todo
e sempre aperfeicoa-lo, também diferindo-se do declarado na teoria levantada.

Alids, além das praticas em favorecimento ao ambiente natural ocupado e do seu modo
consciente de operar, o clube e resort movimenta-se ao encontro dos outros pilares da

sustentabilidade, pois dard preferéncia no produtor, nos negdcios e nos colaboradores locais.
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Sua intencdo serd beneficiar a regido como um todo, engajando-a nessa consciéncia, o que
apresenta ponto coincidente ao discorrido na proposi¢do tedrica de Miroslava (2019). Assim,
seu posicionamento configura, além de favorecimentos ambientais, inten¢des de favorecimento
social e econdmico, declarando-se ser uma legitima participante do movimento “onda verde”,
0 que vai ao encontro do abordado na proposic¢ao teorica de Barbosa & Félix (2018).

Por conseguinte, os entrevistados ainda declaram que a SurfLand Brasil possui todos os
atributos de um resort verde, remetendo a proposicao teorica de Han (2020). Ademais, também
consideram que seu processo de posicionamento verde e sustentdvel ¢ automatico, devido a
marca ter nascido green.

Assim, consideraram-se satisfatorias as informacdes discorridas nesta secao.

4.4 ANALISE CRUZADA DOS CASOS

Nesta se¢do, foi realizada uma analise cruzada dos casos a qual permitiu, de forma mais
ampla, avaliar como as trés organizagdes investigadas gerenciam suas praticas de green
marketing. Além de compara-las em sua estrutura, gestdo e estratégias, avaliou se estdo
tomando suas decisdes de acordo com aquilo que € preconizado na literatura. As evidéncias
obtidas nas analises dos casos foram associadas as proposicoes tedricas levantadas neste estudo

(ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAIJDER, 2004; YIN, 2015).

a) Green Marketing

A primeira evidéncia obtida apds as andlises dos casos foi a constatagdo da existéncia
das estratégias do greem marketing (LOPES & FREITAS, 2016) nas trés organizacdes
investigadas. Outra evidéncia identificada foi sobre o ponto de vista dos entrevistados sobre as
praticas do green marketing como vantagem competitiva (LOPES & FREITAS, 2016). Nesse
ponto, o Costdo do Santinho reconhece a pratica como ferramenta capaz de favorecer na
obtencdo dessa vantagem. Em consonancia, a SurfLand Brasil também a trata como
fundamental. Todavia, em contrapartida, o Ponta dos Ganchos ndo a reconhece como uma
ferramenta efetiva para seu produto. Logo, constatou-se que o green marketing nao € praticado
integralmente nas trés organizagdes investigadas. No Costdo do Santinho e na SurfLand Brasil,
intencionalmente, tanto a nivel operacional, quanto estratégico. Ao passo que no Ponto dos

ganchos, casualmente e mais voltado ao nivel operacional.
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Sobre as praticas verdes e conscientes (MIROSLAVA, 2019), ha variados pontos
consonantes entre as trés organizagdes investigadas, sendo eles em consonancia também com a
literatura abordada. A primeira evidéncia € que elas acontecem. A segunda, quando consideram
a importancia de mensurar o nivel de maturidade em sustentabilidade em que elas se encontram
(HEPPER et al., 2017). As trés organizacdes acreditam que suas praticas verdes precisam ser
constantemente planejadas rumo a niveis mais avangados. Também acreditam ser essencial
buscar neutralizar todos os impactos negativos originarios de sua operacao. Outra consonancia,
esta na forma em que as praticas verdes sdo implementadas, sendo a tomada de decisdo,
geralmente, decidida sob trés perspectivas: a ambiental, a de marketing e a operacional
(SHANTTI & JOSHI, 2021). Além disso, buscam adapté-las em toda amplitude organizacional
(HAN, 2020).

As préticas verdes (MIROSLAVA, 2019) mais comuns foram: a implementacdo de
ETEs, as unidades de conservagao, o reflorestamento, os telhados verdes, a utilizagdo de energia
solar, o reuso da agua, a separagdo do lixo, a limpeza das praias, a gastronomia organica, o
consumo consciente, os fornecedores locais, a preferéncia na contratacdo de funcionarios da
regido, a participagdo em conselhos externos, a preservagdo da cultura e historia da regido, as
atividades e as experiéncias turisticas de impacto ambiental consciente, todas coincidentes
aquelas abordadas pela literatura apresentada.

Outro ponto congruente entre as trés organizagdes investigadas, mas que diverge da
literatura visitada, ¢ o fato de nao considerarem essenciais o uso de selos/certificagdes verdes
(BERNADELLI JR. et al.,2014; BARBOSA & FELIX, 201 8), seja para o bom funcionamento
da operagdao e para dar legitimidade ao posicionamento da marca, seja na percep¢ao do
consumidor. Confessam ser possivel operar de forma sustentavel e consciente sem adota-los.
Alids, também destacam que o consumidor ainda ndo demanda esse diferencial no produto
turistico.

Para mais, ficou evidenciado que ¢, por meio da esséncia do padrdo green building, que,
efetivamente, se obtem um nivel de padrdo operacional adequado, um equilibrio ao ambiente
e um posicionamento distinto (W.G. B. C, 2022; ZHANG et al, 2020), configurando ponto

consoante a teoria apresentada.
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b) Comportamento do Consumidor Verde

No que diz respeito as evidéncias sobre a existéncia do consumidor verde e consciente
(LOPES & FREITAS, 2016), hd discrepancias de percepg¢des entre as organizagdes
investigadas. O Costao do Santinho o reconhece desde sua criagdo e afirma que, mesmo ha 30
anos atrds, a sua inten¢do sempre foi atrair um visitante com preocupagdes ambientais. A
SurfLand Brasil também o reconhece e o inclui em suas estratégias. Ja o Ponta dos Ganchos
colocou que o consumidor verde ainda ndo se destaca dentro de seu publico-alvo, igual ao
colocado pela literatura. Declara que, mesmo recebendo visitantes com tais caracteristicas e
possuindo uma infinidade de praticas verdes e conscientes, adota tais procedimentos mais pelo
respeito ao conceito de sustentabilidade e pelo fato de estarem imersos a natureza, a qual €
dominante. Comenta que a demanda desse tipo de consumidor ainda ndo ¢ destacada. Isto posto,
a perspectiva do Costdo do Santinho e da SurfLand Brasil sobre o consumidor verde e
consciente se difere da perspectiva apontada na literatura analisada.

Sobre o sentimento de confianga na marca hoteleira verde (BRAGA JUNIOR et al.,
2016; MILLAN et al., 2018), houve perspectivas distintas entre as organizagdes investigadas,
todavia, todas buscando transmitir transparéncia e responsabilidade na percepg¢do do
consumidor, como aconselhado na teoria discorrida. O Costao do Santinho busca comunicar-se
de forma transparente, alinhada e clara com a entrega dos servigos a fim de evitar a
desinformacao e o greenwashing. O Ponta dos Ganchos prefere manter-se neutro diante de tal
posicionamento também a fim de evitar o possivel efeito greenwashing. A SurfLand Brasil,
mesmo ainda ndo operando de fato, garante ser transparente e destaca que ao trabalhar de acordo
com as diretrizes ESG, facilitard na geracao do sentimento de confianca na marca verde
comunicada, o que também evitara o greenwashing.

Sobre o comportamento e a inten¢do de compra do consumidor (MILLAN et al., 2018),
as trés organizacdes entendem acontecer de forma distinta. Cada uma considera que o que mais
influencia nesse fator € o seu conceito original, ou seja, para o Costdao do Santinho ¢ o conjunto
de atributos, para o Ponta dos Ganchos o que prevalece na decisdo de compra sdo os conceito
exclusividade e luxo e para a SurfLand Brasil a inten¢ao de compra ¢ despertada pelo desejo de
experiéncias com o surf e a vida solar. Essas evidéncias apontam que nenhuma delas acredita
que a inten¢do de compra ¢ influenciada pelos atributos origindrios das suas praticas verdes,
como preconizado pela literatura. No entanto, acreditam que as praticas verdes refletem

positivamente nas avaliagdes (MILLAN et al., 2018) sobre o produto turistico. Pontuam esse



172

quesito como diferencial positivo apds a estadia (GUTIERREZ, 2020). Estes, consonantes a
literatura levantada.

Ainda, sobre selos e certificagdes verdes serem um mecanismo intermediario entre o
produto/servigo verde e a decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018), as
evidéncias demonstram que nenhuma das organizagdes acredita ser um intermediario relevante,
além de nunca terem sido pontuadas negativamente por ndo mais fazer uso. Logo, todas as
evidéncias coletadas acerca disso vao de encontro com o abordado na teoria.

Alids, sobre a influéncia na intencdo de revisitar e na inten¢do de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021), as evidencias também
demonstram ndo serem resultantes das praticas verdes, como defende a teoria, mas, sim,
resultantes do investimento em seus conceitos principais. Além disso, em relagdo ao indicador
da disposicdo do consumidor em pagar um valor premium por produtos/servicos verdes
(ZHANG et al., 2020; SHANTI & JOSHI, 2021), as organizagdes também defendem nao advir
das praticas verdes, também diferindo-se do colocado na teoria. Acreditam ser notaveis, porém
nao decisivas para despertar essa disposi¢ao.

Portanto, aspectos sobre intengdo de compra do consumidor, selos e certificagdes
verdes, a intengdo de revisitar, a intengdo de oferecer recomendagdes positivas a outros ¢ a
disposicdo do consumidor em pagar um valor premium por produtos/servigos verdes

apresentam evidéncias que ndo condizem com o preconizado na literatura levantada.

c) Posicionamento Verde
As evidéncias apontadas em relagdo a percep¢ao do valor verde no posicionamento da
marca hoteleira (SOARES et al.,, 2016) foram positivas. Nesse ponto, as trés organizagdes
investigadas admitem reconhecer seus favorecimentos. J4 em relacdo a imagem e reputagdo da
marca hoteleira (SERAMIM et al., 2017), as evidéncias demostram ndo coincidir com aquilo
preconizado pela teoria, pois se observou que sobre esses aspectos estdo envolvidas outras
questdes que vao além do valor verde percebido (MIROSLAVA, 2019). Todavia, cabe destacar
que as trés organizacdes acreditam que as praticas verdes, se mal elaboradas, podem, sim,
influenciar negativamente na imagem e reputacio (BRAGA JUNIOR et al., 2018), bem como
o discorrido na teoria visitada.
Ainda, a literatura coloca que as praticas do green marketing podem ser adotadas como
um meio de posicionar a marca hoteleira (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019), e sob essa
perspectiva, tanto o Costdo do Santinho quanto a SurfLand Brasil apontam evidéncias positivas

a essa estratégia, posto que optaram por comunicar o valor verde e sustentavel para se
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posicionarem. Ao passo que o Ponta dos Ganchos apenas o adota de forma complementar, pois
afirma que para posicionar seu produto de luxo, precisa destacar outros valores. Alias, quando
a literatura coloca que selos e certificados verdes também sdo formas eficazes de se obter um
posicionamento hoteleiro verde (GUTIERREZ, 2020), todas posicionam-se contrarias a essa
perspectiva, considerando-os sem relevancia expressiva em suas estratégias de posicionamento,
configurando ponto discrepante a teoria levantada. Ademais, sobre a influéncia da esséncia do
padrao green building na marca hoteleira (W.G.B.C., 2022), as trés organizagdes investigadas
confessam ser efetiva na declaragdao do posicionamento, porém, como atributo suplementar.

Portanto, declaram ser legitimas participantes do movimento “onda verde” (BARBOSA
& FELIX, 2018). Assim, o Costéio do Santinho, devido a sua maturidade, j4 se intitula um resort
verde (HAN, 2020). O Ponta dos Ganchos somente como um resort amigo da natureza. Ja a
SurfLand Brasil garante que esse € seu objetivo.

O Quadro 29 a seguir sintetiza essas informagoes:

Quadro 29 — Analise Cruzada.

(continua)
Unidade de Analise: Green Marketing

Existéncia das estratégias do green marketing.

(LOPES & FREITAS, 2016)

Caso I = Nivel Operacional/Estratégico;
Caso II | Nivel Operacional,
Caso III  Nivel Operacional/Estratégico.

Green marketing como vantagem competitiva.

(LOPES & FREITAS, 2016)

Caso I Efetiva;
Caso II  Naio Efetiva;
Caso III | Efetiva.

Adocao das praticas verdes.

(MIROSLAVA, 2019)

Caso 1 Eficaz e Efetiva;
Caso II = Eficaz e Efetiva;
Caso III | Eficaz e Efetiva.

Adocao de selos/certificacdes verdes.

(BERNADELLIJR. et al., 2014;
BARBOSA & FELIX, 2018)

Casol Nao adogio;
Caso II = Nao adogdo;
Caso III  Nao adogdo.



Quadro 29 — Analise Cruzada.

Adocao da esséncia do padrao green building.

(W.G. B. C, 2022;
ZHANG et al, 2020)

CasoI Adogio;
Caso II = Adogdo;
Caso III  Adocdo.
Unidade de Analise: Comportamento do Consumidor Verde

A existéncia do consumidor verde.

(LOPES & FREITAS, 2016)

CasoI Reconhece;
Caso II  Reconhece, mas Nao Predomina;
Caso III | Reconhece.

O sentimento de confianca na marca hoteleira verde.
BRAGA JUNIOR et al., 2016;
MILLAN et al., 2018)

Caso I = Comunicaggo Transparente ESG;
Caso II = Neutralidade na Comunicagao;
Caso III Comunicagdo Transparente ESG.

Inten¢do de compra.

(MILLAN et al., 2018)

Caso I = Naio Influenciada pelas Praticas Verdes;
Caso II | Nao Influenciada pelas Praticas Verdes;

Caso III  Nao Influenciada pelas Praticas Verdes.

Avaliacoes.

(MILLAN et al., 2018)

Caso I Influenciada pelas Praticas Verdes;
Caso II | Influenciada pelas Praticas Verdes;
Caso III  Influenciada pelas Préticas Verdes.

Selos/certificacoes verdes como mecanismo intermediario entre
o produto/servico verde e a decisao de compra do consumidor.

(BARBOSA & FELIX, 2018)

Casol Nao Relevancia;
Caso II  Nao Relevancia;
Caso III | Niao Relevancia.

Intencio de revisitar e intencdo de oferecer recomendacdes positivas a outros.

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Caso I = Naio Influenciada pelas Praticas Verdes;
Caso II | Nao Influenciada pelas Praticas Verdes;
Caso III  Nao Influenciada pelas Praticas Verdes.

174

(continuacao)
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Quadro 29 - Analise Cruzada.
(continuacao)

Disposicio em pagar um valor premium por produtos e servigos verdes.

(ZANG et al., 2020;
SHANTI & JOSHI, 2021)

CasoI Naio Advém das Praticas Verdes;
Caso II  Nao Advém das Praticas Verdes;
Caso III | Nao Advém das Praticas Verdes.

Unidade de Analise: Posicionamento Verde

Valor verde percebido.

(SOARES et al., 2016;
MIROSLAVA, 2019)

Caso I Percebido;
Caso II  Percebido;
Caso III = Percebido.

Imagem e reputacio da marca hoteleira.
(SERAMIM et al., 2017)

CasoI Nio Advém das Praticas Verdes;
Caso II  Nao Advém das Praticas Verdes;
Caso III  Nao Advém das Praticas Verdes.

Green Marketing como meio de posicionar a marca hoteleira.

(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019)

Casol Adocdo da Estratégia de Posicionamento Verde;
Caso II = Nao adogdo da Estratégia de Posicionamento Verde;
Caso III  Adogdo da Estratégia de Posicionamento Verde.

Selos/certificados verdes como forma eficaz de se obter um posicionamento hoteleiro verde.
(GUTIERREZ, 2020)

Caso I Nio Relevancia;
Caso II Nio Relevancia;
Caso III  Nio Relevancia.

Influéncia do padrio green building na marca hoteleira.

(W.G.B.C.,2022)

Casol Influéncia Efetiva;
Caso II = Influéncia Efetiva;
Caso III | Influéncia Efetiva.

Participantes do movimento “onda verde” .

(BARBOSA & FELIX, 2018)

Caso I = Legitimo Participante;
Caso II | Legitimo Participante;
Caso III = Legitima Participante.
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Quadro 29 - Analise Cruzada.
(conclusdo)

Resort verde.
(HAN, 2020)
Casol Resort Verde;
Caso II = Resort Amigo da Natureza;

Caso III  Resort Verde;
Fonte: Elaborado pela autora.

Visto isso, por meio do cruzamento das evidéncias coletadas, pdde-se identificar os
principais pontos congruentes como também as diversas divergéncias e perspectivas contrarias
entre a forma que as organizagdes investigadas gerenciam suas praticas de green marketing,
destacando também aquilo preconizado na literatura levantada. Essa analise contribuiu para a

identificacao dos principais achados deste estudo.

4.4.1 Conclusao das analises

Os principais achados obtidos a partir da analise cruzada dos casos sdo apresentados
nesta subsecdo. Sdo elencados de forma a possibilitar a identificagdo dos elementos de maior
importancia dentro das praticas do green marketing no contexto das organizagdes investigadas.

O principal achado do estudo foi compreender que a pratica do green marketing pode
ser considerada uma ferramenta capaz de resultar em vantagem competitiva as organizacdes
(LOPES & FREITAS, 2016). Dentro do contexto investigado, ¢ tratada até como prioridade
nas estratégias de marketing. Majoritariamente, a pratica ¢ entendida como um diferencial que
tende a favorecer a imagem organizacional, tornando-a mais legitima aos consumidores com
preocupacdes ambientais, como também aos demais stakeholders.

Outro achado importante foi constatar que a tomada de decisdo acerca das praticas do
green marketing sdo sempre realizadas de forma compartilhada, geralmente, decidida sob trés
perspectivas: a ambiental, a de marketing e a operacional (SHANTI & JOSHI, 2021). Nos
relatos, essa conexao se demonstrou basilar e eficiente.

Identificar que, para o sucesso das estratégias do green marketing, ¢ imprescindivel a
adocdo de inovagdes verdes e solugdes inteligentes (MIROSLAVA, 2019), bem como a
implementagdo de elementos padrdo green building (W.G. B. C, 2022; ZHANG et al, 2020),
sdo aspectos que também podem ser considerados achados de destaque desta investigacao, visto

que ¢ unanime a percepc¢do de que se faz necessario readaptar o processo produtivo hoteleiro
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para se adequar a um comportamento mais verde, mais responsavel e mais consciente que vem
sendo demandado pelo mercado contemporaneo do segmento investigado.

Outro aspecto que se apresentou como um achado importante dentro das estratégias do
green marketing foi a identificagdo da nao relevancia dos selos/certificagdes verdes
(BERNADELLI JR. ef al., 2014; BARBOSA & FELIX, 2018; GUTIERREZ, 2020), seja na
eficiéncia operacional e no posicionamento da marca, seja na percep¢do do consumidor. Em
todos os momentos foram tidos como desnecessarios. Esse achado despertou curiosidade, pois
as pesquisas académicas costumam trazer resultados distintos da realidade apresentada neste
contexto investigado.

A existéncia do consumidor verde e consciente (LOPES & FREITAS, 2016) também
foi considerada um achado expressivo para o presente estudo. Durante toda a investigacao,
observou-se que esse consumidor € tratado como um elemento significativo para a realiza¢ao
das estratégias do green marketing. As organizagdes investigadas o reconhecem, todavia,
atentam que este ainda ndo ¢ o tipo de comportamento que predomina em seus visitantes.

Outro achado que se entende necessario destacar € sobre o despertar no consumidor o
sentimento de confianc¢a na marca hoteleira verde (BRAGA JUNIOR et al., 2016; MILLAN et
al., 2018). Sobre esse aspecto, as organizacdes investigadas ressaltam a importancia de
comunicar as praticas do green marketing de forma transparente e responsavel para evitar a
desinformacdo e o greenwashing. Esses aspectos sdo considerados as principais distor¢des
advindas das praticas inadequadas do green marketing, bem como o grande foco das pesquisas
académicas realizadas na disciplina de marketing, o que justifica sua importancia.

Por fim, o valor verde percebido por meio da praticas verdes (SOARES et al., 2016)
também pode ser apresentado como um achado relevante, pois sugere o entendimento de que o
green marketing pode ser adotado como um meio eficaz e certeiro de posicionar a marca
hoteleira de forma a ser reconhecida como favoravelmente ao verde e benfeitora da natureza

(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A teoria apresentada na introdugdo e no referencial tedrico deste presente estudo foi
identificada no decorrer das investigagdes, ora coincidindo com aquilo recomendado na
literatura, ora apontando e esclarecendo pontos divergentes.

O conceito green marketing, preconizado nesta dissertagdo, refere-se ao
desenvolvimento e a comercializagdo de produtos e servicos que se presumem ser
ambientalmente seguros (AMA, 2022). Pratica que desafia gestores buscarem solugdes que
sejam economicamente adequadas, socialmente aceitas e ambientalmente responsaveis
(LOPES & PACAGNAN, 2014). Compreende basicamente processos flexiveis, inovagoes,
eficiéncia energética, parcerias e solucdes inteligentes (LOPES & FREITAS, 2016), e as
organizagdes hoteleiras investigadas transmitiram operar nessa dire¢ao.

A pratica do green marketing foi identificada como uma eficiente ferramenta de gestao
que acontece no ambito da economia de servigos do turismo e hospitalidade capaz de favorecer
a geragdo de uma vantagem competitiva, esta percebida, principalmente, por um consumidor
com preocupacdes ambientais (LOPES & FREITAS, 2016). No contexto investigado, um
consumidor que manifesta seu ato de compra por meio de atitudes e habitos mais verdes e
conscientes ¢ demonstra sua preocupacdo ambiental ao optar por produtos turisticos
ambientalmente responsaveis, bem como pela pratica do turismo verde (MAZZINI &
VEZZOLI, 2016; DHANDRA, 2019; SHANTI & JOSHI, 2021).

Observou-se que as organizagdes investigadas buscam se posicionar favoravelmente ao
verde por meio de uma gestdao da marca verde. Implementam desde monitorizagdo do consumo
de energia, andlise e controle de dados, além de buscarem a readequagdo ao padrao green
building, posicionando-se como resorts verdes (BERNADELLI JR. et al., 2014; HAN, 2020) e
comunicando seu apoio aos 17 Objetivos da Agenda 2030 da ONU para o Desenvolvimento
Sustentavel e ao Acordo de Paris sobre Mudangas Climaticas.

Sendo assim, foi notavel a existéncia do green marketing e sua efetivagao em toda a
operacao hoteleira das organizagdes investigadas. Alids, sua aplicagdo gera resultados positivos
e sempre envolvem trés perspectivas — a ambiental, a social e a econdmica. A ambiental, quando
as praticas verdes resultam e contribuem em baixo impacto negativo ao espago natural ocupado,
além de preserva-lo e melhora-lo. A social, quando as praticas verdes resultam e contribuem
com o desenvolvimento da comunidade local, com a preservagdo cultural e historica da regido
ocupada e com a educagdo ambiental dos visitantes e participantes. E a econdmica, ao

favorecer, ao longo do tempo, na reducao dos custos operacionais € no aumento da margem de
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lucro (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Portanto, diante dessas constata¢des, tornou-se
possivel afirmar que o objetivo central do estudo foi atingido, uma vez que se comprometeu
investigar a presenca, a efetivacao e os resultados das praticas de green marketing na operagao
de trés resorts localizados no litoral do Estado de Santa Catarina.

Para mais, quando se verificou a ocorréncia de vantagem competitiva (LOPES &
FREITAS, 2016) no desempenho organizacional com a aplicacdo das praticas de green
marketing, o objetivo (a) desta dissertagdo foi atingido. Esse aspecto foi mais perceptivel em
duas das organizagdes investigadas, as quais realmente consideram que as praticas verdes
geram vantagem competitiva € as usam em suas estratégias de posicionamento da marca
hoteleira, ao passo que, até o presente momento, uma delas apenas a reconhece a nivel
operacional.

O objetivo (b) foi atingido quando se compreendeu como o comportamento do
consumidor verde (LOPES & FREITAS, 2016; MILLAN et al., 2018) ¢ influenciado com a
implementagdo das praticas de green marketing. No contexto investigado, constatou-se que a
marca hoteleira verde ainda ndo ¢ um intermediario capaz de influenciar no comportamento do
consumidor mais que os demais, ndo se destacando em sua percep¢ao, seja ele um consumidor
verde, seja ele convencional (BARBOSA & FELIX, 2018). Todavia, as organiza¢des
investigadas acreditam que investir em uma economia, cultura, discurso e praticas verdes
integram a imagem da marca, influenciando-o de forma complementar em comportamento de
consumo. Portanto, ficou destacado que a marca verde ndo se efetiva sozinha, geralmente
associada a outros atributos e conceitos.

Assim, quando se identificou proposicoes de valor verde na declaragdo de
posicionamento das organizagdes investigadas (SOARES er al,, 2016; PAPISTA &
DIMITRIADIS, 2019), atingiu-se o objetivo (c). Nesse ponto, as principais proposi¢des de
valor verde identificadas sdo representadas por meio do valor distinto percebido, isto ¢, pelo
valor que as organizagdes hoteleiras entregam através do seu produto turistico, aquele que as
diferenciam da concorréncia. As principais proposi¢des de valor verde identificadas foram:
preservacgao do espago natural ocupado, como da vegetacao e do oceano existente; emissao de
baixos indices de CO2 na atmosfera; consumo consciente; gastronomia consciente; educacao
ambiental; preservagdo cultural e historica; apoio em campanhas sociais; incentivo ao bem-
estar e a saude do corpo; geracdo de novos talentos profissionais; preocupacao com o elemento
humano; geracdo de renda a comunidade pertencente; e promog¢ao da regido alocada.

Por conseguinte, a partir da identificacdo desses objetivos, pdde-se compreender como

se estruturam as praticas de green marketing nas trés organizagoes investigadas - por meio dos
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relatorios dos casos se torna possivel essa visualizagdo -, como também identificar sua
relevancia no posicionamento competitivo - por meio das analises -, tornando-se possivel
desvendar o problema de pesquisa levantado neste estudo. Em destaque, observou-se que as
praticas de green marketing podem ser aplicadas desde o nivel operacional até o estratégico por
intermédio de agdes corretivas e inovacdes tecnologicas. Logo, o mais importante foi relatar
como cada organizagao investigada insere o conceito de sustentabilidade como ativo estratégico
em suas decisoes mercadoldgicas, como problematica ambiental ¢ entendida pelos participantes
entrevistados e como cada um enfrenta os desafios diarios das praticas do green marketing.
Posto isso, apesar das investigacdes ter permitido coletar dados e informagdes relevantes
sobre o tema investigado, de modo a atingir seus objetivos, ¢ importante apontar suas

limitagdes, bem como propostas para novos estudos e suas contribui¢cdes. A proxima se¢ao

deste capitulo apresenta um panorama geral.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Muitas limitagdes foram identificadas apos a conclusao deste presente estudo. A
principal limitagdo observada foi que, mesmo o estudo exploratorio descritivo € o método do
estudo de casos multiplos ter permitido o aprofundamento da discussao sobre o tema, trouxeram
conclusdes que nao devem ser generalizadas, ainda que possam ser informativos consideraveis,
visto que as trés organizacdes investigadas apresentaram perspectivas distintas em varios
pontos entre elas e também ao que preconiza a teoria. Uma observacdo pertinente sobre essa
limitagdo € que ela pode ser justificada por se tratarem de organizagdes hoteleiras pertencentes
a diferentes contextos. Cada uma atua em determinada categoria do segmento, com perspectivas
e estratégias diferenciadas visando diferentes publicos-alvos.

Outra limitacdo ¢ que, sendo este um estudo qualitativo, existe a possibilidade das
informacdes fornecidas pelos participantes entrevistados ou interpretadas pela pesquisadora nao
serem fidedignas a realidade da organizagdo ou estejam enviesadas, visto que o método
qualitativo analisa e reflete as percepgdes pessoais para se concluir um entendimento das
atividades sociais e humanas, o que pode distorcer conclusdes e ndo corresponder de fato a
observacao da realidade empirica. No entanto, cabe destacar que, neste estudo, a pesquisadora
procurou mitigar tais distor¢oes declarando, antes de realizar as entrevistas, seus vieses com
relagdo ao tema com o envio prévio dos roteiros de entrevistas. Além disso, o fato das
informagdes coletadas serem baseadas a uma perspectiva pessoal dos entrevistados e no

conteudo das suas divulgagdes publicitarias, também podem ser consideradas outro ponto
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limitante para as interpretagdes, visto que ndo se observou a perspectiva dos consumidores, nem
tampouco dos demais interessados.

Referente ao ambiente da pesquisa de campo, também se considerou outra limitante,
pois a escolha intencional dos casos e dos entrevistados pode estar associada a um viés da
pesquisadora, a qual procurou atender ao problema de pesquisa da forma mais viavel. Buscou
coletar informagdes de participantes-chaves das organizagdes investigadas e ndo considerou
relevante incluir outros.

Nao ter optado pela observagdo como coleta de dados também pode ser considerada
uma limitante importante de ser mencionada, pois as informagdes obtidas podem ter advindo
de fontes manipuladas, seja elas advindas dos entrevistados, seja dos contetidos publicitarios
ou documentais. A observagdo, participante ou nao, forneceria evidéncias mais realistas e
confiaveis, bem como resultariam em um conhecimento mais pratico a pesquisadora. Além
disso, a observagao traria mais legitimidade as analises, visto que vivenciar a realidade empirica

em que se da esta temdtica fundamentaria ainda mais os resultados.

5.2  PROPOSTAS DE NOVOS ESTUDOS E CONTRIBUICOES

Muito ainda pode ser pesquisado sobre o tema green marketing no contexto estudado.
Além disso, observou-se que o escopo dentro do qual se deu este estudo € um campo totalmente
inexplorado por pesquisas académicas. Este foi o primeiro estudo realizado acerca dessa
tematica nas organizagdes participantes.

Apo6s as conclusdes do estudo, algumas propostas foram identificadas, como uma
agenda de pesquisa. Como principal proposta, sugere-se investigar a percep¢ao do consumidor
acerca das praticas do green marketing aplicadas em organizacdes hoteleiras. Notou-se que
novas investigagdes sdo necessarias para compreender como a pratica pode influencia-los em
suas decisoes de compra, suas intengdes de revisitar e suas avaliagdes. Esses foram pontos que
nao se pode explorar, visto que somente se obteve informagdes advindas da perspectiva dos
gestores organizacionais. Ressalta-se esse topico devido a literatura do green marketing
priorizar sua importancia e incentivar estudos que relatem como o comportamento do
consumidor se desenvolve neste cenario investigado. Portanto, propde-se investigar, sob a
perspectiva do visitante, as possiveis influéncias percebidas a partir da aplicagdo das praticas
do green marketing em uma dada organizacao hoteleira.

Propde-se também investigar sobre o retorno do investimento, visto que, ao adotar todos

os elementos que compde o green marketing aconselhados pela literatura, inicialmente, pode
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demandar alguns gastos extras. Alguns estudos apontados no referencial teérico desta
dissertacdo destacam essa lacuna e comentam a falta de pesquisas que versem sobre isso.
Mesmo a literatura evidenciar a pratica como alternativa para possiveis redugdes de custos, ha
hoteleiros desencorajados em adota-las. Nesta presente investigacao, observou-se isso também.
Como exemplo, na ado¢ao dos green buildings. Os entrevistados apresentaram restricdes e
também um certo receio, especificamente nas organizagdes ja existentes ha algum tempo. Nao
devido aos melhoramentos acarretados, pois estes foram exaltados a todo momento, mas, sim,
pelo investimento inicial. Assim sendo, a proposta ¢ investigar sobre os reais resultados
financeiros advindos apds esse tipo investimento.

Outra proposta de investigacdo ¢ sobre selos e certificagdes verdes, visto sua frequente
meng¢do dentro das pesquisas académicas visitadas para a construcdo desta dissertagdo. Uma
lacuna observada neste estudo foi sobre a influéncia de selos e certificagdes verdes na imagem
da marca hoteleira, pois nenhuma das organizagdes investigadas os utilizam atualmente, como
também destacam suas desvantagens. Todavia, de acordo com a literatura levantada, selos e
certificados verdes sdo elementos fundamentais para uma efetiva pratica de green marketing,
principalmente no contexto investigado, portanto, uma investigagdo em uma organizacao
hoteleira da regido que faz uso de selos e certificagdes verdes poderia ser interessante e
complementar a este presente estudo.

Além disso, também seria importante conhecer a perspectiva dos empresarios acerca da
marca hoteleira verde, pois somente se analisou a partir da perspectiva dos gestores e
profissionais afins. Todavia, mesmo que o foco deste estudo ndo tenha abrangido o ponto de
vista dos empresarios, os entrevistados enfatizaram, de forma positiva, a maneira que esses
sujeitos reconhecem o tema. Portanto, a proposta de um estudo focado em seus vieses poderia
trazer a tona novos elementos acerca da temdtica, bem como enriquecer um pouco mais esta
discussao.

Cabe ainda destacar propostas envolvendo diferentes metodologias. Primeiro, realizar
um estudo incluindo a técnica de coleta de dados da observagdo para possibilitar um maior
envolvimento a realidade empirica dos casos, visto que a literatura enfatiza essa técnica como
a que mais produz resultados reais. Além disso, na literatura de estudos de casos, ¢ aconselhado
combinar a técnica as demais, pois permite o pesquisador realizar uma triangulacao dos dados
tornando os resultados mais robustos. Segundo, a conducao de um estudo quantitativo com uma
amostra maior de resorts para investigar o nivel de organiza¢des hoteleiras que adotam as
praticas de green marketing em suas estratégias. Um estudo quantitativo tende a encontrar

resultados mais precisos e confidveis, visto que, muitas vezes, sdo mais consideraveis no
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universo cientifico do marketing. Terceiro, um experimento utilizando a aplicagdo das praticas
e das estratégias de greem marketing em uma organizacao hoteleira que ainda ndo esteja
engajada nessa abordagem. Essa metodologia tende a representar de forma bastante realista os
resultados gerados.

Por fim, a proposi¢do de um modelo tedrico para um plano de gestao de green marketing
a fim de favorecer o segmento hoteleiro da regido, dada sua importancia singular. Neste sentido,
observa-se ser importante para o segmento contar com um modelo tedrico que contemple a
gestdo da marca verde, uma vez que na revisdo bibliografica demonstrou ser uma pratica
legitima e eficaz de promover um posicionamento distinto a organiza¢do no contexto da crise
climatica e das emergéncias ambientais. Portanto, um modelo tedrico inspirado nas mais bem
posicionadas organizacdes hoteleiras da regido demonstra ser necessario para desenvolver o
segmento da regido e engajar novas organizagdes hoteleiras as praticas do green marketing,
bem como inspirar gestores em suas tomadas de decisdes mercadoldgicas acerca do tema.

Sendo assim, como contribui¢do académica, esta discussdo teodrico-empirica focada na
melhoria das praticas do green marketing busca, por meio de uma estrutura de informagdes
cientificas ja desenvolvidas sobre o tema, contribuir na consolidacdo do conhecimento. Essa
estrutura de informacgdes cientificas adveio, principalmente, de uma revisdo sistematica da
literatura (RLS), a qual se deu por meio da busca de conceitos, objetivos, importancias e
credibilidades sobre a sustentabilidade como ativo estratégico de marketing. Resultou em uma
cole¢do de artigos, o que possibilitou apresentar uma sintese tedrica da tematica abordada neste
presente estudo. Essa estrutura propiciou a apresentagdo do conceito de green marketing
incluindo seu composto, estrutura de gestdo, praticas, segmentacao e posicionamento a fim de
fundamentar o raciocinio sobre os temas envolvidos.

Aliés, € pertinente mencionar que, ainda como contribui¢ao académica, ao identificar

a Cole¢ao de Artigos da RSL, buscou-se atender as propostas de novos estudos sugeridas pelos
autores nela destacados. Diante disso, elencou-se as atendidas: Uma delas foi a proposta de
Hepper et al. (2017) que sugeriu analisar se de fato sua ferramenta tedrica € passivel de ser
submetida ao cenario organizacional. Os autores criaram o modelo de maturidade, todavia,
ainda ndo haviam testado no campo empirico. Logo, esta presente investigacdo conseguiu
preencher essa lacuna. O modelo de maturidade de Hepper et al. (2017) foi brevemente testado
e contribuiu afetivamente para as presentes analises. Outras propostas atendidas foram as
discorridas no estudo de Lopes e Freitas (2016). Os autores, em seu artigo, também sugeriram
uma agenda de pesquisa. Indicaram a realizagdo de um estudo de caso para verificar como ¢

desenvolvida a aplicacdo do green marketing em organizagdes. Além disso, na agenda, os
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autores também proporam avaliar como organizacdes utilizam as praticas do green marketing
em suas estratégias de posicionamento, bem como sugeriram identificar quais praticas de green
marketing podem servir de benchmarking para outras organizacdes. Logo, este presente estudo
foi capaz de contribuir efetivamente nesses quesitos. As demais propostas sugeridas nos estudos
da Colecao de Artigos da RSL versavam sobre pontos ndo discutidos nesta dissertagdo, logo,
ndo foram atendidas. Além disso, cabe mencionar que alguns estudos dessa cole¢do ndo
apontaram suas propostas.

Visto isso, como contribuigdo gerencial, este estudo visa entregar uma analise
descritiva sobre como o green marketing é utilizado operacional e estrategicamente nas
organizagdes do segmento hoteleiro, principalmente sob a perspectiva do profissional de
marketing, o que também propde ser capaz favorecer gestores em futuras tomadas de decisdes
mercadoldgicas sobre a tematica ambiental acerca de seus meios de hospedagens. Considera-
se que esta estrutura teorica pode servir de apoio gerencial a organizacdes afins.

Além disso, como contribui¢cdo social, visa transmitir, por intermédio deste meio
comunicac¢do, a importancia das organizagdes hoteleiras contribuirem com os 17 Objetivos da
Agenda 2030 da ONU para o Desenvolvimento Sustentavel e ao Acordo de Paris sobre
Mudangas Climaticas, bem como despertar na sociedade um sentimento de protecdo a natureza.
A escolha por essa perspectiva tedrica indica o apoio da pesquisadora em defesa da causa
climética, a qual anseia manifestar a importancia do engajamento em habitos de consumo mais

verdes e conscientes, comunicando a todos sua esséncia green friendly.
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APENDICE A —

Protocolo de Pesquisa.
(continua)

Investigar a presenca, a efetivacdo e os resultados das praticas de green marketing na operacdo de trés resorts
localizados no litoral do Estado de Santa Catarina.

Resumo: Este estudo discute a presenca da sustentabilidade em praticas organizacionais sob a perspectiva do green
marketing no dmbito da economia de servigos do turismo e hospitalidade tendo como objeto de estudo trés resorts
localizados no litoral do Estado de Santa Catarina. O objetivo central ¢ investigar a presenga, a efetivagdo e os
resultados das praticas de green marketing na operagdo das organizagdes selecionadas. Como objetivos especificos,
buscou-se verificar a ocorréncia de vantagem competitiva no desempenho organizacional, compreender como o
comportamento do consumidor verde ¢ influenciado e identificar a proposi¢do de valor verde no posicionamento
organizacional a partir da aplicacdo de praticas de green marketing. Para o desenvolvimento deste estudo qualitativo
exploratorio e descritivo, foi realizada uma pesquisa de literatura com base em artigos e livros que versam sobre o
tema. Seu arcabougo tedrico estd estruturado em trés grandes blocos: o desenvolvimento sustentdvel ¢ a
sustentabilidade organizacional; o green marketing como desdobramento da orientagdo do marketing societal; e o
green marketing no turismo ¢ hotelaria. Para a pesquisa de campo, foi adotado o método de estudo de casos multiplos
e como técnicas de coleta de dados a analise de arquivos, documentos e paginas da internet associada a entrevistas
em profundidade. Como resultados desta investigagdo, identificou-se que tais praticas sdo positivas e envolvem trés
perspectivas — a ambiental, a social e a econdmica. A ambiental, quando resultam em baixo impacto negativo ao
espaco natural ocupado, além de preserva-lo e melhora-lo. A social, quando contribuem com o desenvolvimento da
comunidade local, com a preservacao cultural e historica da regido e com a educagdo ambiental. E a econdmica, ao
favorecer na redugdo dos custos operacionais, bem como no desenvolvimento econdmico local. Portanto, a partir de
entendimentos e interpretagdes advindos dos achados da pesquisa, considera-se que este trabalho direciona futuros
estudos nesta tematica contribuindo com o avango do conhecimento, como também auxilia organizagdes no despertar
para a problematica ambiental por meio da inserg¢do do conceito de sustentabilidade como ativo estratégico em suas
decisdes mercadologicas.

Palavras-chave: desenvolvimento sustentavel; sustentabilidade; green marketing; turismo verde.

Sustentabilidade, Green Marketing e Turismo Verde.

Coleta de Dados e Evidéncias:
Duas fontes distintas: analise em arquivo, documentos e paginas da internet e entrevistas em profundidade.

Analise de Dados ¢ Evidéncias:
Considerou-se duas estratégias gerais: proposicoes tedricas e analise cruzada.
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Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas organizagdes (LOPES & FREITAS, 2016).

3. A importancia do resort possuir a capacidade localizar e mensurar o estdgio de maturidade em sustentabilidade que seus processos
e estratégias se encontram ( HEPPER et al., 2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing apresentam conexdo aos aspectos de marketing, marcas e
sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sao flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos a solugdes inteligentes para agilizar
os processos de atendimento ao cliente, otimizar as operagdes hoteleiras e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementagdo de sistemas de gestdo, que incluem a certificagdo, a monitoriza¢do do consumo de
energia, a analise e o controle de dados sobre o consumo e opta pelos green buildings (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), aciistica,

iluminag@o e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B.

C.,2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao contrario, a melhoria da qualidade do
ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts verdes (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes ndo s em suas estruturas fisicas, como

também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade estd em um processo de transformag@o cultural no sentido de apresentar valores verdes, mas suas atitudes e
comportamentos ainda nio sdo efetivos em torno da dimensao ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez, influencia no seu comportamento e
inten¢@o de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percepgdes de uma empresa na mente de um consumidor que esta ligado a compromissos e
preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021).

A imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a inten¢do de oferecer recomendagdes positivas a outros
(SHANTI & JOSHI, 2021).

A atitude verde ¢é o julgamento racional do consumidor com relagdo ao valor verde e um indicador da sua disposi¢do em pagar um
valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

4. O greenwashing gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo de produtos/servigos verdes (BRAGA
JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a decisdo de compra do consumidor
(BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor s6 esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhoria visivel no conforto da estadia, ou
seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliagdes de acordo com a posi¢do no ranking relacionado ao fato do resort possuir um
sistema de gestdo verde, isto &, os clientes valorizam, portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestdo verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES et. al., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputag@o estdo intimamente ligadas as praticas verdes e ao seu valor de
mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca enquanto desfruta de niveis de desempenho funcional
superior ou semelhantes aos das marcas convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de
green marketing ¢ aumentar a percep¢do dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor emocional a marca verde em
uma combinagio de beneficios funcionais e emocionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através
da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade é a base da responsabilidade social das organiza¢des hoteleiras e tornou-se a
principal ferramenta estratégica para o posicionamento, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento “onda verde” deriva da preocupacdo do hoteleiro em se posicionar favoravelmente na preservacdo do meio

ambiente e na busca pelo correto modo de operar (BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovagao, otimizagao do servigo por meio de melhorias na gestao, na redugio

de custos e na imagem reputacio da marca por meio de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente temperatura e umidade), actstica,

iluminag@o e qualidade do ar interno e isso deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B.

C.,2022).

10. Uma posigdo superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no posicionamento e na reputagdo do resort € uma
maior probabilidade de reservas em relagiio & concorréncia (GUTIERREZ, 2020).
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UA1: Green Marketing

QP1: Conjunto de questdes estruturado baseando-se principalmente nas segdes/subsegdes 2.2 Green Marketing: Uma orientagao
societal e 2.2.2 Gestdo da marca verde.

QP1: O resort utiliza oficialmente as estratégias do green marketing? (questao geral)

QP1.1: O resort possui uma cultura organizacional edificada e voltada aos principios da sustentabilidade? (LOPES & FREITAS,
2016)

QP1.2: Vocé acredita que essa cultura ¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva do resort no mercado hoteleiro?
(LOPES & FREITAS, 2016)

QP1.3: Como vocé classifica o nivel de maturidade da sustentabilidade hoteleira? (HEPPER et al., 2017)

QP1.4: O marketing, a gestdo de marcas e a gestdo ambiental do resort, por se integrarem aos principios da sustentabilidade,
compartilham também das tomadas de decisdes? Se sim, conte-me como funciona a participagdo do marketing nessa conexdo?
(SHANTI & JOSHI, 2021)

QP1.5: O resort procura tornar-se um empreendimento inovador buscando solugdes inteligentes, verdes e sustentaveis para otimizar
seu modo de operar? Se sim, ¢ possivel listar todas as praticas verdes e sustentaveis que o marketing participa? (MIROSLAVA,
2019)

QP1.6: O resort adota o uso de selos ¢ certificagdes verdes? Qual setor responsavel por essa adog¢do? Quais os principais selos e
certificagdes verdes adotados pelo resort? Quais vantagens e desvantagens o seu uso acarreta para a imagem e reputagao do resort?
(BERNADELLI Jr. et al., 2014)

QP1.7: O resort adotou o padrio green building/constru¢do verde? Quais séo os principais impactos identificados no modo de operar
(conforto térmico, temperatura e umidade, acUstica, iluminagao e qualidade do ar interno)? E na imagem e posicionamento da marca
hoteleira? O que fez o resort adotar o padrdo green building? A existéncia de um consumidor consciente/verde ou a necessidade em
atender uma demanda dos demais stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)? (W. G. B. C., 2022)

QP1.8: E possivel listar as principais melhorias que o padrio green building oferece? (ZHANG et al, 2020)

QP1.9: As praticas verdes e sustentaveis sdo adotadas em todos os departamentos do resort? (HAN, 2020)

UA2: Comportamento do Consumidor Verde

QP2: Conjunto de questdes estruturado baseando-se principalmente nas segdes/subsegdes 2.2.1 Consumo verde, 2.2.2 Gestdo da
marca verde, 2.2.3 Ceticismo ao green marketing ¢ 2.3 Green Marketing no turismo e hotelaria.

QP2.1: O resort reconhece a existéncia do consumidor verde e consciente? Os seus consumidores/turistas possuem tais
caracteristicas? (LOPES & FREITAS, 2016)

QP2.2: Esse consumidor verde e consciente percebe a existéncia da marca hoteleira verde? Como ele se comporta (avaliagdes,
intengdo de compra) diante desse valor verde? (MILLAN et al., 2018)

QP2.3: O resort percebe a influéncia da marca hoteleira verde no comportamento do consumidor (como a inten¢do de revisitar, a
intengdo de oferecer recomendagdes positivas a outros)? O resort acredita que a marca hoteleira verde ¢ capaz de despertar no
consumidor uma disposi¢do (atitude verde) em pagar um valor premium por produtos/servigos verdes? (SHANTI & JOSHI, 2021)
QP2.4: Pelo greenwashing gerar efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo dos produtos/servigos verdes, o
resort se preocupa em comunicar a marca hoteleira verde de forma transparente? Ja ocorreu algum episoédio em relagdo ao efeito
greenwashing? (BRAGA JUNIOR et al., 2016)

QP2.5: O selo/certificagdo verde é considerado relevante na decisdo de compra do consumidor? (BARBOSA & FELIX, 2018)
QP2.6: O consumidor costuma se preocupar como realmente ocorre os processos verdes e sustentaveis do resort? O consumidor
precisa perceber visivelmente uma melhoria no produto/servigo para de fato se decidir pela compra do produto turistico verde?
(ZHANG et al., 2020)

QP2.7: As préticas hoteleiras verdes geram efeito positivo nas avaliagdes realizadas pelo consumidor? (GUTIERREZ, 2020)

UAS3: Posicionamento Verde

QP3: Conjunto de questdes estruturado baseando-se principalmente nas segdes/subsegdes 2.3 Green Marketing no turismo e
hotelaria e 2.3.1 Posicionamento verde.

QP3.1: As praticas verdes e sustentaveis geram um valor distinto (valor verde)? (SOARES et al., 2016)

QP3.2: O que mais influéncia positivamente no posicionamento da imagem e na reputagdo da marca hoteleira? (SERAMIM et al.,
2017)

QP3.3: O que mais influéncia negativamente no posicionamento da imagem na reputacio da marca hoteleira? (BRAGA JUNIOR et
al., 2018)

QP3.4: O que fez o resort adotar as estratégias do green marketing? Qual o maior desafio do profissional de marketing ao adotar as
estratégias do green marketing? Ser uma marca hoteleira verde gera um valor distinto no mercado? (PAPISTA & DIMITRIADIS,
2019)

QP3.5: Além de gerar um valor distinto (valor verde) para o consumidor, as praticas verdes apresentam resultados para demais

interessados (comunidade, politicas ptiblicas)? Quais? (MIROSLAVA, 2019)

QP3.6: O movimento “onda verde” deriva da preocupac@o do hoteleiro em se posicionar favoravelmente na preservacdo do meio

ambiente e na busca pelo correto modo de operar. O resort se considera um legitimo participante desse movimento? Conte-me algo

sobre isso. (BARBOSA & FELIX, 2018)

QP3.7: Pelo resort caminhar a favor da preservagao do espacgo natural ocupado, vocé intitula 0 XXXXXXXXXX como um resort
verde? Quais desafios ainda precisam atingir para tal classificagdo? Ser um resort verde facilita em demais negociagdes ¢
investimentos? (HAN, 2020)

QP3.8: Quais sao as principais formas que o resort encontrou para obter um posicionamento hoteleiro verde? Os selos/certificagdes

verdes podem influenciar no posicionamento hoteleiro verde? (GUTIERREZ, 2020)

QP3.9: Os green buildings podem facilitar no posicionamento hoteleiro verde? (W. G. B. C., 2022)

QP3.10: Uma posigao superior no ranking do TripAdvisor representa uma melhoria no posicionamento e na reputagdo do resort e

uma maior probabilidade de atrair reservas em relagio a concorréncia? (GUTIERREZ, 2020)



Descritivo dos Entrevistados

Protocolo de Pesquisa.

Caso I: Costao do Santinho A/l Inclusive Resort

Célula de Ecologia Célula de Marketing
Nome: Ciro Couto Nome: Mila Miiller
Coordenador de Ecologia Gerente de Marketing
Tempo: 22 anos Tempo: 12 anos

Caso II: Ponta dos Ganchos Exclusive Resort
Geréncia

Nome: Julio Jost

Diretor Geral de Operagdes

Tempo: 9 anos

Caso 1I: SurfLand Brasil Clube e Resort

Idealizador Idealizadora

Nome: Duda Tedesco  Nome: Liege Chiaradia
Ambientalista Arquiteta

Tempo: 20 anos Tempo: 20 anos

Fonte: Elaborado pela autora.
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APENDICE B —

CARTA CONVITE PARA ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
LINHA DE PESQUISA: MARKETING E ESTRATEGIA NAS ORGANIZACOES

Florianépolis, XX de XXXX de 2022.
Ola,

XXXXXXXXX, Gostaria de convida-lo a participar, em nome do XXXXXXXX, de
um estudo que estd sendo realizado na Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) junto
ao Programa de P6s-Graduacao em Administragdo (PPGA).

O estudo esta sendo conduzido por Francielly Santos Teixeira, mestranda no PPGA e
orientado pelo Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr., Professor Adjunto de Marketing no
Centro Socioecondmico - CSE e Coordenador de Extensdo - CAD da Universidade Federal de
Santa Catarina.

O objetivo do estudo ¢ investigar a presenga, a efetivagdo e os resultados das praticas
de green marketing e sustentabilidade na operagao de resorts localizados no litoral do Estado
de Santa Catarina. Os resultados obtidos nesta pesquisa servirdo de base para a elaboracdo de
uma dissertacdo intitulada “GREEN MARKETING: estudo de casos multiplos em resorts do
litoral do Estado de Santa Catarina”.

A participagdo sera através de uma reunido online (Google Meet) no intuito de realizar
uma entrevista focada nos objetivos do estudo. Ressalvo que as informagdes fornecidas terao

uso estritamente académico.

Grata pela atencdo e aguardo o contato.

Atenciosamente,
Francielly Santos Teixeira Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr.
CV: http://lattes.cnpq.br/3354738135297260 CV: http://lattes.cnpq.br/7119893756332176

linkedin.com/in/francielly-santos-teixeira-00bObb1b4 linkedin.com/in/marcoocke


http://lattes.cnpq.br/3354738135297260
http://lattes.cnpq.br/7119893756332176
https://www.linkedin.com/in/francielly-santos-teixeira-00b0bb1b4
https://www.linkedin.com/in/marcoocke
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APENDICE C -

TERMO DE AUTORIZACAO PARA PESQUISA ACADEMICA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
LINHA DE PESQUISA: MARKETING E ESTRATEGIA NAS ORGANIZACOES

Florianopolis, XX XXXX, 2022.

Eu, Francielly Santos Teixeira, mestranda no Programa de Pds-Graduagdo em
Administragdo Académica (PPGA/UFSC) e responsavel pela dissertacdo intitulada “GREEN
MARKETING: estudo de casos multiplos em resorts do litoral do Estado de Santa Catarina”,
sob orientacao do Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr., Professor Adjunto de Marketing
no Centro Socioecondmico - CSE da Universidade Federal de Santa Catarina, convido
XXXXXXXXXX a participar e colaborar com este estudo.

O objetivo central desta dissertacdo € investigar a presenga, a efetivagdo e os resultados
das praticas de green marketing na operacao de trés resorts localizados no litoral do Estado de
Santa Catarina.

A participacao dar-se-a da seguinte forma:

a. Recebimento de um Roteiro de Entrevista com as Questdes de Pesquisa que serdo
abordadas;

b. Participacdo em uma Entrevista via Google Meet, que serd gravada para,
posteriormente, ser transcrita em formato de texto e anexada ao Apéndice da dissertacao;

c. Manter comunicacdo com a pesquisadora a fim de sanar eventuais dividas no decorrer
da realizacao do Relatorio do Caso.

Cabe destacar que, antes das informacdes serem anexadas ao estudo, serdo previamente
enviadas ao entrevistado (a) para uma aprovagdo final e a gravacdo da entrevista ndo serd
anexada ao estudo, servindo apenas para facilitar nas interpretagdes posteriores.

Durante todo o periodo do estudo, o entrevistado (a) também tem o direito de sanar
qualquer duvida ou pedir qualquer outro esclarecimento, bastando entrar em contato pelo e-
mail: XXXXXXXXXX ou pelo telefone: XXXXXXXXXXXXXXX

As informagdes deste estudo serdo divulgadas apenas na dissertagdo e em publicacdes
cientificas, ou seja, para uso estritamente académico.

Autorizacao do Entrevistado (a):

Atenciosamente,

Francielly Santos Teixeira Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr.
(Mestranda) (Orientador)
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APENDICE D —

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
LINHA DE PESQUISA: MARKETING E ESTRATEGIA NAS ORGANIZACOES

Mestranda: Francielly Santos Teixeira

Orientador: Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr.

GREEN MARKETING: estudo de casos multiplos em resorts do litoral do
Estado de Santa Catarina.

Roteiro de Entrevista
CASO 1 - Costao do Santinho All Inclusive Resort

Entrevista com Ciro Couto, Coordenador de Ecologia.

Florianopolis

2022
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Roteiro de Entrevista

Nome: Ciro Couto

Coordenador de Ecologia

Tempo de Gestdo: 22 anos

Formagao/Especializacdo: Pos-graduacao em Gestao Ambiental.

Gravacao Autorizada: ( x ) Sim
(Obs: Uso estritamente académico)

Data: 28 de fevereiro de 2022 as 10hs.

QP.1: O resort possui uma cultura organizacional edificada e voltada aos principios da
sustentabilidade?
Se sim, vocé acredita que essa cultura ¢ fundamental para potencializar a vantagem

competitiva do resort dentro do mercado hoteleiro?
(LOPES & FREITAS, 2016).

Resposta:

Sim. Desde a criagdo, o resort prima pela sustentabilidade sendo a cultura verde e
sustentavel consolidada em nosso DNA. E, ndo so acredito que vincular as praticas
verdes e sustentdveis a marca, potencializam a vantagem competitiva do resort, como
também avalio a importancia desse tema na vantagem competitiva das demais
empresas. A busca pela utilizagdo racional e consciente do meio ambiente e de seus

recursos deve ser priorizado por todos hoteleiros.
(Ciro Couto)

QP.2: Como vocé classifica o nivel de maturidade da sustentabilidade hoteleira do resort?

(HEPPER et al., 2017)

Exemplo:

1° Nivel — Oposigdo (Praticas ilegitimas e problemas nas relagdes com trabalhadores, governo
e organizacdes sem fins lucrativos).

2° Nivel — Indiferenga (Recursos ambientais considerados um bem livre. Nao se opdem, mas
desconsideram o seu impacto no meio ambiente e sociedade).

3° Nivel — Bdsico (Ha uma consciéncia sobre o assunto sustentabilidade, mas ndo esta
estabelecido).

4° Nivel — Gerenciado (A sustentabilidade ¢ vista de forma institucional, as agdes ocorrem de
forma planejada, atendendo os aspectos legais).

5° Nivel — Estratégico (A sustentabilidade passa a fazer parte das escolhas estratégicas da
organiza¢do, com foco na inovagao de produtos e processos ambientalmente seguros).

6° Nivel — Sistémico (A sustentabilidade ¢ totalmente integrada, sendo um modo como a
empresa conduz os seus negocios. Todas as agdes sdo estendidas para a cadeia de fornecedores).

Resposta:

Aqui no Costdo, eu diria que estamos no 5° nivel, o estratégico. Ainda tem chdo pela
frente para chegar ao nivel sistémico, o idealizado. Ndo so pela questdo da integragdo
da empresa como um todo (clientes internos e externos), mas pela questdo de recursos
disponiveis. Tudo isso é necessario para movimentar os trés pilares da
sustentabilidade: manter o equilibrio economico, sem prejudicar a questdo social e
ambiental. Portanto, acredito que para evoluirmos ao nivel sistémico vai levar algum
tempo, pois, devido a pandemia Covid-19, o processo se retardou consideravelmente
devido ao aumento do uso de materiais descartdaveis. Neste periodo, perdemos um
pouco o ritmo, porém, a intengdo é, assim que acabar as restri¢oes da pandemia,
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retornar ds atividades normais e implementar melhoramentos. [...] E importante falar
que o Costdo carrega um titulo pesado, pois é considerado um dos maiores geradores
de lixo da Ilha e isso impacta negativamente. Esse lixo esta relacionado a uma
categoria de residuos perigosos, de classe 1. Aléem disso, nossa operagdo hoteleira
gera um grande volume de lixo e temos dificuldade em dar o destino final adequado,
gerando um passivo ambiental elevado. Sendo esse volume grande, o resort se torna
um auto gerador. No entanto, estamos elaborando um plano para retomar o
investimento em uma tecnologia que passara a zerar esse passivo ambiental, isto é, o
resort passarad a ter indices em torno de 90% a 96% de transformagdo desse passivo.
E, essa tecnologia, foi eu quem buscou. Trata-se de um equipamento que transforma
o lixo orgdnico em um composto reutilizavel e em uma hora ele ja td pronto para o
uso em jardins. O projeto estd desenhado e, a partir do momento em que se ampliar
as oportunidades, sera retomado. [...] Imagina uma empresa com 5 toneladas de lixo
organico por dia, ndo ha como tratar isso com compostagem. Esse projeto ¢ de
tecnologia canadense, mas ja é fabricado em Curitiba. Processa mais de 110 tipos de

residuos orgdnicos diferentes. Sua eficiéncia supera seu investimento.
(Ciro Couto)

QP.3: O marketing, a gestdo de marcas e a gestdo ambiental do resort, ao se integrarem aos
principios da sustentabilidade, compartilham das tomadas de decisdes?
Se sim, conte-me como funciona a participacdo do seu departamento nessa conexao?

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Sim, existe uma tomada de decisdo compartilhada. Nos nos reunimos e conversamos
muito, principalmente com o marketing e a administragdo da empresa. Nao tem como
seguir sem estar alinhado com eles, e também ndo ha possibilidade alguma do
marketing divulgar acées ambientais que ndo estejam alinhadas a nos. Mas essa
comunicagdo é recente. Iniciamos essa abordagem em 2010. Mesmo o resort ja
existindo ha 30 anos e ja ter suas preocupagoes ambientais desde sua origem, o tema
sustentabilidade e prdticas verdes ndo eram comentados ou divulgados. [...] Na
época, quem trouxe o tema sustentabilidade para a marca do resort foi o proprio
fundador, Fernando Marcondes. A ideia veio dele e eu, como gestor ambiental,
sempre o apoio e o acompanho nesse quesito. Portanto, dificilmente o marketing ira
fazer alguma publicidade sem antes nos consultar ou isso ja estard aprovado pela
direg¢do ou pela célula de ecologia. Todos os textos que versam sobre os residuos, a
unidade de conservagdo, os sitios arqueologicos, passam por mim e pelo fundador
para uma aprovagdo preévia. Muitas vezes, ele também cria o texto e pede para eu
examinar. [...] Portanto, a questdo da sustentabilidade, na verdade, parte tanto do
fundador quanto da célula de ecologia. Reunimos sobre o que comunicar para
sociedade e como vincular o produto ao meio ambiente e o marketing operacionaliza
e faz a divulgagdo. Isso funciona através de debates processuais e procedimentos
operacionais. Analisamos a proposta ou o projeto novo e o que estes terdo de impacto
positivo ou negativo na operagdo do empreendimento e ao meio ambiente. [...] Além
dessa conexdo interna, a célula de ecologia também interage junto ao Ministério do
Meio Ambiente. Estamos sempre sugerindo mudangas nas resolucoes para o
tratamento de residuos orgdnicos da regido. Hoje, se vocé observar a lei, a qual
libera o uso de equipamentos tecnologicos para melhoramentos ambientais, deu-se
por influéncia nossa, através de muita participagdo em politicas publicas e por
ficarmos insistindo nesses projetos. Também participamos da Resolugdo do
CONSEMA, que trata do meio ambiente de Santa Catarina na questdo dos residuos.
[...] A inten¢do do Costdo ¢ compartilhar conhecimentos acerca do meio ambiente e

de sua preservagao.
(Ciro Couto)
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QP.4: O resort procura tornar-se um empreendimento inovador buscando solugdes inteligentes
e verdes para otimizar seu modo de operar?
Se sim, ¢ possivel listar todas as praticas verdes que o seu departamento participa?

(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim. O resort possui uma estagdo de tratamento de esgoto propria e uma estag¢do de
tratamento de residuos, incluindo o seu gerenciamento com espaco para realizar a
triagem, para acondicionar e encaminhar os materiais para recicladoras; Também
possui, desde sua criagdo, uma unidade de conserva¢do - a RPPN (Reserva
Particular do Patriménio Natural) - voltada para proteg¢do, pesquisa e conserva¢do
da biodiversidade. Alias, dentro da unidade de conservacdo, realizamos um
programa de educag¢do ambiental voltado para as institui¢oes de ensino da Grande
Floriandpolis e para os hospedes; Protegemos sitios arqueologicos milenares, dos
quais originou a logo da marca. Dois desses sitios foram criados para o turismo e
projetados para visitagdo e recebem cerca de 350 mil visitantes por ano,; Atualmente,
faco parte do Conselho Estadual de Meio Ambiente e da Cdmara Técnica de
Gerenciamento Costeiro; Participo de varios Conselhos e Unidades de Conservagdo,
tanto na Ilha, como em Bombinhas e em Porto Belo, pois isso ajuda na realizagdo de
projetos ambientais e melhorias nas politicas publicas em matérias ambientais e
sociais, O resort busca pela redugdo do uso de produtos descartaveis e contaminantes
e pretende evoluir ainda mais; A agua do tratamento de esgoto é reutilizada 100%
para lavagao de espacos abertos, calcadas e dreas de jardinagem; O resort ainda
ndo possui um sistema de captagdo da dgua da chuva, nem de energia solar, no

entanto, ja ha estudos em andamento acerca disso.
(Ciro Couto)

QP.5: O resort faz oficialmente o uso de selos e certificagdes verdes?
Quais os principais selos e certificagcdes verdes adotados pelo resort?
Quais vantagens e desvantagens o seu uso acarreta para o resort?

(BERNADELLI Jr. et al., 2014).

Resposta:

Ja fomos certificados tanto pela I1SO 9001 quanto pela I1SO 14001. Ficamos um longo
periodo com essas certificadoras e, a partir de 2008, resolvemos descartar todas, mas
os procedimentos que tinhamos adotado em fun¢do da dindmica das certificagoes
ambientais, mantemos até hoje. [...] Até o momento, ndo observamos desvantagens
em ficar sem utiliza-las. O custo é muito alto e sdo burocrdticas. Muitas vezes
tinhamos que apresentar algo que para nos ndo era sustentavel. Alids, ja ficamos sem
ganhar uma certificagdo ambiental por causa de um simples documento. Quando é
uma empresa pequena, ¢ facil de resolver, mas ndo quando se trata de um
empreendimento com 1.500 colaboradores (fixos e terceirizados). Logo, preferimos
seguir sem utilizar. [...] Mesmo sem as ISOs, continuamos atendendo as mesmas
empresas para eventos até hoje. Geralmente, as contratag¢oes sdo realizadas atraveés
do recebimento um questiondrio perguntando sobre as questoes da sustentabilidade
e, na maioria das vezes, captamos eventos mesmo sem a burocratizagdo dos selos e
certificagées, somente apresentando nossos projetos, que ja falam por si so. [...]
Entretanto, com o advento do movimento ESG, decidimos iniciar um plano em
parceria com a SGS Sustentabilidade, empresa especializada em capacitar outras
empresas a adotarem e desenvolverem prdticas de negocios, produtos e servigos mais
sustentaveis que agreguem valor. Ela esta nos prestando consultoria a fim de nos
auxiliar, nos preparar para os novos padroes de consumo e nos ajudar a enfrentar
um mundo cada vez mais regulamentado e competitivo. Estamos elaborando
relatorios a partir desse padrdo aconselhado pela SGS Sustentabilidade. A SGS é
considerada lider mundial em inspe¢do e possui reconhecimento global em
qualidade e integridade. Um de seus principais compromissos é garantir que os
produtos e servigos estejam em conformidade com as normas mundiais e as
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regulamentagoes locais. Acredito que esse serd nosso grande diferencial e nossa

comunica¢do serda mais assertiva.
(Ciro Couto)

QP.6: O resort adotou a esséncia do padrao green building?

Quais sdao os principais impactos no modo de operar (conforto térmico, temperatura e
umidade, acustica, iluminagdo e qualidade do ar interno) identificados pelo resort?

O que fez o resort adotar a esséncia do padrao green building? A existéncia de um
consumidor verde e consciente ou a necessidade em atender uma demanda dos demais

stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)?
(W.G.B. C.,2022).

Resposta:

Sim, adotamos a esséncia do padrdo green building. Porém, como o empreendimento
ja possui mais de 30 anos, o que se construia nessa época, ndo é o mesmo que se
constroi hoje. A tecnologia e os equipamentos mudaram bastante. No resort, ndo ha
mais construgoes de grande e nem de médio porte, somente pequenas construgoes e
reformas, nas quais geralmente se procura operacionalizar com esses novos
materiais, que sdo mais economicos e sustentaveis. Portanto, a partir da adog¢do da
esséncia do padrdo green building é possivel perceber sempre uma melhoria em todo
0 modo de operar e a escolha por esse padrio envolve a sociedade como um todo. E
uma questdo muito abrangente, indo além da existéncia desse tipo de cliente. [...] E
importante destacar que grande parte dos clientes ficam tdo encantados com o resort
que nem se preocupam com tais questoes ambientais, todavia, também recebemos
muitos clientes que ja viram de tudo nessa vida e esses desejam entender como o
resort funciona. Esse tipo de cliente deseja participar das praticas verdes e
sustentaveis, busca saber como é que ele ird separar o lixo dele na semana em que
estiver aqui hospedado e busca interagir com as prdticas. [...] NOs queremos
identificar esse tipo de hospede ja na recepgdo. A ideia é fazer esse tratamento com
todos, mas quando o cliente ja chega com essa atitude, a inten¢do é proporcionar um
atendimento distinto. [...] E aquele héspede que ndo quer canudinho, reutiliza o
mesmo prato, reutiliza as luvas para se servir, reutiliza a mesma toalha. Existe esse
cliente que conhece e pratica um pouquinho mais dessa pegada ecologica. Ndao vou
dizer consciéncia, pois acredito que todos a possuem, mas a pegada é vocé quem
administra e realiza no seu dia a dia. Nao é 100%, claro, mas uma boa parcela dos
clientes ja chega com esse nivel de atitude. [...] Aqui no Costdo, recebemos os
Ecologicos, que buscam interagir com a natureza, conversar com as plantas e sentir
a verdadeira conexdo. E tem também os Egologicos, que preferem so usufruir das

paisagens para registros de fotos.
(Ciro Couto)

QP.7: E possivel listar as principais melhorias que a esséncia do padrao green building oferece?
(ZHANG et al., 2020)

Resposta:

Aprimoramento da seguranga e bem-estar dos colaboradores, economia dos recursos
financeiros; custo-beneficio devido a equipamentos novos e tecnologias modernas;
melhor capacidade de resposta; redug¢do do consumo de energia e agua; e redugdo

de emissoes de gases.
(Ciro Couto)

QP.8: As praticas verdes sdao adotadas em todas as células do resort?
(HAN, 2020)

Resposta:

Sim. Além disso, realizamos reuniées semanais com todas as células. E um padrio
estratégico. Devemos estar conectados nessas prdticas, porque ndo adianta uma
célula realizar uma boa prdtica e a outra ndo. E preciso estar em conexdo e
interligados. E como um DNA representando o todo integrado. Isso também inclui os
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novos colaboradores, que sdo doutrinados desde seus treinamentos. Primeiro, todos
participam de uma integrac¢do que é realizada por mim, que transmito os principais
pontos sobre ecologia e sustentabilidade, e, no decorrer do tempo, sdo realizadas
diversas praticas de capacitagdo e desenvolvimento.

(Ciro Couto)

Legenda:
UA (Unidade de Analise);
Questdes de Pesquisa (QP)n(n° da Unidade de Analise).n(n® da Proposi¢do Teodrica).
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Proposicoes Teoricas

Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing®” é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizagdes (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS,
2016).

3. A importancia do resort em possuir a capacidade de localizar e mensurar o estagio de
maturidade em sustentabilidade que seus processos e estratégias se encontram ( HEPPER et al.,
2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing apresentam conexao aos
aspectos de marketing, marcas e sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a inovacdes, além de estarem abertos
a solucdes inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operagao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementagdo de sistemas de gestdo, que incluem a
certificagdo, a monitorizagdo do consumo de energia, a analise ¢ o controle de dados sobre o
consumo e opta por uma construcio verde®’/green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico
(principalmente temperatura e umidade), acustica, iluminagdo ¢ qualidade do ar interno e isso
deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, a melhoria da qualidade do ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts
verdes®! (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes nao so
em suas estruturas fisicas, como também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade esta em um processo de transformacgado cultural no sentido de apresentar valores
verdes, mas as atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,
influencia no seu comportamento e intencao de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percep¢des de uma empresa na mente de um consumidor
que esta ligado a compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021). A
imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a intencdo de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021). A atitude verde € o julgamento
racional do consumidor com relagdo ao valor verde e um indicador da sua disposi¢do em pagar
um valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

40O green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados
em seus beneficios a0 meio ambiente, ou seja, ¢ a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servigo a uma
imagem ecologicamente consciente. O principal foco da estratégia ¢ amenizar o possivel dano causado a imagem
do negdcio e proporcionar uma melhoria dessa imagem através da campanha verde (LOPES & FREITAS, 2016).
30 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
a responsabilidade do negodcio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso da construgdo verde se
justifica pelos resultados obtidos desde a reducgdo de custos operacionais até a promog¢ao da imagem
ambientalmente responsavel na empresa (W. G. B. C., 2022).

31 Os resorts verdes sdo propriedades ambientalmente corretas cujos gerentes estdo ansiosos para instituir
programas que economizem agua, economizem energia e reduzam os residuos solidos - enquanto economizando
recursos finaceiros - para ajudar a proteger o planeta (HAN, 2020).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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4. O greenwashing’’ gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo
de produtos/servi¢os verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a
decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor s0 esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhora
visivel no conforto da estadia, ou seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliacdes de acordo com a posi¢ao no ranking
relacionado ao fato do resort possuir um sistema de gestdo verde, isto €, os clientes valorizam,
portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES
etal., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes e ao seu valor de mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing, afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca e atender o
consumidor verde, aquele preocupado em expressar suas preocupagdes ambientais enquanto
desfruta de niveis de desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de green
marketing ¢ aumentar a percep¢ao dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor
emocional a marca verde em uma combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através de praticas de
gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA
& DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da responsabilidade social das
organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta estratégica para o posicionamento
das organizacdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento “onda verde” deriva da preocupacdo do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservagdo do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar
(BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair
investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovacao, otimizag¢ao do servigo por meio
de melhorias na gestdo, redugao de custos e melhorias na imagem reputacdo da marca por meio
de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser
comunicado através da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C,,
2022).

10. Uma posi¢ao superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputacdao do resort € uma maior probabilidade de reservas em relagdo a
concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

52 O greenwashing é definido como uma desinformacgdo divulgada por uma organizagio de forma a apresentar
uma imagem publica ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem, lavagem ou falsidade
verde. No Brasil, o termo mais apropriado para traduzir o greenwashing ¢ maquiagem verde. E um jargio
bastante utilizado para tratar de praticas ilicitas de camuflagem de produtos e servigos ditos verdes (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).
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Data: 17 de margo de 2022 as 18h30m.

UA1: Green Marketing

QP1. O resort utiliza oficialmente as estratégias do green marketing?

QP1.4: O marketing, a

(Questao Geral)

Resposta:

Eu ndo posso afirmar que o resort, de forma estruturada e pensada, utiliza,
oficialmente, as estratégias do green marketing, no entanto, a forma como as
estratégias de marketing do Costdo do Santinho é constituida, da evidéncias a
existéncia desse conceito. [...] Ha 30 anos, o fundador do Costdo ja pensou com o
cunho de responsabilidade socioambiental, buscando preservar todos os aspectos que
norteiam o green marketing. Ta no nosso cerne, ta no nosso DNA essa pegada de
cuidado ambiental. [...] Portanto, se pensarmos em green marketing no seu conceito
puro, ndo. Mas se pensarmos no trabalho associado ao green marketing, sim, nos
fazemos. Isso estd inerente a todas as nossas a¢ées. E orgdnico e isso acontece no dia
a dia. Ndo ha como pensar em marketing no Costdo sem falar na esséncia do green

marketing e em seu uso em nossa comunicagdo.
(Mila Miiller)

gestdo de marcas e a gestdo ambiental do resort, por se integrarem aos

principios da sustentabilidade, compartilham também das tomadas de decisdes?
Se sim, conte-me como funciona a participagdo do marketing nessa conexao?

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Sim, com certeza. Como toda a comunica¢do do empreendimento, o trabalho da
célula de ecologia, que faz a gestdo de toda a parte ambiental, é totalmente alinhada
com a célula de marketing. Nada do que eles produzem de conteudo e material para
a comunicagdo, sai sem passar pelo marketing, e nada do que o marketing produz de
conteudo e de material ambiental, sai sem o crivo da célula de ecologia. No século
21, ndo hda como pensar e trabalhar sem considerar os aspectos ambientais.
Principalmente no nosso caso, pois estamos integrados a uma RPPN com 750 mil
metros quadrados de drea de preservagdo. Portanto, ndo tem como dissociar nossa
comunicagdo da natureza. E orgdnico. Ndo tem como trabalhar sem considerar esses
fatores. [...] Alias, nos vamos além, pois quando se fala em green marketing, da a
impressdo que é so a parte ambiental, mas a parte da sustentabilidade como todo tem
um peso muito grande aqui no Costdo. Também trabalhamos as questoes culturais e
as questoes socioeconomicas. Como exemplos das questoes culturais, o cuidado com
a pesca da tainha, o cuidado com os museus, com a perenidade dos antigos
moradores, dos Tupis Guaranis, dos Sambaquis, dos indios Carijos, dos espanhdis e
dos agorianos. Isso tudo é de uma riqueza tdo grande que ndo tem como
desconsiderar em uma comunica¢do. Além disso, como exemplo das questoes
economicas, recentemente, reformulamos todo o nosso brandbook, trazendo os
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elementos culturais de todos os povos que aqui passaram, de toda a origem historica
do local, de todos os aspectos culturais de Florianopolis e os ambientais da Mata
Atlantica e os transformamos em marca. [...] Cabe destacar também, que a pandemia
da Covid-19 resultou em um maior interesse no contato com o meio ambiente e em
um turismo diferenciado, que faca sentido, que traga uma experiéncia, que traga o
contato com a cultura, com a comunidade local, com o meio ambiente. Nos ja
vinhamos trabalhando e investindo nisso e, agora com esse refor¢o, nos faz trabalhar
ainda mais e buscar mais elementos para compor esse contexto e essa demanda. [...]
Esses elementos sdo de uma riqueza tdo grande que o publico que vem para cd, ndo
vem sO para comer, beber ou passar férias, mas vem para levar um agregado, levar
um conteudo, levar uma experiéncia unica que jamais vai esquecer. A crianga que
vem para cd, fica sabendo que é o Sambaqui, o que é uma gralha azul, o que é o

garapuvu, o que é a pesca da tainha, entre outros ensinamentos.
(Mila Miiller)

QP1.5: O resort procura tornar-se um empreendimento inovador buscando solugdes inteligentes
e verdes para otimizar seu modo de operar?
Se sim, ¢ possivel listar todas as praticas verdes e sustentdveis que o marketing
participa?
(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

O tempo todo buscamos inovar através de solucoes verdes e sustentaveis. Eu posso
citar “n” exemplos de praticas verdes: A cria¢do da RPPN, A cria¢do da estagdo de
tratamento de efluentes; O tratamento do volume de lixo orgdnico com as
composteiras; A otimizagdo do uso dos rejeitos organicos, Proposta de redugdo de
energia e produgdo de energia natural; O projeto do Family Adventure, que sdo
atividades de soft adventura em contato com o meio ambiente e com baixo impacto
ambiental; entre outros. Estamos sempre buscando essa otimizagdo. [...] Além disso,
fazemos parte da Associa¢do Brasileira de Resorts e eles comentam que o Costdo
sempre tem novidades e que a gente sempre estd buscando coisas novas, buscando
solugédes, buscando o que o publico demanda. Ndo ha como dizer que nos temos uma
RPPN se ndo trabalharmos esses elementos, pois o cliente é sempre muito atento a
isso. [...] Portanto, nos da equipe de marketing, temos algumas premissas ao
construir nosso planejamento estratégico do ano e uma delas é tratar de toda a
jornada do cliente, ndo so no momento da venda ou da compra. A intengdo é impacta-
lo com a marca e despertar nele o desejo de nos visitar. Ele compra, ele vem, ele

indica, ele volta e ele continua sendo infinitamente impactado.
(Mila Miiller)

QP1.6: O resort adota o uso de selos e certificacdes verdes?
Qual setor € responsavel por essa adogao?
Quais os principais selos e certificagdes verdes adotados pelo resort?
Quais vantagens e desvantagens o seu uso acarreta para o marketing do resort?

(BERNADELLI Jr. et al., 2014)

Resposta:

Adotavamos no passado. Trabalhavamos com ISO 9001 e ISO 14001. Havia uma
célula responsavel, a de Qualidade Total, que cuidava de todos os processos,
certificagées, treinamentos, auditorias, mas, hoje, nos ndo utilizamos mais essas
grandes certificagdes ambientais. Entretanto, continuamos com o padrdo utilizado
por elas. A cultura dos processos da 1SO 14001 ficou marcada. As células que sdo
mais operacionais mantém, inclusive, bem claro e desenhado, como recomendado
pela ISO 14001. [...] Temos prazos a cumprir e temos um dinamismo muito grande.
Imagine o resort com o nivel de ocupagdo beirando os 80%, com mais de mil hospedes
na casa. Ndo ha como parar para fazer treinamento continuo com os colaboradores.
Existe também a questdo da rotatividade, se torna muito complicado cumprir com os
pardmetros solicitados pelas certificagoes. Sao mais de 1000 colaboradores, mais de
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1000 héspedes por dia, mais de 25 células, conciliar tudo isso com todos os outros
processos de treinamento, de capacitag¢do, de entrega de gestdo, de atendimento, é
muito complicado. Mas, claro que ter uma certificagdo ambiental da um aval que
aquele servico ¢ padronizado. [...] Outras certificagoes, como Local Seguro, em
determinados momentos, tem um impacto bastante grande também, além do selo do
Ministério do Turismo, que valida as agéncias de viagens. Portanto, no momento que
vocé coloca o selo/certificado ambiental, mesmo sendo um processo simples, passa
uma seguranga para o cliente. Talvez, se o resort ndo tivesse 30 anos, teria uma
relevancia muito maior, mas com a marca consolidada no mercado e o volume de
pessoas, volume de comentdrios e reputagdo online que a gente tem, ja valida e
certifica o empreendimento. [...] No entanto, o selo do Tripadvisor nos temos, e ele
influencia. A nota do Booking também influencia. Eu atuava no CRM e cuidava da
reputagdo online do resort. O ranqueamento dentro dos canais de busca, dentro do
reclame aqui, dentro do Tripadvisor, implica diretamente na venda, e hoje, se tiver 5
ou 6 comentdarios negativos, ja comega a impactar negativamente e o cliente
questiona na hora da compra. Neste momento, a honestidade prevalece no
atendimento e temos que explicar, ser sincero, coerente e passar uma seguranga na
hora da venda. Possuimos canais especiais para resolver esse tipo de problema. [...]
Em relagdo a vantagem de ter um processo ambientalmente definido e auditado é que
fica facil a comprovagdo do que vocé esta fazendo, facilita mensurar o volume de
economia, permite identificar o quanto vocé tem para melhorar e os avangos que ja
aconteceram. E a desvantagem é porque se trata de processo oneroso e burocratico.
E um monte de mapeamentos que, muitas vezes, nio leva a lugar nenhum e também
ndo é muito prdtico, pois a operagdo hoteleira precisa ser muito pratica. Tirando o
custo e a burocracia, faz todo sentido ter. [...] Cabe destacar que, atualmente,
decidimos iniciar um plano ESG em parceria com SGS Sustentabilidade. Porque,
mesmo ndo mais adotando certificagées ambientais, queremos evoluir em nossas
praticas verdes e sustentdveis e garantir que o padrdo de nossos processos esteja
sempre em conformidade com as normas mundiais e as regulamentagoes locais. Essa
parceria ira facilitar na divulgagdo de nossas boas praticas e melhorar ainda mais

nossa comunicagdo dentro segmento hoteleiro da regido.
(Mila Miiller)

QP1.7: O resort adotou a esséncia do padrdo green building?

Quais sdo os principais impactos identificados no modo de operar (conforto térmico,
temperatura e umidade, acustica, iluminacao e qualidade do ar interno)?

E na imagem e posicionamento da marca hoteleira?

O que fez o resort adotar a esséncia do padrdo green building? A existéncia de um
consumidor verde e consciente ou a necessidade em atender uma demanda dos demais

stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)?
(W.G.B.C.,2022)

Resposta:

O Costdo do Santinho foi construido hd 30 anos. Nessa época, as técnicas de green
buildings eram diferentes. Todavia, o que foi pensado, foi pensado no verde, na
RPPN, no tratamento dos efluentes, no destino dos dejetos, no tratamento das aguas
cinzas, nas incidéncias de ventos, calor, frio e sol, porém, ndo foi pensado, por
exemplo, na eficiéncia elétrica. Como a edificagdo é antiga, todas as reformas e
incrementos que sdo realizados, sdo contemplando a esséncia desse padrdo. Quando
comegamos a trabalhar com eficiéncia hidrica, adaptamos torneiras com
temporizador, chuveiros com a identificacdo do quente e do frio, adequacdo a
velocidade da dgua, além de iniciar o plantio das arvores para diminuir o calor e
gerar sombras. Teve todo esse cuidado, dentro de sua época, e agora tem todo o
trabalho para readequagdo constante. O nosso cliente é muito esclarecido e presta
aten¢do em tudo, até no tempo e na quantidade de agua que uma torneira gasta.
Muitas vezes, cita como sugestdo: “Vocés poderiam diminuir o tempo de torneira
aberta, o temporizador estd muito extenso e isso causa um desperdicio de dagua”.
Portanto, o cliente percebe quando nos estamos adequados e quando nos estamos
inadequadas também. NOs tinhamos alguns comentarios negativos recorrentes sobre
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o uso de garrafa pet e de copos de plastico, e, ai, implantamos garrafas de vidro no
restaurante para o consumo de dagua mineral, com e sem gas, a qual passamos a
deixar na mesa para o cliente consumir. No momento em que passamos a usar garrafa
de vidro e deixar nas mesas, o cliente comentava com um ‘joinha”, com um elogio.
E o elogio em uma rede social gera um engajamento tdo grande que respinga
diretamente nas vendas do call center. [...] Mesmo eu ndo tendo métricas que
comprovem o quanto as praticas verdes e conscientes ajudam a vender mais ou gerar
mais vendas, tenho certeza que influencia positivamente, pois o cliente estd sempre
atento. [...] Eu diria que a escolha por esse padrado se deu por iniciativa do fundador
do resort, o Seu Fernando Marcondes. Isso é natural dele, que possui isso tdo claro
que se tornou constante em sua vida. Eu trabalho ha 15 anos no empreendimento e o
que eu ouvia la em 2005, quando eu entrei, eu continuo escutando agora com a mesma
veeméncia, sem alterar uma virgula em seu discurso. Ele é coerente no discurso de
que tem que cuidar do meio ambiente, tem que cuidar das espécies da fauna e da
flora, tem que cuidar das trilhas, tem que cuidar do pescador, bem como comunicar
isso ao cliente que nos visita. Portanto, existe uma insisténcia constante para
cuidarmos disso também. [...] E, claro, a ado¢do dessa esséncia também esta
relacionada ao apelo do consumidor e seu olhar cuidadoso e constante. O nosso
cliente tem um posicionamento muito claro, ele indica quando ndo tem como separar
o lixo, ele indica quando tem desperdicio, tanto de alimento, quanto de recursos,
enfim, ele tem essa consciéncia e ele se sente a vontade quando é respeitado na sua
forma de viver. [...] Trabalhamos nessa esséncia a fim de despertar o impeto de
voltar, a fidelizag¢do e a indicagdo. O orgdo publico ndo sei como entraria, mas a
comunidade local tem uma importancia bastante grande nesse processo todo, no caso
do cuidado com a cultura e com a colonia de pescadores. Enfim, eu diria que é uma
mescla de todos esses fatores. A cultura do resort foi criada e projetada ja pensando
e contemplando esses elementos e, atualmente, buscamos a readaptagdo, pois a

sociedade ndo aceita mais uma empresa fora desses parametros.
(Mila Miiller)

QP1.8: E possivel listar as principais melhorias que a esséncia do padrio green building

oferece?
(ZHANG et al, 2020)

Resposta:

Eu acho que a principal delas é o uso consciente dos recursos. E ter a consciéncia de
que o recurso ndo é inesgotdvel, que temos que ter um comprometimento com o uso
consciente, temos que gerar a economia, minimizar o desperdicio, aumentar a
eficiéncia, e é claro, ter o compromisso de satisfazer a necessidade dos nossos

clientes.
(Mila Miiller)

QP1.9: As praticas verdes sdo adotadas em todos as células do resort?
(HAN, 2020)

Resposta:

Sim. E padrio nas prdticas de todas as células do resort. Nos temos metas por
lideranga de redugdo de consumo, tém as auditorias, tém os 5S. Tém varias formas
de cuidar, pois a parte econéomica também pesa. Portanto, o uso consciente dos
recursos, ndo somente os recursos naturais, mas também os recursos materiais,
impactam bastante. As liderancas de cada célula sao cobradas pelo uso do tempo,
dos recursos, da quantidade de impressoes e tudo é comparado com anos anteriores.
Se aumentou, o porqué de ter aumentado. Se diminuiu, o que causou a diminuig¢do.

(Mila Miiller)
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UA2: Comportamento do Consumidor Verde

QP2.1: O resort reconhece a existéncia do consumidor verde ¢ consciente?

Os seus consumidores/turistas possuem tais caracteristicas?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:

Esse tipo de consumidor com certeza existe. Ele é um consumidor que presta atengdo
em tudo. Todavia, assim como no green marketing, ndo existe oficialmente “nos
estamos recebendo um consumidor verde”, no entanto, as caracteristicas do
consumidor verde existem em nossos clientes. E o que fiscaliza o uso de canudos,
fiscaliza o uso de plastico, fiscaliza se uma torneira esta vazando, mas também é
aquele que parabeniza pelas agbes que tem um cunho legal e de sustentabilidade. E
um consumidor que presta atengdo e valoriza nossas praticas verdes e volta a nos

visitar por causa disso.
(Mila Miiller)

QP2.2: Esse consumidor verde e consciente percebe a existéncia da marca hoteleira verde?
Como ele se comporta (avaliagdes, intencdo de compra) diante desse valor verde da

marca?
(MILLAN et al., 2018)

Resposta:

Sim, ele se posiciona, valoriza e, inclusive, alguns comparam com o concorrente,
falando: “Puxa vida! Eu fui la no outro resort e eles trabalham dessa forma e ¢ muito
eficiente. Por que vocés ndo adotam aqui também?”. Eles fazem tanto avalia¢oes
internas, quanto em sites. Normalmente, o cliente mais consciente avalia. Ndo chega
a ser o eco chato, que fica implicando com tudo, mas ele avalia e ele se posiciona.
Nos temos um alto indice de respostas em nossa pesquisa de satisfacdo. E uma
pesquisa extensa e inclusive a parte das avaliagoes de ecologia e de preservagdo do
meio ambiente possuem os indices de notas mais elevados. Tem uma pergunta pontual
de como ele avalia o cuidado e o respeito ao meio ambiente e, além de dar uma nota,
alguns comentam sobre as praticas, girando em torno do uso de plastico, de torneira
quente/fria, agua do mar limpa, praia limpa, coleta do lixo, basicamente isso. [...]
Sobre sua inten¢do de compra, ainda ndo tenho indices exatos para identificar
quantos compram devido a nossas prdticas verdes, pois isso nunca foi mensurado.
Mas posso garantir se alguma pratica ndo estiver de acordo com certeza vai gerar
uma publicidade negativa para o empreendimento. [...] Portanto, o cuidado em
relag¢do a globalizag¢do da informag¢do e o cancelamento nos meios onlines, acabam
obrigando as empresas a serem politicamente corretas, porque se ndo formos
coerente, vai aparecer. Ndo tem mais como empurrar a sujeira debaixo do tapete. As
empresas tém que ser coerentes no discurso, na comunica¢do e a entrega dos servigos
tem que estar de acordo com suas prdticas. E obrigagdo do resort, tanto pela nossa
localizagdo estar ao lado de uma RPPN quanto pelo nosso cunho ambiental. E uma
obrigagdo divulgarmos o que fazemos e, se deixamos de fazer, pode gerar um impacto

negativo grande, que impactard negativamente nas vendas.
(Mila Miiller)

QP2.3: O resort percebe a influéncia da marca hoteleira verde no comportamento do
consumidor (como a inten¢do de revisitar, a inten¢do de oferecer recomendagdes positivas a
outros)?

O resort acredita que a marca hoteleira verde ¢ capaz de despertar no consumidor uma

disposi¢do (atitude verde) em pagar um valor premium por produtos/servigos verdes?
(SHANTI & JOSHI, 2021)
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Resposta:

Percebe e, novamente, isso ndo é estruturado ou identificado oficialmente, mas o
resort percebe uma influéncia. O que eu posso garantir é que as praticas que o Costdo
do Santinho adota para a entrega dos servigos como um todo é o que faz com que eles
se sintam bem e tenham o interesse de voltar. A taxa de recorréncia é muito grande
por conta do bem-estar gerado na hospedagem. Isso vale ndo so pelo nosso cuidado
ambiental e social, mas também pelo nosso atendimento, pelas boas vindas, pelo
cuidado com colaborador e com o hospede. E uma série de fatores que os influenciam
na intengdo de pagar um valor premium. A questdo das praticas verdes ¢ muito
especifica e ndo posso afirmar, mas posso garantir que o conjunto de praticas fazem
com que muitos clientes comprem e retornem ao Costdo do Santinho.

(Mila Miiller)

QP2.4: Pelo greenwashing gerar efeito negativo na confianca do consumidor verde para o
consumo dos produtos/servigos verdes, o resort se preocupa em comunicar a marca hoteleira
verde de forma transparente?

J& ocorreu algum episodio em relacdo ao efeito greenwashing?
(BRAGA JUNIOR et al., 2016)

Resposta:
E consenso que a cultura e a comunica¢do do resort sejam transparentes, alinhadas
e claras com a entrega do servi¢o proposto. Eu ndo conseguiria nem manter uma

equipe de colaboradores motivada e trazendo inovagdo se fosse diferente.
(Mila Miiller)

QP2.5: O selo/certificagdo verde ¢ considerado relevante na decisdo de compra do consumidor?

(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:

Eu retorno aquela questdo. Eu ndo sei se o selo/certificagdo é tdo relevante assim,
mas se eu deixo de fazer alguma prdtica verde da qual comunico, sim, certamente,
impactarad negativamente nas vendas. Para o Costdo do Santinho, sinceramente, acho
que nem faz tanto sentido, porque ja ¢ um resort estabelecido, tem um piiblico bem
definido, tem uma boa reputacdo, tem um historico e uma marca consolidada.

(Mila Miiller)

QP2.6: O consumidor costuma se preocupar como realmente ocorre 0s processos € praticas
verdes do resort?
O consumidor precisa perceber visivelmente uma melhoria no produto/servigo para de

fato se decidir pela compra do produto turistico verde?
(ZHANG et al., 2020)

Resposta:
Sim, é aquela questdo do consumidor que fiscaliza e aquele que admira as praticas
verdes. Todavia, ndo da para mensurar exatamente, mas foi observado, por exemplo,
quando a gente tinha uma baixa ocupagdo nos periodos de inverno. Essa diferenca é
natural, o verdo se vende e o inverno exige um esfor¢co maior. Porém, o Family
Adventure, criado no ano passado, movimentou muito essa esta¢do. Portanto, um
trabalho bem feito, um incremento e uma preocupagdo em mostrar as condigoes de
forma diferente, com todas as atividades integradas com a cultura, com a historia e
com o meio ambiente, fez com que a ocupag¢do melhorasse. Logo, esse incremento
ajudou na melhoria das vendas.

(Mila Miiller)
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QP2.7: As praticas hoteleiras verdes geram efeito positivo nas avaliagdes realizadas pelo

consumidor?
(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:
Com certeza. Ha uma identificacdo e valorizagdo muito grande por parte do cliente.

(Mila Miiller)

UA3: Posicionamento Verde

QP3.1: As praticas verdes geram um valor distinto (valor verde)?
(SOARES e al., 2016)

Resposta:
Com toda certeza as praticas verdes agregam muito valor a marca. No nosso caso,
eu ndo vejo fazer uma comunica¢do de um resort como o Costdo do Santinho se ndo
tivesse esse cuidado com a parte socioambiental, cultural e historica. A nossa
comunicagdo, defini¢oes e conceitos sdo pautados nisso. Nos temos os cinco pilares
do Costdo, todos eles baseados nos principios da sustentabilidade. Dessa forma, com
certeza as prdticas verdes geram valor e fortalecem a marca, ddo perenidade e
confianga para o cliente. Ele percebe isso, seja no museu, na nossa logo que é uma
inscri¢do rupestre, nas trilhas, nas espécies de aves, fauna e flora. Ta tudo ali para
ele ver, visitar e conferir.

(Mila Miiller)

QP3.2: O que mais influéncia positivamente no posicionamento da imagem e na reputacao da

marca hoteleira?
(SERAMIM e al., 2017)

Resposta:

Muitas coisas influenciam, mas a forma como o empreendimento se posiciona é o que
mais impacta. O ideal é ter um posicionamento claro, ser coerente, ser transparente
na sua comunica¢do, caso contrdario, pode virar um mico para o mundo inteiro se ndo

se posicionar corretamente.
(Mila Miiller)

QP3.3: O que mais influéncia negativamente no posicionamento da imagem na reputagdo da

marca hoteleira?
(BRAGA JUNIOR et al., 2018)

Resposta:
A falta de transparéncia e a falta de coeréncia entre a entrega dos servigos e aquilo

que comunica.
(Mila Miiller)

QP3.4: Qual ¢ o maior desafio do profissional de marketing ao adotar a marca hoteleira verde?

(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019)

Resposta:

O maior desafio é ter alinhamento em toda a cadeia de comunicagdo e entrega do
servigo, porque sdo mais de 1000 colaboradores, sdo muitos clientes ao mesmo tempo
e cada um com expectativa diferente. Conseguir fazer uma comunicag¢do concisa e
coerente para esse diversificado publico, para mim, é o maior desafio do profissional
de marketing. O alinhamento de cada colaborador tem que ser muito coerente com a
proposta de entrega do servigo ofertado ao cliente. Portanto, para comunicar
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qualquer prdtica verde, o ideal é ela estar consolidada, se ndo preferimos ndo

comunicar.
(Mila Miiller)

QP3.5: Além de gerar um valor distinto (valor verde) para o consumidor, as praticas verdes
apresentam resultados para demais interessados (comunidade, politicas publicas)? Quais?

(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim. As praticas verdes do resort impactam o colaborador, a comunidade, além de
envolver todos os stakeholders. No momento em que adotamos uma prdtica de
favorecimento aos produtores locais de ostra, de tainha e etc, eles sdo impactados.
Isso gera um sentimento coletivo positivo. Além disso, ndo da para dizer que o
colaborador separa o lixo s6 no resort, ele comega a separar o lixo na casa dele
também, estendendo-se para toda a comunidade. Logo, o retorno para sociedade é
inestimadvel, bem como o prejuizo se uma empresa, uma manufatura ou uma industria
ndo adotar as politicas corretas de praticas verdes, Tanto positiva, como
negativamente, se a empresa adota ou ndo adota prdticas verdes, acaba impactando
todo o entorno. [...] Como exemplos, eu cito: a quantidade de pessoas que visitam as
trilhas que sdo mantidas pelo resort em uma area de preserva¢do da nossa reserva
particular natural e que sdo abertas para toda comunidade, com sinaliza¢do e com
o cuidado de limpeza, os visitantes e a comunidade podem usufruir do museu ao ar
livre e absorver um pouquinho da cultura e da historia dos antepassados da regido;,
a RPPN que contribui para os objetivos da ONU, gerando beneficios e diminuigdo
da polui¢do da camada de ozonio; as espécies da fauna e da flora para pesquisas;
as visitas das escolas para conhecer as praticas verdes realizadas pelo resort, entre

outros.
(Mila Miiller)

QP3.6: O movimento “onda verde” deriva da preocupacao do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservag¢do do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar.

O resort se considera um legitimo participante desse movimento?
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:

Sim, com toda a certeza. Ndo tem nem o que discutir sobre isso.
(Mila Miiller)

QP3.7: Pelo resort caminhar a favor da preservacao do espaco natural ocupado, vocé intitula o
Costao do Santinho A/l Inclusive Resort como um resort verde?

Quais desafios ainda precisam atingir para obter tal classificagdao?
(HAN, 2020)

Resposta:

Sim, com certeza nos somos um resort verde, mas temos desafios ainda. Por exemplo,
o cuidado com os recursos energéticos, pois ndo somos sustentdveis ainda nessa
questdo. Temos um consumo bastante grande. Além disso, nos ainda usamos plasticos
e ainda geramos bastante lixo. Todavia, sobre o consumo hidrico, nos ja somos
sustentaveis. Portanto, no geral, se pegarmos a tabela de objetivos da ONU,

cumprimos muitos deles.
(Mila Miiller)

QP3.8: Quais sao as principais formas que o resort encontrou para obter um posicionamento

hoteleiro verde?
(GUTIERREZ, 2020)
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Resposta:

O posicionamento verde nasceu com o Seu Fernando, na forma como ele concebeu o
empreendimento e pela sua preocupagdo. Depois passou pelas ISOs. Agora,
iniciamos um plano para trabalharmos de forma estruturada ESG, como ja
comentado. Diante disso, todo o cuidado com os aspectos das questoes da
sustentabilidade ambiental, social e economica é o que leva o resort para esse
posicionamento, mas nasceu, certamente, e, sem sombra de duvidas, com o fundador

e isso ¢é inerente a ele.
(Mila Miiller)

QP3.9: A esséncia green building pode facilitar no posicionamento hoteleiro verde?

(W.G.B.C.,2022)

Resposta:

Sim, pode facilitar. Eu diria que ela representa o que verdadeiramente é um privilégio
natural. Para mim, uma edificagcdo sustentavel é espetacular. Uma edificacdo
sustentavel que respeita a materia-prima local é o grande diferencial, porque é

natural. Com certeza facilita no posicionamento verde.
(Mila Miiller)

QP3.10: Uma posi¢do superior no ranking no 7TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputagao do resort € uma maior probabilidade de atrair reservas em
relacdo a concorréncia?

Legenda:

(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:

Com toda a certeza. E, se para outros pontos do verde ndo tenho pesquisa, ndo tenho
comprovagdo cientifica, para esse eu tenho inumeras pesquisas que comprovam que
uma boa reputac¢do, uma boa nota e avaliagdes positivas geram vendas e isso estd
comprovado. Eu posso dar meu testemunho de vivéncia hoteleira e de CRM de que
quando a reputagdo estd baixa impacta nas vendas. O trabalho de rankeamento
positivo e de geragdo de pesquisas positivas, com toda certeza gera melhoria nas
vendas. Esta comprovado e as praticas verdes influenciam diretamente nisso.

(Mila Miiller)

UA (Unidade de Anélise); E (Entrevistado)
Questdes de Pesquisa (QP)n(n°® da Unidade de Analise).n(n® da Proposigdo Teorica).
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Proposicoes Teoricas

Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing®® é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizagdes (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS,
2016).

3. A importancia do resort em possuir a capacidade de localizar e mensurar o estagio de
maturidade em sustentabilidade que seus processos e estratégias se encontram ( HEPPER et al.,
2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing apresentam conexao aos
aspectos de marketing, marcas e sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a inovacdes, além de estarem abertos
a solucdes inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operagao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementagdo de sistemas de gestdo, que incluem a
certificagdo, a monitorizagdo do consumo de energia, a analise ¢ o controle de dados sobre o
consumo e opta por uma construcao verde/green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings’* podem alcancar desempenho superior em conforto térmico
(principalmente temperatura e umidade), acustica, iluminagdo ¢ qualidade do ar interno e isso
deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, a melhoria da qualidade do ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts
verdes> (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes nao so
em suas estruturas fisicas, como também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade esta em um processo de transformacao cultural no sentido de apresentar valores
verdes, mas as atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,
influencia no seu comportamento e intencao de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percep¢des de uma empresa na mente de um consumidor
que esta ligado a compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021). A
imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a intencdo de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021). A atitude verde ¢ o julgamento
racional do consumidor com relagdo ao valor verde e um indicador da sua disposi¢do em pagar
um valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

33 O green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados
em seus beneficios a0 meio ambiente, ou seja, ¢ a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servigo a uma
imagem ecologicamente consciente. O principal foco da estratégia ¢ amenizar o possivel dano causado a imagem
do negdcio e proporcionar uma melhoria dessa imagem através da campanha verde (LOPES & FREITAS, 2016).
34 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
aresponsabilidade do negdcio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso da constru¢do verde se justifica
pelos resultados obtidos desde a redugdo de custos operacionais até a promog¢ao da imagem ambientalmente
responsavel na empresa (W. G. B. C., 2022).

35 Resorts verdes sdo propriedades ambientalmente corretas cujos gerentes estdo ansiosos para instituir
programas que economizem agua, economizem energia e reduzam os residuos solidos - enquanto economizando
dinheiro - para ajudar a proteger o planeta (HAN, 2020).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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4. O greenwashing’® gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo
de produtos/servi¢os verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a
decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor sé esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhoria
visivel no conforto da estadia, ou seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliacdes de acordo com a posi¢ao no ranking
relacionado ao fato do resort possuir um sistema de gestdo verde, isto €, os clientes valorizam,
portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES
etal., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes e ao seu valor de mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca e atender o
consumidor verde, aquele preocupado em expressar suas preocupagdes ambientais enquanto
desfruta de niveis de desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de green
marketing ¢ aumentar a percep¢ao dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor
emocional a marca verde em uma combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através de praticas de
gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA
& DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da responsabilidade social das
organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta estratégica para o posicionamento
das organizacdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento “onda verde” deriva da preocupacdo do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservacdo do meio ambiente € na busca pelo correto modo de operar
(BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair
investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovacao, otimizagao do servigo por meio
de melhorias na gestdo, redugao de custos e melhorias na imagem reputacdo da marca por meio
de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser
comunicado através da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C,,
2022).

10. Uma posi¢ao superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputacdao do resort € uma maior probabilidade de reservas em relagdo a
concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

36 O greenwashing é definido como uma desinformacdo divulgada por uma organizagio de forma a apresentar
uma imagem publica ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem, lavagem ou falsidade
verde. No Brasil, o termo mais apropriado para traduzir o greenwashing ¢ maquiagem verde. E um jargio
bastante utilizado para tratar de praticas ilicitas de camuflagem de produtos e servigos ditos verdes (BRAGA
JUNIOR et al., 2016).
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Roteiro de Entrevista

Nome: Julio Jost

Diretor Geral de Operagdes

Tempo de experiéncia: 9 anos
Formagao/especializagdo: Marketing e Hotelaria

Gravagao Autorizada: (x ) Sim
(Obs: Uso estritamente académico)

Data: 9 de junho de 2022, as 15hs.

UA1: Green Marketing

QP1. O resort utiliza oficialmente as estratégias do green marketing?
(Questao Geral)

Resposta:

Bom, para eu responder essa questdo, eu preciso voltar um pouco no tempo. Quando
o Ponta dos Ganchos foi criado, focou-se muito no que se podia fazer de diferente e
também lembro que, ha 20 anos atras, ja se falava sobre o conceito de
sustentabilidade. Devido a isso, o resort nasceu acompanhado esse proposito,
trazendo, desde a sua origem, uma certa preocupa¢do ambiental em seu DNA. [...]
Porém, eu entendo que quando se fala em green marketing, o objetivo estd em
transformar o DNA da sustentabilidade do negocio em divulgagdo. Isso acontece um
pouco quando criamos ou implementamos alguma prdtica verde em nossa operagao.
Quando observamos que ela se efetivou e que realmente fara parte da nossa
identidade, nos a divulgamos. Mas é importante destacar que utilizamos o conceito
sustentavel muito mais no dia a dia da nossa operagdo do que como uma ferramenta
de marketing, porque quando falamos em sustentabilidade, nos temos como defini¢do
que é muito mais importante fazer do que dizer que faz, até por uma questdo de
estratégia nossa. [...] Hoje, nossa estratégia de marketing é muito focada no cliente
direto. Mesmo com a alta do marketing digital, 70% do nosso movimento é para o
esse grupo de clientes e, dentro disso, uma aten¢do especial aos “repeat guess”. Se
vocé observar, nossa estratégia de marketing ndo é focada nas prdticas verdes e ndo
fazemos muita propaganda sobre isso. Ndo é uma prioridade nossa divulgar e se
vender como tal, mas sim estar em conformidade com tudo o que precisa ser feito a
esse respeito. Eu ja trabalhei em projetos em que a prioridade era divulgar, mesmo
que a coisa ndo funcionasse. Hoje, ndo mais me permito a isso. [...] Aqui no Ponta
dos Ganchos, ja reconhecemos esse conceito no nosso DNA e nossos clientes ja nos
conhecem como tal e conhecem nossas boas prdticas. Entretanto, ndo priorizamos
esse tipo de divulgacdo. Até porque, hoje em dia, dentro de uma logica, as praticas
verdes sdo quase como uma obrigacdo. E o objetivo do nosso marketing é divulgar
aquilo que temos de diferencial, o que realmente fazemos de diferente. Para mim, ser
sustentavel e estar de acordo com as melhores prdticas é uma obrigag¢do. Logo, dizer
que vocé faz a sua obrigagdo, ndo me parece ser uma coisa muito efetiva, mas isso
para nos. [...] Eu entendo que nado devemos utilizar essa estratégia de uma maneira
envelopada/embrulhada, no entanto, ser green ja faz parte da identidade do resort.
Mas destaco novamente, aqui ndo funciona como uma estratégia criada. O resort foi
se preservando e se cuidando e consequentemente acontece algumas divulgacoes

sobre esse nosso cuidado ambiental. Ndo acontece de forma planejada.
(Julio Jost)
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QP1.1 O resort possui uma cultura organizacional edificada e voltada aos principios da

sustentabilidade?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:
Sim, a nossa cultura é edificada e voltada para os principios da sustentabilidade.

(Julio Jost)

QP1.2 Vocé acredita que essa cultura ¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva

do resort dentro do mercado hoteleiro?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:

Vantagem competitiva, para mim, é o seu diferencial. E aquilo que vocé pode divulgar
e se destacar em relagdo a sua concorréncia. Eu acho que hoje, usar a questdo do
green como uma vantagem competitiva traz resultado apenas em um curto espago no
tempo. [...] Hoje em dia, quem ndo se lanca green ou ndo faz o maximo para ser, para
mim, ja ndo estd no jogo, principalmente na categoria de resorts da qual fizemos
parte. No Brasil, estamos dentro da categoria resorts de luxo, o que nos demanda
estratégias voltadas a esse conceito, mas se existisse uma categoria de exclusividade,
esta seria a mais adequada. [...] Na minha opinido, hoje, ninguém coloca um resort
de luxo se ndo estiver alinhado com as questées ambientais, porque sempre estard
alocado em um lugar onde a natureza é dominante. Eu até considero que ter uma
cultura sustentavel pode resultar em uma vantagem competitiva, mas, no nosso caso,

ndo como a principal.
(Julio Jost)

QP1.3: Como vocé classifica o nivel de maturidade da sustentabilidade hoteleira do resort?

(HEPPER et al., 2017)
Exemplo:

1° Nivel — Oposigdo (Praticas ilegitimas e problemas nas relagdes com trabalhadores, governo
e organizacoes sem fins lucrativos).

2° Nivel — Indiferenga (Recursos ambientais considerados um bem livre. Nao se opdem, mas
desconsideram o seu impacto no meio ambiente e sociedade).

3° Nivel — Basico (H4 uma consciéncia sobre o assunto sustentabilidade, mas ndo esta
estabelecido).

4° Nivel — Gerenciado (A sustentabilidade ¢ vista de forma institucional, as a¢des ocorrem de
forma planejada, atendendo os aspectos legais).

5° Nivel — Estratégico (A sustentabilidade passa a fazer parte das escolhas estratégicas da
organizacao, com foco na inovagao de produtos e processos ambientalmente seguros).

6° Nivel — Sistémico (A sustentabilidade ¢ totalmente integrada, sendo um modo como a
empresa conduz os seus negocios. Todas as acdes sao estendidas para a cadeia de fornecedores).

Resposta:

Eu considero que nos enquadramos entre os 4°, 5° e 6° niveis. No 6°nivel, o sistémico,
quando relacionados aos projetos que nos nos propomos a fazer, como exemplo, a
constru¢do dos bangalos Esmeraldas, pois tudo foi controlado, desde o planejamento
até a destinagdo correta dos residuos. No entanto, ndo é totalmente sistémico, pois os
bangalos ainda possuem atributos que ndo sdo sustentaveis. Consigo também
enquadrar no 5° nivel, o estratégico, quando relacionados aos projetos que
participamos, como a parceria com o Instituto Guga Kuerten (IGK), sendo ela algo
intencional e estrategicamente pensada a fim de alcangar um determinado proposito.
E no 4° nivel, o gerenciado, eu coloco os demais processos e praticas verdes que sdo
adaptadas em nossa operagdo. [...] Porém, ndo abro mdo de implementar uma certa
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melhoria no atendimento somente porque ela ndo é sustentdvel, pois o nosso produto
hoteleiro é de luxo e precisamos manter alguns padroes de servigos que, muitas vezes,
fogem de um padrdo verde e ecologicamente correto devido a uma grande deficiéncia
do nosso pais ndo ter a capacidade de nos ofertar recursos mais limpos e sustentaveis
para suprir esse padrdo. [...] Eu quero mencionar sobre uma rede de resort, a Six
Senses, porque sempre que eu me reportar a um padrdo verde e sustentavel, eles é

que serdo a referéncia idealizada para esse conceito.
(Julio Jost)

QP1.4: O marketing, a gestdo de marcas e a gestdo ambiental do resort, por se integrarem aos
principios da sustentabilidade, compartilham também das tomadas de decisdes?
Se sim, conte-me como funciona a participacao do marketing essa conexao?

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Sim, compartilhamos as tomadas de decisoes e elas estdo concentradas em
praticamente trés pessoas: o proprietario, a diretora de marketing e eu, como diretor
geral de operagoes. Portanto, em qualquer situagcdo de divulgagdo, a diretora de
marketing sempre me consulta. E, como estou conectado diretamente com o
funcionamento da operagdo, das prdticas e dos processos, sou responsavel por
validar a possibilidade de vincular alguma pratica verde a nossa marca hoteleira.
Geralmente, publicacdes que envolvem o tema sustentabilidade, sdo divulgadas
quando o projeto ou agdo nasce. [...] E importante destacar que o papel do marketing
aqui no Ponta dos Ganchos ndo é so a divulgagdo, mas também pesquisar o que o
consumidor esta buscando e quais sdo as tendéncias de mercado. Como exemplo,
nessa questdo ambiental, foi observado que nos resorts/hotéis da Europa estdo
utilizando um sistema de tratamento de dgua mineral que descarta a necessidade do
uso do plastico, pois é engarrafada no proprio estabelecimento. O marketing nos
trouxe essa tendéncia, mas quando estudamos a possibilidade de implanta-la aqui no
resort, constatamos que ndo ha um nivel de seguranga e nem de qualidade que possa
ser garantido como um produto final 100% livre de contaminagdo, mesmo porque a
qualidade da agua aqui no Brasil se difere da Europa, e também encontramos
dificuldade no fornecimento regular de garrafas de vidro para servir de suporte.
Portanto, acabamos ndo adotando essa campanha que o marketing sugeriu. Isso é
um exemplo de como ocorre essa conexdo, ou seja, primeiro se identifica a tendéncia,
apos se examina a sua viabilidade e se realmente combina com nossa proposta de
produto, tomamos uma decisdo compartilhada. [...] As ideias, geralmente vem do
marketing, que as descobrem como tendéncias e me comunica, solicitando uma
confirmagdo. Obviamente que passa por uma andlise de custo e de retorno também,
que, no caso das prdticas verdes, o maior retorno, muitas vezes, ndo é financeiro,
mas, sim, um agregado a imagem e uma melhoria na percep¢do, na estadia do

hospede e no dia a dia do colaborador.
(Julio Jost)

QP1.5: O resort procura tornar-se um empreendimento inovador buscando solucdes
inteligentes, sustentaveis e verdes para otimizar seu modo de operar?

Se sim, € possivel listar todas as praticas verdes adotadas?
(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim, buscamos sempre operar da melhor forma. Portanto, quando se fala em
sustentabilidade aqui no resort, falamos em uma evolugdo. E, quando eu falo que o
resort ja nasceu buscando estar integrado a sustentabilidade, preciso destacar que
isso se deu em trés fases. Como a construgdo do resort se deu em etapas, o padrdo
sustentavel também. Primeiro, foi construido os bangalos Anhatomirim, que
chamamos de categoria de entrada e sdo os mais simples, mas ndo menos
confortaveis. Apos, construimos as Vilas e os Arvoredos, que sdo os de médio porte,
e depois, os Esmeraldas. Especificamente em relagdo aos Esmeraldas, que sdo os
mais sustentdveis, adaptamos o conceito telhado verde, ventila¢do cruzada, utilizagdo
de energia solar, reuso da agua, entre outros. [...] Ja as praticas do resort, na sua
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integralidade, eu listo: Possui uma estagdo de tratamento de efluentes com um
sistema de infiltragdo que faz uma irrigagdo subterranea, sendo os residuos
devolvidos a terra, passando a nutrir todas as darvores do local; Realizamos a
separagdo do lixo,; Possuimos uma horta organica, Possuimos nosso proprio po¢o de
dgua e um pogo artesiano, entretanto, ndo sdo autossuficientes, mas, recentemente,
também implantamos um sistema de captagdo da dagua da chuva que é utilizada nos
sanitarios, lavanderia, lavagem de carros; Utilizamos a energia solar para o
aquecimento de dagua; Todas as nossas amenidades sdo de ceramicas e produzidas
na regido, Estamos estudando implantar a energia solar em todo o resort, mas
precisamos ter a certeza do retorno do investimento; Existe um controle de
automagdo que é conectado ao celular do hospede e que facilita no desligamento do
ar-condicionado, televisdo, luzes; Utilizamos pouquissima luz na darea externa do
resort, preferimos velas e tochas para a protegdo dos insetos e animais;, Ndo temos
iluminagdo na praia por causa das tartarugas e de algumas aves de habito noturno,
Na gastronomia, priorizamos alimentos da nossa propria horta orgdnica e
fornecedores locais de alimentos organicos, mas hd uma grande inconsisténcia, pois
0 Brasil deixa muito a desejar nesse quesito e confesso que, muitas vezes, ndo
encontramos nos produtos locais o que queremos oferecer; Na nossa cozinha,
adotamos um conceito de consumo consciente, funcional, mais sauddvel e balanceado
que utiliza alimentos de qualidade com o minimo de quimicos possiveis; O nosso
desperdicio é quase zero, pois tudo é produzido de acordo com a demanda;
Utilizamos alimentos frescos e da regido; Dentro na nossa Cipa, adotamos
campanhas a favor do uso consciente dos recursos com os funciondrios e
treinamentos especificos para isso,; Temos a questdo do reflorestamento com o plantio
de mudas de arvores;, Utilizamos composteiras, sendo todo o lixo organico
transformado em adubo para a horta e para os canteiros, Produzimos nossas mudas,
0 que evita o transporte de caminhdo de outros locais; Produzimos nossas sementes;
A lenha utilizada nas lareiras sdo restos de podas do proprio resort; Cuidamos dos
pdassaros, disponibilizando frutas e dgua para atrai-los, como tucanos e gralhas-
azuis;, No entretenimento, temos o jantar a luz de velas, o mergulho, as trilhas, o
picnic; Regularmente, junto a prefeitura, realizamos uma agdo de limpeza das trilhas
e das praias da regido; Também fazemos mergulhos para a retirada de plasticos do
mar e restos de rede de pesca; O cuidado 24hs por dia da praia que da acesso ao
resort, pois ha o pessoal da pesca que utiliza a praia para colocar as redes, por isso
temos um funciondrio sempre atento as tartarugas, para ndo prejudica-las;
Utilizamos carros elétricos dentro do resort; A contratagdo dos colaboradores, por
exemplo, 90% do staff é morador da cidade; Incentivamos a contrata¢do de
familiares; Fago parte da Associa¢do de Turismo de Governador Celso Ramos, entre
outros. [...] Entretanto, antes de adotar qualquer prdtica verde, eu preciso saber
exatamente como isso ira impactar na imagem hoteleira e se realmente ira atingir o
meu publico. Nao posso desvincular a imagem do meu produto, ela precisa ser
coerente a proposta do resort. Nao podemos fugir do nosso conceito original, que é
exclusividade, luxo e conforto e, e isso muitas vezes requer atividades ndo tdo
sustentdveis, como jd mencionei. No entanto, sempre vou buscar operar com o menor
impacto negativo possivel. E um processo de melhoria e ele tem que ser vidvel, ou
seja, precisamos sempre verificar o impacto que essa melhoria ira resultar na
imagem do resort e se ela sera a longo prazo. Para realmente fazer parte da nossa
identidade tem que se provar ser muito eficiente. [...] Temos muitas praticas verdes e
talvez poderiamos até investir mais em divulga-las, todavia, tornaram-se tdo normais
que parecem nao ser diferencias. O nosso conceito de marketing é sutil, direcionado,

especifico e ndo utilizamos midia paga.
(Julio Jost)
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QP1.6: O resort adota o uso de selos ¢ certificacdes verdes?

resort?

Qual setor € responsavel por essa adogao?
Quais os principais selos e certificacdes verdes adotados pelo resort?
Quais vantagens e desvantagens o seu uso acarreta para a imagem e reputagdo do

(BERNADELLI Jr. et al., 2014)

Resposta:

Atualmente, um selo/certificagdo verde especifico, ndo. Nos ja chegamos a usar a
certificagdo ISO 9001 e a 14001, mas depois, apos identificar ser mais uma
ferramenta burocratica do que efetiva, nos a dispensamos. Isso aconteceu em 2013.
Quando eu entrei no Ponta dos Ganchos, abandonamos o uso da certifica¢do verde
e focamos na ag¢do. No entanto, continuamos mantendo as boas praticas sustentaveis
e buscamos atender aos padrdes que sdo exigidos por elas, além de buscar sempre
um melhoramento para a operagdo. Nosso indice de turnover é baixo e nossa equipe
consegue manter um padrdo excelente de atendimento. Para nds adotarmos um
selo/certificagdo verde, precisa ser suficientemente serio. No Brasil, eu ndo conhego
nenhum selo/certificagdo verde que tenha uma proposta assim, portanto, operamos
sem. [...] E importante relacionar esse padrdo dquele exigido pelas associagbes de
resorts/hotéis de luxo as quais somos vinculados — a Virtuoso, a Brazilian Luxury
Travel Association (blta) e a Leading Hotels of the World. Essas associag¢ées possuem
um brago muito forte relacionado a sustentabilidade, logo, consequentemente, nos
também precisamos estar em conformidade com o padrdo sustentavel. E como se elas
fizessem um papel similar as certificagées. Recebemos avalia¢bes periodicas para
averigua¢do da operagdo. [...] Quem as define geralmente é o marketing. Somos
associados hd muitos anos, desde quando elas entraram no Brasil e também ja

ganhamos diversos prémios de exceléncia por meio delas.
(Julio Jost)

QP1.7: O resort adotou a esséncia do padrdo green building?

Quais sdo os principais impactos identificados no modo de operar (conforto térmico,

temperatura e umidade, acustica, iluminacao e qualidade do ar interno)?

E na imagem e posicionamento da marca hoteleira?
O que fez o resort adotar a esséncia do padrdo green building? A existéncia de um

consumidor verde e consciente ou a necessidade em atender uma demanda dos demais
stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)?

(W. G. B. C., 2022)

Resposta:

Eu posso colocar que buscamos sempre adotar a esséncia do padrdo green building.
Mas como ja mencionei, foi adotado mais na ultima etapa, nos Esmeraldas. Nos
demais, fomos adaptando de acordo com o conhecimento que iamos obtendo, pois no
inicio, mesmo com o “bum’” da sustentabilidade, ainda ndo se conhecia muito sobre
como praticd-la. E, no caso de reformas, as vezes é complicado adaptar. Além dos
bangalos Esmeraldas, no geral, as questoes da dgua, aquecimento, iluminagdo e
ventilagdo, sdo todas inspiradas no padrdo green building. [...] Sobre o
posicionamento, eu preciso falar que nos ndo nos vendemos como green buildings,
somente comunicamos que alguns bangalos possuem tal estrutura. Eu considero os
green buildings algo muito mais amplo e complexo, que exige uma estrutura com
muito mais coisas envolvidas. No nosso caso, temos alguns desses itens. [...] A ado¢do
da esséncia desse padrdo ndo aconteceu em decorréncia de uma demanda do
consumidor. E resultado do nosso conhecimento acerca do tema. Adotamos quando
percebemos que podera fazer sentido para complementar nossa proposta de
atendimento. Ao percebemos que funciona e que gera uma economia de energia e de
recursos, adotamos. E ressalto novamente, eu ndo vou abrir mdo do conforto para
implementar algo sustentdvel, mas irei buscar o melhor material e aquele que possui
o0 menor impacto negativo. Eu acredito que a sustentabilidade é o equilibrio desses
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fatores. [...] Portanto, eu diria que, se hoje nos fossemos construir um Ponta dos

Ganchos novo, buscariamos adapta-lo mais integralmente a esséncia desse padrdo.
(Julio Jost)

QP1.8: E possivel listar as principais melhorias que um padrdo green building oferece?
(ZHANG et al, 2020)

Resposta:
E percebido melhorias tanto no ambiente (iluminagdo, conforto térmico) quanto
melhorias na economia de custos e na economia de recursos naturais, entre outros.

(Julio Jost)

QP1.9: As praticas verdes sao adotadas em todos os setores do resort?
(HAN, 2020)

Resposta:
Sim, sdo adotadas pequenas praticas em todos nossos setores, como a reciclagem de
lixo, campanha de conscientiza¢do para o consumo consciente de energia e de agua,

utilizagdo de papel reciclado, entre outras.
(Julio Jost)

UA2: Comportamento do Consumidor Verde

QP2.1: O resort reconhece a existéncia do consumidor verde e consciente?

Os seus consumidores/visitantes possuem tais caracteristicas?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:

Sim, nos percebemos a existéncia do consumidor verde e consciente e alguns de
nossos visitantes possuem tais caracteristicas. Eles buscam entender sobre as
praticas verdes do resort e para isso temos algumas a¢oes, como o Tour guiado para
horta, que mostramos todos os procedimentos, a apresenta¢do da composteira, a
trilha guiada; entre outras. [...] O resort percebe que o nivel de consciéncia do
consumidor esta aumentando, mas nem sempre isso se reflete em seu comportamento.
No entanto, a pequena porcentagem que se comporta de forma ambientalmente
consciente, pode ser percebida em sua estadia. [...] Eu, particularmente, considero o
nivel de consciéncia verde dos consumidores muito relativo. Eles se baseiam muito
no que a midia diz e no que o marketing diz, mas ndo, necessariamente, aplicam no
seu dia a dia. No Brasil, a sustentabilidade ainda é vista como um diferencial, todavia
ela precisa ser popularizada e entrar como disciplina na educagdo, para assim, ser
notavel e ter efeitos notaveis. Mas claro, ndo posso ser pessimista, tem uma boa parte

dos jovens que ja possui uma cultura assim.
(Julio Jost)

QP2.2: Esse consumidor verde e consciente percebe a existéncia da marca hoteleira verde?
Como ele se comporta (avaliagdes, inten¢ao de compra) diante desse valor verde?

(MILLAN et al., 2018)

Resposta:

Mesmo o Ponta dos Ganchos ndo ser posicionado como uma marca hoteleira verde,
o0 visitante consegue perceber nossas prdticas verdes, pois damos essa possibilidade
dentro do resort. Essa percep¢do, muitas vezes, se da de maneira natural, pois nossos
funcionarios, a medida que vdo se comunicando com os hospedes, vdao também
comentando sobre as praticas verdes e conscientes. Acontece de forma organica, ndo
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¢ estudado ou programado, mas sim passado de pessoa para pessoa, pois sdo
cultuadas no nosso dia a dia. A lideranca leva esse tema a sério. [...] O
comportamento do visitante, através das avaliagées ambientais, é positivo, e, quando
ocorre algum comentario negativo, sdo mais relacionados a sugestées, e ndo a
criticas. Além disso, sempre que podemos, entramos em contato para saber como
melhorar. [...] Ja em relagdo a sua inten¢do de compra, acredito que ndo se baseia
nas nossas praticas verdes, ndo é por isso que o visitante vem. Ele vem pelo nosso
conceito de exclusividade, luxo, qualidade e conforto. Esses, sim, sdo decisivos na

hora da compra.
(Julio Jost)

QP2.3: O resort percebe a influéncia da marca hoteleira verde no comportamento do
consumidor (como a inten¢do de revisitar, a intencdo de oferecer recomendagdes positivas a
outros)?

O resort acredita que a marca hoteleira verde é capaz de despertar no consumidor uma
disposi¢do (atitude verde) em pagar um valor premium por produtos/servigos verdes?

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Eu nunca me atentei a isso. Ndo sei dizer se sdo as nossas praticas verdes que fazem
nossos visitantes retornarem ou indicarem a outros. Eu, sinceramente, ndo acho que
acontece assim. Acredito que sdo nossos outros atributos que influenciam esses
comportamentos. Eu vejo essa influéncia por outro lado, ou seja, talvez, se ndo
fizéssemos praticas verdes, eles ndo retornariam. [...] Eu acho que o consumidor
ainda ndo esta disposto a pagar um valor premium pelo servigo hoteleiro verde, pelo
menos ndo no Brasil. No caso do Ponta dos Ganchos, os visitantes ja pagam um valor
premium pelo servigo, no entanto, é o conjunto de atributos que desperta neles essa
atitude. Um exemplo, se eu comunicar que irei aumentar a diaria em decorréncia das
minhas praticas verdes, eu irei perder uma vantagem competitiva, com certeza. O
resort precisa achar uma forma de ser green sem incorporar isso no valor da estadia,
pois relacionamos sustentabilidade com reducdo de custos, por isso acho que ndo faz
sentido. Na verdade, nos nunca utilizamos isso para justificar o nosso valor premium.

(Julio Jost)

QP2.4: Pelo greenwashing gerar efeito negativo na confianca do consumidor verde para o
consumo de produtos/servicos verdes, o resort se preocupa em comunicar a marca hoteleira
verde de forma transparente?

J& ocorreu algum episoddio em relacdo ao efeito greenwashing?
(BRAGA JUNIOR et al., 2016)

Resposta:

O Ponta dos Ganchos s6 comunica aquilo que realmente é. E importante destacar
que ndo nos posicionamos como um resort verde, pelo menos ndo por enquanto.
Porque entendemos que esse conceito é tdo importante, tdo abrangente e tdo sério,
que ainda ndo estamos prontos para nos posicionar como tal. E se eu falar que o
Ponta dos Ganchos é um resort verde, talvez eu estaria cometendo o greenwashing.
So iremos nos denominar um resort verde, se um dia formos consistentes e coerente
com esse conceito. O nosso planejamento estratégico ainda ndo possui a visdo de ser
um resort verde, mas a nossa estratégia procura estar alinhada constantemente com
as melhores praticas, o que compreende operarmos de forma consciente e sustentavel
sempre que possivel. Devido a esse posicionamento responsavel na nossa

comunica¢do e com o meio ambiente, nunca cometemos o greenwashing.
(Julio Jost)

r

QP2.5: O selo/certificagdo verde ¢ considerado relevante na decisdo de compra do

consumidor/visitante?
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:
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Sobre a relevincia dos selos/certificacbes verdes na decisdo de compra do
consumidor, ainda ndo acredito que isso seja efetivo, pois, na minha opinido, o
comportamento do consumidor ¢ influenciado principalmente por um tripé:
satisfagdo do desejo de consumo, ser economicamente viavel e ter o menor impacto
no meio ambiente. No entanto, para se considerar os selos/certificagoes verdes
relevantes, esse tripé tem que estar invertido, e essa inversdo de valores ainda ndo
aconteceu. [...] Especificamente aqui no resort, o visitante ndo vem por causa do
selo/certificagdo verde, até porque ndo mais utilizamos. E também ndo vem porque
somos ecologicamente corretos. Ele vem porque percebe a qualidade, vem pelo
conforto e pelo o status. E quando ele chega aqui e encontra tudo o que buscou, pelo
prego que contratou e ainda percebe que somos ecologicamente corretos, ganhamos
pontos positivos. [...] Nesse caso, eu vou correlacionar com as associacoes da qual
fizemos parte. Entdo, sim. Estar associado ao Virtuoso, ao Brazilian Luxury Travel
Association (blta) e a Leading Hotels of the World é relevante na decisdo de compra
do visitante, pois eles garantem uma série de beneficios, como upgrades na estadia,
seguran¢a na reserva, e sdo atribuidos ao conceito de sustentabilidade. Aqui no
resort, optamos por fazer parte desse sistema. Todavia, eu tenho a consciéncia de que
isso, em um determinado momento, ndo serd mais o suficiente e teremos que ir além
e adotar mais, pois isso ja sera considerado comum a todos os resorts, e ndo serd

mais um diferencial. Logo, teremos que avangar.
(Julio Jost)

QP2.6: O consumidor/visitante costuma se preocupar como realmente ocorre 0s processos €
praticas verdes do resort?
O consumidor/visitante precisa perceber visivelmente uma melhoria no produto/servigo

para de fato se decidir pela compra do produto turistico verde?
(ZHANG et al., 2020)

Resposta:

Sim. Como ja comentado, recebemos alguns visitantes que buscam conhecer de perto
as prdticas verdes e interagir com elas, seja na horta orgdnica, seja no plantio de
uma muda de arvore. Entretanto, sdo poucos e isso nos da um indice de que eles ndo
vém em busca disso, ou que, pelo menos, ndo é essa a sua prioridade. [...] Sobre a
percepgdo de melhoria, eu concordo, mas adapto essa pergunta ao nosso conceito,
ou seja, o visitante precisa perceber visivelmente uma melhoria no produto turistico
de luxo para de fato se decidir pela compra, e o que ele prioriza é a exclusividade, a

qualidade e o conforto.
(Julio Jost)

QP2.7: As praticas hoteleiras verdes geram efeito positivo nas avaliagdes realizadas pelo

consumidor/visitante do resort?
(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:
Sim, as praticas verdes geram um efeito positivo nas avaliagées. Temos uma taxa alta
de avaliagées e uma pontuagcdo sempre elevada. As avaliagdes sdo praticamente
sempre positivas. Nossas avaliagoes sdo realizadas pela Leading através de e-mails.
O visitante recebe um questiondrio extenso e inclui aspectos ambientais também. E
estamos sempre atentos ds outras plataformas de avaliagdes, como Booking e
TripAdvisor.

(Julio Jost)

UA3: Posicionamento Verde

QP3.1: As praticas verdes geram um valor distinto (valor verde)?
(SOARES et al., 2016)

Resposta:
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Sim, elas geram um valor distinto. Tanto para os hospedes e funciondrios, quanto
para a comunidade que também recebe um aprendizado, pois nossos colaboradores
acabam levando esse ensinamento para seu dia a dia e para as familias.
(Julio Jost)
QP3.2: O que mais influéncia positivamente no posicionamento da imagem e na reputacio da
marca hoteleira?
(SERAMIM et al., 2017)

Resposta:

O que mais influéncia é: a qualidade do produto turistico de luxo, a relagdo custo-
beneficio (eu recebi pelo que eu paguei?); o servigo distinto que nos propomos a
entregar, e o servico humanizado. [...] Valorizamos muito o elemento humano aqui
no resort. Nos somos P2P (People to People). Utilizamos o conceito de
personalizagdo. E gente atendendo gente. Desde o proprietdrio, até o jardineiro.

(Julio Jost)

QP3.3: O que mais influéncia negativamente no posicionamento da imagem na reputagdo da
marca hoteleira?
(BRAGA JUNIOR et al., 2018)

Resposta:
Negativamente, é ndo entregar o servi¢o que foi proposto no inicio, ter um prego que
ndo condiz com o produto e deixar a qualidade a desejar.

(Julio Jost)

QP3.4: O que fez o resort adotar as estratégias do green marketing?
Qual o maior desafio do profissional de marketing ao adotar as estratégias do green
marketing?

(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019)

Resposta:

Eu acredito que o que mais nos influencia na adogdo das praticas do green marketing,
mesmo que sutis e complementares, é a nossa localiza¢do. Estamos imersos a
natureza, logo, consequentemente, nossa comunicagdo, seja ela intencional ou ndo,
ird envolver o meio ambiente. [...] E o maior desafio do profissional de marketing ao
adotar as estratégias do green marketing é: ndo cometer o greenwashing, ter uma
abordagem verdadeira; ndo querer vender a qualquer custo uma imagem verde,
comunicar somente aquilo que realmente se propde a entregar, promover o produto
com consisténcia; agir equilibradamente, e, principalmente, compreender o que é

apenas uma tendéncia e o que realmente é viavel a personalidade da marca.
(Julio Jost)

QP3.5: Além de gerar um valor distinto (valor verde) para o consumidor/visitante, as praticas
verdes apresentam resultados para demais interessados (comunidade, politicas publicas)?

Quais?
(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim. No que podemos, beneficiamos a comunidade com nossa participagdo, seja em
algumas agoes, como em festas culturais nas igrejas da cidade, na festa do divino, em
campanhas de vacinagdo, seja dando preferéncia no recrutamento de moradores
locais, entre outros. [...] Além disso, por estarmos ao lado de uma vila de pescadores,
buscamos passar um pouco do nosso conceito consciente a comunidade, mas também
aprendemos muito com os nativos da regido. E um relacionamento casual, mas ele
existe. Falando assim, eu até percebo que poderiamos nos envolver em mais projetos
e agoes, porém, talvez nos falte incentivo ou iniciativa. Mas destaco que temos uma
otima relagdo com o poder publico da cidade e com a comunidade. [...] Essa rela¢do
80 ndo é maior porque tenho em mente que ndo podemos fugir da nossa proposta de
produto. Nos somos um produto turistico, ndo posso ter a ousadia de adotar um
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comportamento similar a uma instituicdo de ensino e também ndo temos essa

pretensdo.
(Julio Jost)

QP3.6: O movimento “onda verde” deriva da preocupacao do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservacao do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar.
O resort se considera um legitimo participante desse movimento?

Conte-me algo sobre isso.
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:

Sim, somos um legitimo participante do “movimento onda verde”’, mas nos ndo somos
ponta de langa e ndo é por uma questdo de opgdo. Nos damos passos do tamanho das
nossas pernas. Somos conscientes que podemos melhorar, queremos melhorar e
vamos melhorar. O basico ja esta efetivado em nosso modo de operar. Nos ndo
poluimos. Porém, ndo queremos fazer disso um green marketing para ndo distorcer
nosso conceito de posicionamento, hoje classificado como o melhor resort de luxo da
regido, mesmo porque o conceito de sustentabilidade ja ¢é intrinseco a essa

classificagdo. Ao ser um resort de luxo, é imprescindivel ser sustentdvel.
(Julio Jost)

QP3.7: Pelo resort caminhar a favor da preservacdo do espaco natural ocupado, vocé intitula o
Ponta dos Ganchos Exclusive Resort como um resort verde?
Quais desafios ainda precisam atingir para tal classificagao?

Ser-um-resort-verde-facilita-em-demaisnegoeiagdes-e-rvestimentos?

(HAN, 2020)

Resposta:

Eu ndo intitulo o Ponta dos Ganchos como um resort verde. Para intituld-lo como um
resort verde, eu preciso ser muito responsavel e ter um nivel muito maior de prdticas
verdes, portanto, considero que somos um resort amigo da natureza. Mas claro, se
formos nos comparar a grande maioria dos resorts/hotéis da regido, nos somos resort
de luxo verde, entretanto, pelo nosso alto nivel de exigéncia, os desafios a vencer
ainda sdo grandes. [...] Um exemplo para ilustrar isso, foi uma outra discussdo sobre
a possibilidade de adotar uma campanha do plastico zero, recomendada pelo nosso
marketing. Eu fiz um estudo para ver a viabilidade de adotarmos essa campanha, mas
ndo deu. Teriamos que abrir mdo de muitos produtos que sdo indispensaveis para o
funcionamento da nossa operagdo, ficando inviavel manter o padrdo que nos
propomos entregar. Neste caso, adotamos so a ideia de ter uma baixa utilizagdo de
plastico, mas ndo adotei o slogan “plastic free”. Isso ilustra um pouco de como é
complicado nos posicionar totalmente favoraveis ao verde, para isso teriamos que
mudar nosso conceito. [...] Diante disso, os maiores desafios a se enfrentar para se
tornar literalmente um resort verde sdo: reduzir ao maximo o nivel de utilizag¢do de
plastico, porque hoje é o item mais controverso na questdo da polui¢do dos oceanos
e eu presencio isso com a quantidade de plasticos que recolhemos todos os dias aqui
na nossa praia, mesmo sendo ela considerada limpa; nossa matriz energética pode
melhorar muito com a implantagdo de um sistema de captagdo de energia solar para
todo o resort; precisamos melhorar nosso engajamento social, através de parcerias

com o poder publico e comunidade; entre outros.
(Julio Jost)

QP3.8: Quais sao as principais formas que o resort encontrou para obter um posicionamento
hoteleiro verde?
Os selos/certificagdes verdes podem influenciar no posicionamento hoteleiro verde?

(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:

Pelo nosso posicionamento ser focado na exclusividade, no luxo e no conforto, as
preocupagoes ambientais ja estdo intrinsecamente integradas a esses conceitos. E,
até que ponto nossas praticas verdes podem comunicar tal pretensdo de
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posicionamento verde, eu ndo sei. Eu confesso que isso ndo configura uma intengdo,
até o momento. [...] E, como ja comentado, ainda ndo sentimos a necessidade do uso
de selos/certificagdes verdes e nem observo uma vantagem em adota-las, pelo menos
por enquanto, pois, no Brasil, eu ndo conhego um selo/certificacdo verde de
consisténcia, que possa influenciar efetivamente em um posicionamento verde e que
dé uma chancela ao nosso produto de luxo. Contudo, a Leading ¢ importante para
nos, principalmente no ponto de vista do mercado estrangeiro, pois o visitante ndo

conhece o pais, e a Leading confirma o padrdo que ele ird encontrar.
(Julio Jost)

QP3.9: A esséncia green building pode facilitar no posicionamento hoteleiro verde?
(W.G.B. C.,2022)

Resposta:

Sim, e aconselho qualquer novo resort/hotel adotar o padrdo green building desde o
seu nascimento, isto é, ele tem que nascer green. O segmento hoteleiro tem essa
obrigagcdo ambiental como empresa. E fazer do conceito ecologico uma ferramenta

de marketing, ¢ uma grande oportunidade, mas uma tarefa herculea.
(Julio Jost)

QP3.10: Uma posi¢do superior no ranking no 7TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento ¢ na reputagao do resort € uma maior probabilidade de atrair reservas em

relacdo a concorréncia?
(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:

Sim, é importante. Tudo que nos representa com uma pontua¢do superior, nos
beneficia, porém ja fomos mais preocupados com isso. Particularmente, eu tenho um
certo ceticismo em relagdo as avaliagées do TripAdvisor. Nao hd um controle
fidedigno e as avaliagées e os resultados podem ser manipulados. Eu considero as

plataformas Instagram e Facebook mais representativas.
(Julio Jost)

Legenda:
UA (Unidade de Analise);
Questdes de Pesquisa (QP)n(n® da Unidade de Analise).n(n® da Proposigdo Teorica).
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Proposicoes Teoricas

Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing”’ é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizagdes (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS,
2016).

3. A importancia do resort em possuir a capacidade de localizar e mensurar o estagio de
maturidade em sustentabilidade que seus processos e estratégias se encontram ( HEPPER et al.,
2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de green marketing apresentam conexdo dos
aspectos de marketing, marcas e sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sdo flexiveis e facilmente adaptaveis a inovacdes, além de estarem abertos
a solucdes inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operacao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementagdo de sistemas de gestdo, que incluem a
certificagdo, a monitorizagdo do consumo de energia, a analise ¢ o controle de dados sobre o
consumo e opta por uma construcao verde/green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings’® podem alcancar desempenho superior em conforto térmico
(principalmente temperatura e umidade), acustica, iluminagdo ¢ qualidade do ar interno e isso
deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, a melhoria da qualidade do ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts
verdes® (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes nao so
em suas estruturas fisicas, como também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade estd em um processo de transformagao cultural no sentido de apresentar valores
verdes, mas as atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confiancga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,
influencia no seu comportamento e intencao de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percep¢des de uma empresa na mente de um consumidor
que esta ligado a compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021). A
imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a intencdo de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021). A atitude verde € o julgamento
racional do consumidor com relacdo ao valor verde e um indicador da disposi¢ao do consumidor
em pagar um valor premium por produtos/servicos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

7.0 green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados
em seus beneficios ao meio ambiente, ou seja, ¢ a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servigo a uma
imagem ecologicamente consciente. O principal foco da estratégia ¢ amenizar o possivel dano causado a imagem
do negdcio e proporcionar uma melhoria dessa imagem através da campanha verde (LOPES & FREITAS, 2016).
38 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
aresponsabilidade do negdcio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso da construgdo verde se justifica
pelos resultados obtidos desde a redugdo de custos operacionais até a promog¢do da imagem ambientalmente
responsavel na empresa (W. G. B. C., 2022).

39 Os resorts verdes sdo propriedades ambientalmente corretas cujos gerentes estdo ansiosos para instituir
programas que economizem agua, economizem energia e reduzam os residuos solidos - enquanto economizando
dinheiro - para ajudar a proteger o planeta (HAN, 2020).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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4. O greenwashing® gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo
de produtos/servi¢os verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a
decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor s0 esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhora
visivel no conforto da estadia, ou seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliacdes de acordo com a posi¢ao no ranking
relacionado ao fato do resort possuir um sistema de gestdo verde, isto €, os clientes valorizam,
portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES
etal., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes e ao seu valor de mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing, afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca e atender o
consumidor verde, aquele preocupado em expressar suas preocupagdes ambientais enquanto
desfruta de niveis de desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de green
marketing ¢ aumentar a percep¢ao dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor
emocional a marca verde em uma combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através de praticas de
gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA
& DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da responsabilidade social das
organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta estratégica para o posicionamento
das organizacdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento ‘“onda verde” deriva da preocupag¢do do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservacdo do meio ambiente € na busca pelo correto modo de operar
(BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair
investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovacao, otimizagao do servigo por meio
de melhorias na gestdo, redugao de custos e melhorias na imagem reputacdo da marca por meio
de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser
comunicado através da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C,,
2022).

10. Uma posi¢ao superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputacdao do resort € uma maior probabilidade de reservas em relagdo a
concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

0 O greenwashing é definido como uma desinformacdo divulgada por uma organizagio de forma a apresentar
uma imagem publica ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem ou falsidade verde. No
Brasil, o termo mais apropriado para traduzir o greenwashing é maquiagem verde. E um jargdo bastante
utilizado para tratar de praticas ilicitas de camuflagem de produtos e servigos ditos verdes (BRAGA JUNIOR et
al., 2016).
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GREEN MARKETING: estudo de casos multiplos em resorts do litoral do
Estado de Santa Catarina.

Roteiro de Entrevista
CASO 1III - SurfLand Brasil Clube e Resort

Entrevista com Duda Tedesco, Idealizador.

Florianopolis

2022



249

Roteiro de Entrevista

Nome: Duda Tedesco

Ambientalista e Idealizador

Tempo de experiéncia: 20 anos
Formagao/especializagdo: Gestao Ambiental e Marketing

Gravacao Autorizada: (x ) Sim
(Obs: Uso estritamente académico)

Data: 12 abril de 2022 as 19hs.

UA1: Green Marketing

QP1. O clube e resort utiliza oficialmente as estratégias do green marketing?
(Questao Geral)

Resposta:

Sim. O green marketing é o tema do lifestyle planejado para ser vivido em um parque
de esportes, no qual 90% das pessoas, surfistas e demais esportistas, sdo
considerados consumidores conscientes. [...]O green marketing esta na esséncia da
SurfLand Brasil e o grupo SAL, prestador dos servigos de marketing, transforma essa
filosofia em imagens, trazendo o conceito lifestyle, o surf e a sustentabilidade para o
DNA da marca. Mesmo sendo o esporte o nosso core business, a sustentabilidade tem
papel efetivo nas estratégias, pois o publico que o empreendimento anseia atingir é o
consumidor verde e consciente. A SurfLand Brasil é a favor do consumo consciente,
no qual vocé paga menos e utiliza 100%, seja no proprio clube e resort ou nos demais
puaises e hotéis filiados do mundo. Fazemos parte de um sistema do qual vocé pode
escolher onde passar suas férias. Isso representa o que tem de mais sustentavel e
consciente no mercado de hotelaria. [...] Outro fator representante dessa
abordagem, é a SurfLand Brasil possuir 500 mil metros quadrados e utilizar apenas
11% dessa drea para construgdo do seu clube e resort, o restante é preservagdo. [...]
Além disso, atualmente, o turista quer ter experiéncia e nos iremos ofertar todas elas
em um s0 lugar, desde o lazer ao treinamento e condicionamento fisico. Podendo
utilizar o clube e resort o ano inteiro. Isso é muito sustentdvel e muito interessante.
[...] A SurfLand Brasil é um projeto muito bem pensado e isso o marketing consegue
comunicar de uma forma incrivel, bem como seduzir o publico que quer vivenciar o
lifestyle e a vida solar. Alias, os embaixadores da SurfLand Brasil, que representam
quase 40 milhédes de seguidores (pessoas), terdo a missdo de transformar os servi¢os
ofertados (surf, skate, judo, etc.) em experiéncias radicais e de aventuras. [...]
Portanto, o projeto é sustentavel, o surfista é ambientalista, o consumo é consciente

e o caminho é preservar.
(Duda Tedesco)

QP1.1 O clube e resort possui uma cultura organizacional edificada e voltada aos principios da

sustentabilidade?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:

Sim, essa cultura é concretizada e ja esta no DNA da marca. Eu sou ambientalista e
o André Giesta (CEO da SurfLand Brasil) também, e tudo que ele faz dentro de
Garopaba é muito sustentavel. [...] Eu, atualmente, participo do Instituto E, que
possui um dos maiores titulos de sustentabilidade do Brasil. Ja faz 20 anos que eu
trabalho com sustentabilidade e ndo tem como estar junto de um projeto que ndo seja

sustentavel. Ta no meu DNA a sustentabilidade.
(Duda Tedesco)
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QP1.2 Vocé acredita que essa cultura ¢ fundamental para potencializar a vantagem competitiva

do clube e resort dentro do mercado hoteleiro?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:
Sim! Ndo tenho duvidas sobre isso, por isso adotamos seus principios desde a

concepgdo do projeto.
(Duda Tedesco)

QP1.3: Como vocé classifica o nivel de maturidade da sustentabilidade hoteleira do clube e

resort?
(HEPPER et al., 2017)

Exemplo:

1° Nivel — Oposi¢ao (Praticas ilegitimas e problemas nas relagdes com trabalhadores, governo
e organizacdes sem fins lucrativos).

2° Nivel — Indiferenca (Recursos ambientais considerados um bem livre. Nao se opdem, mas
desconsideram o seu impacto no meio ambiente e sociedade).

3° Nivel — Bdsico (Ha uma consciéncia sobre o assunto sustentabilidade, mas ndo esta
estabelecido).

4° Nivel — Gerenciado (A sustentabilidade ¢ vista de forma institucional, as a¢des ocorrem de
forma planejada, atendendo os aspectos legais).

5° Nivel — Estratégico (A sustentabilidade passa a fazer parte das escolhas estratégicas da
organizag¢do, com foco na inova¢ao de produtos e processos ambientalmente seguros).

6° Nivel — Sistémico (A sustentabilidade ¢ totalmente integrada, sendo um modo como a
empresa conduz os seus negocios. Todas as acdes sdo estendidas para a cadeia de fornecedores).

Resposta:

A SurfLand Brasil ird medir seu nivel de sustentabilidade baseado em outros
conceitos, no qual sera preciso neutralizar todos os impactos e é fundamental
comegar no 1% e ir conquistando 2, 3, 4, 5, 6, 7% até 100%, equilibrando os impactos
conforme as atividades forem implantadas. O objetivo é estar totalmente
homologado, autorizado e fundamentado nos principios ESG. Eu acredito que o
caminho de todas as empresas conscientes é operar de acordo com esses principios,
os quais levam a entender que a sustentabilidade é a maneira de operar
conscientemente e de dar o caminho correto aos residuos. [...] Portanto, pela
sustentabilidade estar no DNA da SurfLand Brasil, eu acredito que isso serd
sistémico, todavia, precisa de um tempo maior de observagdo para poder concluir se
estamos em um nivel adequado. As atividades precisam estar acontecendo para
depois nos certificarmos desse nivel. Por isso que as perguntas técnicas sdo
complicadas de serem respondidas neste momento, porque o processo td acontecendo
e quem vai ter que homologar sdo os institutos e o governo. Os pardmetros tem que

ser muito bem estabelecidos. Isso tudo esta em discussdo neste momento.
(Duda Tedesco)

QP1.4: O marketing, a gestdo de marcas e a gestdo ambiental do clube e resort, por se
integrarem aos principios da sustentabilidade, compartilham também das tomadas de decisoes?

Se sim, conte-me como funciona essa conexao?
(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Sim, todas as decisoes sdo tomadas em conjunto e tudo é interligado. O projeto foi
idealizado por toda a equipe, desde os socios, os investidores, os idealizadores, os
embaixadores, os prestadores de servigos de arquitetura e marketing. E tudo que esta
relacionado as atitudes e aos padroes sustentaveis é idealizado pela mestra e

arquiteta especializada em sustentabilidade, Liege Chiaradia.
(Duda Tedesco)
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QP1.5: O clube e resort procura tornar-se um empreendimento inovador buscando solugdes
inteligentes, sustentaveis e verdes para otimizar seu modo de operar?
Se sim, ¢ possivel listar todas as praticas verdes e sustentaveis implementadas?

(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim. Inclusive, a SurfLand Brasil é toda digital. Os contratos sdo assinados
digitalmente e é possivel visitar a SurfLand Brasil no mundo virtual. Isso evitou fazer
magquete, economizando ainda mais os recursos e minimizando os desperdicios. A
obra do empreendimento ndo é suja, sendo uma mistura de modernidade com
consciéncia. Isso é tudo muito novo no Brasil. [...] Outra coisa importante é o
empreendimento possuir a capacidade transformar o seu produto/servigo em algo que
gere desejo e que resulte em um retorno financeiro capaz de garantir ao empresario
um volume demandas sustentavel ao negocio. Muitos projetos que eu participei junto
ao Instituto E e junto ao Oskar Metsavaht ndo se desenvolveu, pois ndo gerou um
volume necessario de demandas, ou seja, ndo despertou um interesse nos
consumidores e na popula¢do na época. Por isso, eu entendo que os projetos
sustentaveis precisam receber mais apoio do governo e sua participagdo precisa ser
mais efetiva no processo. Para exemplificar, nosso Instituto ja recebeu o ministro do
meio ambiente da Itdlia, que veio em busca de conhecimentos sobre como
transformar produtos/servi¢os convencionais em produtos/servigos sustentdveis, bem
como entender como usamos a sustentabilidade em nossos projetos. La fora, as
pessoas ja identificam nosso trabalho e ndo entendo por que o governo do pais ainda
ndo. O trabalho do Instituto E é encontrar, para os negocios, condigdes de operar de
maneira sustentavel e eficaz e isso a SurfLand Brasil também ira fazer. [...] Portanto,
eu acredito que todo dia é dia de transformar e fazer alguma coisa melhor, seja para
ganhar consumo, ou ganhar condi¢do. Também acredito que hoje o caminho para o
consumo consciente e sustentavel deve ser revisto diariamente, ou melhor, a cada

momento.
(Duda Tedesco)

QP1.6: O clube e resort adotou o uso de selos e certificacdes verdes?

(BERNADELLI Jr. et al., 2014)

Resposta:

Ndo. Nos, ambientalistas, temos alguns principios e ndo adotamos esse tipo de servigo
por uma série de questoes, sejam elas burocraticas, sejam relacionadas a imagem.
Eu ndo acredito em certificadoras, elas geram custos e é muita propaganda, mas
posso um dia mudar de opinido. Eu falo isso por mim, com experiéncia de 20 anos na
drea de meio ambiente e sustentabilidade socioambiental. Eu acho que as
certificadoras escravizam financeiramente o estabelecimento para poder ganhar
lucro. Para a SurfLand Brasil, é desnecessario, talvez porque nosso padrdo de

construgdo ja é certificado. E padrio Cassol.
(Duda Tedesco)
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QP1.7: O clube e resort adotou a esséncia do padrao green building?

Quais os principais impactos identificados no modo de operar (conforto térmico,
temperatura e umidade, acustica, iluminacao e qualidade do ar interno)?

E na imagem e posicionamento da marca hoteleira?

O que fez o clube e resort adotar a esséncia do padrao green building? A existéncia de
um consumidor verde e consciente ou a necessidade em atender uma demanda dos demais

stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)?
(W. G.B. C.,2022)

Resposta:

Sim, a esséncia do conceito green building foi adotada, mas a SurfLand Brasil ira se
certificar através de outros caminhos, como via Institutos. [...] Eu percebo que a
maioria das pessoas ndo sdo ligadas a marca e ndo entendem seus beneficios. Hoje,
a SurfLand Brasil é uma das marcas de luxo mais importante e sustentavel do pais.
Ja ganhamos prémios mundiais na Costa Rica, portanto, para adotar um
selo/certificagdo desses para aparecer na minha marca, tém que me beneficiar muito.
Mesmo as ISOs. [...] Cabe destacar que todas estratégias estdo voltadas para
beneficiar nosso modo de operar, como o reuso da agua e as placas solares. Tudo
estd dentro de um caminho sustentavel. A esséncia do padrdo green building esta
inerente, influenciando positivamente na imagem e no posicionamento da marca

hoteleira. O publico-alvo demanda esse padrdo para decidir consumir.
(Duda Tedesco)

QP1.8: E possivel listar as principais melhorias que a esséncia do padrio green building

oferece?
(ZHANG et al, 2020)

Resposta:
Melhor qualidade do ambiente e da iluminagdo, além de melhorar a energia e o alto-

astral do local.
(Duda Tedesco)

QP1.9: As préticas verdes sdao adotadas em todos os departamentos do clube e resort?
(HAN, 2020)

Resposta:
Sim. Todos os nossos prestadores de servi¢os e nossas condutas sdo sustentaveis.

(Duda Tedesco)

UA2: Comportamento do Consumidor Verde

QP2.1: O clube e resort reconhece a existéncia do consumidor verde e consciente?

A Familia SurfLand Brasil possui tais caracteristicas?
(LOPES & FREITAS, 2016)

Resposta:

Sim, a SurfLand Brasil reconhece esse tipo de consumidor. Alids, a Familia SurfLand
Brasil é considerada um consumidor verde e consciente em busca de experiéncias de
aventura. E um consumidor alto-astral. Ele precisa perceber nossas prdticas verdes
e sustentdveis, como o reuso da agua, a reciclagem e um ambiente sem polui¢do
visual. Todos esses detalhes serdo sensiveis ao olho desse consumidor e se ndo
cuidarmos disso seremos cobrados por tal, pois ja sugerimos isso em nossa

publicidade.
(Duda Tedesco)
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QP2.2: Esse consumidor verde e consciente percebe a existéncia da marca hoteleira verde?
Como ele se comporta (avaliagdes, inten¢ao de compra) diante desse valor verde?

(MILLAN et al., 2018)

Resposta:
Sim. Ele percebe a existéncia das praticas verdes e sustentdveis. Entretanto, cabe
destacar que a maioria das pessoas que estdo consumindo/adquirindo ndo sdo
surfistas, todavia, eles querem ter a experiéncia lifestyle. Sdo curiosos que desejam
vivenciar a experiencia de aventura, a experiencia do surf, dos demais esportes e da
vida solar, portanto, eu acredito que a inten¢do de compra surge mais por esses
aspectos. O valor verde e sustentdvel conta bastante na decisdo de compra, mas ndo
¢é o principal.

(Duda Tedesco)

QP2.3: O clube e resort percebe a influéncia da marca hoteleira verde no comportamento do
consumidor (como a intengdo de revisitar, a inten¢ao de oferecer recomendagdes positivas a
outros)?

O clube e resort acredita que a marca hoteleira verde € capaz de despertar no consumidor
uma disposicao (atitude verde) em pagar um valor premium por produtos/servi¢os verdes?

(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

Sim, acredito que isso ira acontecer. Surfar em uma piscina de ondas sustentavel, em
um empreendimento sustentdvel, que permite vocé vivenciar experiéncias com o0s
diversos embaixadores do surf, do skate e do judo sdo motivos suficientes para
despertar no nosso consumidor essa disposi¢cdo em pagar um valor premium. [...] Na
minha opinido, o turista quer novas experiéncias, quer gastar energia. Portanto,
nesse cendrio, o desafio da SurfLand Brasil sera entreter a crianga, o adolescente e
o0 jovem no engajamento com as atividades, com os esportes e com as aventuras a fim
de manter o corpo e mente ativos. A intengdo é despertar essa energia na Familia
SurfLand Brasil para que, apos as ferias, isso se efetive no dia a dia deles. [...]
Considero isso o maior desafio deste século, principalmente quando se trata da
motiva¢do das criangas e da qualidade de vida delas futuramente. Esse serd o nosso
maior desafio.

(Duda Tedesco)

QP2.4: Pelo greenwashing gerar efeito negativo na confianga do consumidor verde para o
consumo de produtos/servigos verdes, o clube e resort se preocupa em comunicar a marca verde
hoteleira de forma transparente?

Ja ocorreu algum episodio em relacao ao efeito greenwashing?
(BRAGA JUNIOR et al., 2016)

Resposta:
A SurfLand Brasil nasceu sustentdvel e ndo ira fazer o greenwashing. Apos sermos
homologado pelo Instituto E ou por qualquer outro instituto, nossas pradticas serdao

comprovadas, transparentes e de acordo com os principios ESG.
(Duda Tedesco)

QP2.5: O selo/certificagdo verde ¢ considerado relevante na decisdo de compra da Familia

SurfLand Brasil?
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:
Esse ndo é o foco no momento. Ainda ndo ha relevancia e a Familia SurfLand Brasil
ja entende que o empreendimento nasceu com o DNA voltado para as praticas verdes,

sustentaveis e politicamente corretas.
(Duda Tedesco)
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QP2.6: A Familia SurfLand Brasil costuma se preocupar como realmente ocorre 0s processos
e praticas verdes do clube e resort?
Ela precisa perceber visivelmente uma melhoria no produto/servigo para de fato se

decidir pela compra do produto turistico verde?
(ZHANG et al., 2020)

Resposta:

Para te ser sincero, ndo. Eles confiam na marca e no padrdo apresentado. Eu acredito
que eles estdo mais preocupados com a experiéncia lifestyle e vida solar, mas ja
entendem que o consumo serd sustentivel e consciente. E um piiblico que jd se
comporta dessa maneira ou é curioso por isso, quer aprender. [...] Além disso, existe
um treinamento aplicado na for¢a de vendas para explicar todas essas questoes no

momento das negociagdes.
(Duda Tedesco)

QP2.7: As praticas hoteleiras verdes geram efeito positivo nas avaliagdes realizadas pela

Familia SurfLand Brasil?
(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:
Somente apos as atividades iniciarem é que poderei responder essa questdo.

(Duda Tedesco)

UA3: Posicionamento Verde

QP3.1: As praticas verdes geram um valor distinto (valor verde)?
(SOARES et. al., 2016)

Resposta:
Sim, estd no DNA da SurfLand Brasil esse valor verde e sustentavel. A qual se

posiciona dessa forma desde a sua concepg¢ado. Esse valor faz parte do tema da marca.
(Duda Tedesco)

QP3.2: O que mais influencia positivamente no posicionamento da imagem e na reputacdo da

marca hoteleira?
(SERAMIM et al., 2017)

Resposta:
Positivamente, ¢ a oferta da experiéncia lifestyle e férias em familia, visto que férias
ja remete essa sensagdo de natureza, de conexdo, de felicidade, de vida solar e alto-

astral.
(Duda Tedesco)

QP3.3: O que mais influencia negativamente no posicionamento da imagem e na reputacdo da

marca hoteleira?
(BRAGA JUNIOR et al., 2018)

Resposta:

Negativamente ainda ndo sei, porque foi feito esta¢do propria de esgoto, reuso da
dgua, tudo ¢ de qualidade e padrdo certificado e comprovado. Todavia, em um
primeiro momento, sofremos um pouco com a ansiedade da comunidade em entender
como de fato iriamos operar, pois o empreendimento possui uma piscina de ondas. A
comunidade queria saber como iriamos ser abastecidos e se isso iria impacta-los
também. Mas agora entendem que teremos nossos proprios pogos de dgua, que a dgua
utilizada no abastecimento da piscina é tratada e ndo serd reabastecida mesmo
existindo um consumo de evaporagdo, pois serd irrelevante. Ja entendem que somos

sustentaveis.
(Duda Tedesco)
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P3.4: O que fez a SurfLand Brasil adotar as estratégias do green marketing?
q g g g
Qual o maior desafio do profissional ao adotar as estratégias do green marketing?
Ser uma marca hoteleira verde gera um valor distinto no mercado?

(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019)

Resposta:

As estratégias do green marketing sdo presentes pois o tema sustentabilidade faz
parte do projeto e fazemos questdo de comunicar isso através da marca. [...] O maior
desafio é crescer o nivel de sustentabilidade socioambiental do empreendimento
como um todo a cada ano. Sempre aperfeicoar nossas prdticas e ndo ficar parado.
Ndo importa se ja somos 100% sustentaveis, sempre podemos fazer mais para
neutralizar o impacto negativo. [...] Eu considero a SurfLand Brasil uma marca
distinta no mercado hoteleiro da regido, ndo ha igual. E nossas praticas sustentaveis

integram esse valor distinto.
(Duda Tedesco)

QP3.5: Além de gerar um valor distinto (valor verde) para o consumidor, as praticas verdes
apresentam resultados para demais interessados (comunidade, politicas ptblicas)?

Quais?
(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Sim, a intengdo é trazer vantagens para toda a regido. Em relagdo aos demais
servi¢os ofertados, como de restaurantes, bares, cafeterias e lojas, buscaremos o
consumo consciente e verde, pois entendemos que o consumo serd cada vez mais
organico. Daremos preferéncia ao produtor, aos negocios e aos colaboradores locais

da regido, para que ela se beneficie como um todo.
(Duda Tedesco)

QP3.6: O movimento “onda verde” deriva da preocupacdo do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservacao do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar.
A SurfLand Brasil se considera um legitimo participante desse movimento?

Conte-me algo sobre isso.
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:
Sim. Um empreendimento verde e preservacionista que possui 89% de drea verde

intacta.
(Duda Tedesco)

QP3.7: Pelo clube e resort caminhar a favor da preservagdao do espago natural ocupado, vocé
intitula a SurfLand Brasil como um resort verde?
Quais desafios ainda precisam atingir para tal classificagdo?

Ser um resort verde facilita em demais negociagdes e investimentos?
(HAN, 2020)

Resposta:

Ainda ndo posso afirmar, pois isso ainda sera consolidado. Isso estd em construgdo,
mas é o objetivo e o conceito resort verde esta sendo construido. [...] Como ja
comentado, esse posicionamento verde ndo é o que mais se destaca ou que mais
influéncia nas negociagoes, a piscina de ondas, o surf e o lifestyle conta muito. Eu
sou ambientalista e gostaria de afirmar que o empreendimento seria vendido apenas
pelo valor verde e sustentavel agregado, mas esse dia ainda ndo chegou. Realmente
o que mais influencia nas negociagdes e investimentos é conceito surf e lifestyle.

(Duda Tedesco)
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QP3.8: Quais sdo as principais formas que a SurfLand Brasil encontrou para obter um
posicionamento hoteleiro verde?
Os selos/certificacdes verdes podem influenciar no posicionamento hoteleiro verde?

(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:

O posicionamento verde e sustentavel é um processo automadtico, pois o projeto ja
nasceu com as diretrizes e principios da sustentabilidade. Sendo assim, ainda ndo
sentimos necessidade de se posicionar e se legitimar através do uso de selos e

certificagées verdes.
(Duda Tedesco)

QP3.9: A esséncia do padrao green building pode facilitar no posicionamento hoteleiro verde?
(W.G.B.C.,2022)

Resposta:

A esséncia e conceito green building (que vem da Cassol) é o que da legitimidade ao
posicionamento verde e sustentavel da SurfLand Brasil. E essa forma consciente de
operar ird atrair pessoas inteligentes para consumir, ou seja, o ticket médio cresce,

além de reunir um publico consciente. E muito vantajoso.
(Duda Tedesco)

QP3.10: Uma posi¢do superior no ranking no 7TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento e na reputacao do clube e resort ¢ uma maior probabilidade de atrair vendas

em relagdo a concorréncia?
(GUTIERREZ, 2020)

Resposta:

Ainda ndo participamos dessas avaliagdes.
(Duda Tedesco)

Legenda:
UA (Unidade de Analise);
Questdes de Pesquisa (QP)n(n°® da Unidade de Anélise).n(n® da Proposigdo Teorica).
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Proposicoes Tedricas

Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing® é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizacdes (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS,
2016).

3. A importancia do resort em possuir a capacidade de localizar ¢ mensurar o estidgio de
maturidade em sustentabilidade que seus processos e estratégias se encontram ( HEPPER ez al,,
2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de greem marketing apresentam conexao aos
aspectos de marketing, marcas e sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sao flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos
a solucdes inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operagao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementacdo de sistemas de gestdo, que incluem a
certificagdo, a monitorizagao do consumo de energia, a analise ¢ o controle de dados sobre o
consumo ¢ opta por uma construcao verde/green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings®® podem alcancar desempenho superior em conforto térmico
(principalmente temperatura e umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso
deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, a melhoria da qualidade do ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts
verdes® (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tragando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes ndo so
em suas estruturas fisicas, como também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade estd em um processo de transformagao cultural no sentido de apresentar valores
verdes, mas as atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,
influencia no seu comportamento e inten¢do de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percep¢des de uma empresa na mente de um consumidor
que esta ligado a compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021). A
imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a intencdo de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021). A atitude verde ¢ o julgamento

6o green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados
em seus beneficios a0 meio ambiente, ou seja, ¢ a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servigo a uma
imagem ecologicamente consciente. O principal foco da estratégia ¢ amenizar o possivel dano causado a imagem
do negdcio e proporcionar uma melhoria dessa imagem através da campanha verde (LOPES & FREITAS, 2016).
62 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
aresponsabilidade do negdcio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso da construgdo verde se justifica
pelos resultados obtidos desde a redugdo de custos operacionais até a promog¢do da imagem ambientalmente
responsavel na empresa (W. G. B. C., 2022).

63 Resorts verdes sdo propriedades ambientalmente corretas cujos gerentes estdo ansiosos para instituir
programas que economizem agua, economizem energia e reduzam os residuos solidos - enquanto economizando
dinheiro - para ajudar a proteger o planeta (HAN, 2020).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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racional do consumidor com relagdo ao valor verde e um indicador da sua disposi¢do em pagar
um valor premium por produtos/servigos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

4. O greenwashing® gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo
de produtos/servigos verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a
decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor s esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhoria
visivel no conforto da estadia, ou seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliacdes de acordo com a posi¢do no ranking
relacionado ao fato do resort possuir um sistema de gestdo verde, isto €, os clientes valorizam,
portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES
etal., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes e ao seu valor de mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing, afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca e atender o
consumidor verde, aquele preocupado em expressar suas preocupagdes ambientais enquanto
desfruta de niveis de desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de green
marketing ¢ aumentar a percep¢ao dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor
emocional a marca verde em uma combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através de praticas de
gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA
& DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da responsabilidade social das
organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta estratégica para o posicionamento
das organizacdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento “onda verde” deriva da preocupacdo do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservacdo do meio ambiente € na busca pelo correto modo de operar
(BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair
investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovacao, otimizagao do servigo por meio
de melhorias na gestdo, reducao de custos e melhorias na imagem reputacdo da marca por meio
de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser
comunicado através da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C,,
2022).

10. Uma posi¢ao superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputacdao do resort € uma maior probabilidade de reservas em relagdo a
concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

4 O greenwashing é definido como uma desinformacgdo divulgada por uma organizagio de forma a apresentar
uma imagem piblica ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem ou falsidade verde. No
Brasil, o termo mais apropriado ¢ maquiagem verde. (BRAGA JUNIOR et al., 2016).
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Nome: Liege Chiaradia

Arquiteta e Urbanista
Tempo de experiéncia:

20 anos

Formagao/especializagdo: Arquitetura, Urbanismo e Mestra em Gestdo Ambiental

Gravagdo Autorizada:

(x) Sim

(Obs: Uso estritamente académico)

Data: 2 de setembro de 2022, as 11hs.

UA1: Green Marketing

QP1.5: Devido a SurfLand Brasil procurar tornar-se um empreendimento inovador buscando
solugdes inteligentes, sustentaveis e verdes para otimizar seu modo de operar, ¢ possivel listar
todas as praticas verdes que o clube e resort planeja executar no dia a dia de sua operagao?

(MIROSLAVA, 2019)

Resposta:

Para contextualizar, o conceito green ja nasceu comigo e venho me aprofundando
nele ha alguns anos. Fiz mestrado na drea de gestao ambiental para melhorar meu
conhecimento e poder aplica-lo mais efetivamente em meus projetos arquitetonicos.
E, como arquiteta, por meio dos estudos sobre o conceito green, adotei uma visdo
mais ampla desse universo. Portanto, em todos os meus projetos, busco esse desenho.
[...] No caso da SurfLand Brasil, as praticas verdes e sustentdveis acontecem em dois
momentos distintos, porém complementares. Na etapa obra e na etapa operagdo. A
operagdo é algo que vai acontecer depois da obra concluida. Nela terdo muitas
praticas e agoes integradas. Muitas delas ja previstas no projeto. Hoje, o que eu
consigo listar sdo agdes prevendo uma operagdo com menor custo e com maior
sustentabilidade. Portanto, partindo de uma perspectiva macro, eu listo: [...]
Reducdo da emissdo de CO2 a partir do replantio de vegeta¢do nativa e a
preservagdo da existente, além da forragdo nos demais espacos, o que ja resultou em
mais de 2 mil espécies de drvores nativas novas; Iremos construir somente nos
espagos livres da area empreendida; Faremos a gestdo de residuos, tanto na etapa
de desenvolvimento do projeto quanto na rotina da operagdo. Como exemplo, a
utilizagdo dos pré-moldados na obra, que, além de minimizar os impactos negativos
da construgdo, no futuro, aliados a alguns elementos da arquitetura como o concreto,
resultardo em um conforto térmico ainda maior; Dentro do projeto arquiteténico,
também temos espagos destinados para a gestdo de residuos da operagdo, sendo
nossa inteng¢do transformad-los em recursos para atividades e ag¢des sustentaveis;
Prevemos triagens proprias, Também prevemos o uso de composteiras, entre outros.
[...] Em relagdo ao consumo de agua, utilizo também o concreto como exemplo. Ele
ja chega acabado e pronto, sem demandar reboco, embogo ou pintura. Ele serd o
mesmo material hoje e amanhd. Sem a necessidade de manutengdo, resultando em
uma redugdo no consumo de agua e demais materiais, Também utilizaremos sensores
em torneiras;, Temos um reservatorio proprio de capta¢do da agua da chuva para
utilizagdo em vasos sanitarios e jardins, Temos a Estagcdo de Tratamento de Efluentes
propria, pois o municipio ndo possui. Todo esgoto tratado retornarda para o uso em
sanitdrios; Iremos implantar um sistema de comunica¢do com os hospedes para
conscientiza-los sobre a real necessidade da troca diaria de toalhas e roupas de
cama, entre outras coisas mais. [...] Em relagdo a energia, teremos uma reducdo
desse consumo no momento em que a arquitetura prevé a utilizacdo de iluminagdo
natural associada a elementos como brises externos para barrar a iluminag¢do solar
excessiva, o que resultara em um maior conforto térmico também, Implantagdo de
um sistema de captagdo de energia solar, e outros. [...] Em relacdo a mobilidade, o
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planejamento é a utiliza¢do de carros coletivos que, alem de favorecer no transito da
regido, ird minimizar a emissdo de gases poluentes; Planejamos também o uso de
bicicletas para circulag¢do interna do clube e resort. [...] Em relagdo as questoes
sociais, ja estamos participando de alguns programas. Como exemplos, a parceria
com a ONG Eco Garopaba, que fabricam pranchas de surf com garrafas pets e a
parceria com o grupo na Trilha do Desenvolvimento Sustentdivel do curso de
hotelaria do IFSC, que irdo nos auxiliar no desenvolvimento de passeios conscientes
com os visitantes, Além da parceria com o projeto Surf Talentos Oceano, promovendo
a cultura do surf, incentivando a pratica esportiva e descobrindo novos taletos
profissionais, Prevemos também parcerias com fornecedores de alimentos orgdnicos
da propria regido. [...] Enfim, em termos de concep¢do de projeto, as principais
prdticas sdo essas. Resumindo, a SurfLand esta sendo construida para se adaptar ao
estilo de vida do surfista, que ja tem essa esséncia de cuidar da praia, de fazer trilhas,
de vivenciar a vida solar. Portanto, iremos engajar todos nessa consciéncia. E ainda
existem muitos planos para ser implementados na operag¢do hoteleira quando as

atividades iniciarem.
(Liege Chiaradia)

QP1.6: A SurfLand Brasil vai adotar o uso de selos/certificagdes verdes?

Se sim, quais? E quais vantagens e desvantagens o seu uso pode acarretar para a imagem
e reputagdo do clube e resort?

Se ndo, qual a alternativa encontrada para atender padrdes operacionais?

(BERNADELLI Jr. et al., 2014)

Resposta:

Ndo, a SurfLand ndo nasceu para ser certificada, mas sim, nasceu com critérios de
sustentabilidade, a qual ja estda no DNA da marca e no DNA de todos os envolvidos
no projeto. Eu até concordo com a importdncia dos selos e certificagbes verdes. E
existem muitos deles. Eu ja participei do Green Building Council Brasil (GBC Brasil)
e considero o selo do Sistema de Gestao Ambiental (SGA) o que mais se destaca no
segmento hoteleiro. Todavia, eu entendo que, mais importante que adotar um selo ou
certificagdo verde, é compreender quais sdo as tuas possibilidades e necessidades em
relagdo a sustentabilidade. Alias, ressalto também a importancia da biofilia, pois as
pessoas precisam de ambientes agradaveis, descolados, descontraidos e saudaveis.
Sendo assim, tudo isso pode ser alcangado por meio de uma arquitetura consciente e
sustentavel linkada com boas pratica de redugdo de consumo. Claro, o selo da um
aval, mas eu ja vi empreendimento com selo se enquadrando na questdo do slogan
eco, ou seja, possui apenas algumas agoes isoladas e restritas. Eu, particularmente,
acho que o que agrega mais valor é a integracdo de varias atitudes e agoes, pois 0s
critérios avaliados nos selos e certificagoes verdes sdo limitados, basicamente, a agua
e a energia, os outros elementos ndo possuem grandes pontuacoes [...] Como
desvantagem de adotar selos e certifica¢des verdes, eu considero o valor e uma certa
descredibilidade por conta da auséncia de integracdo das atitudes e agoes
sustentaveis. Eu defendo ser mais efetivo investir na estrutura e na esséncia. [...]
Portanto, a forma que a SurfLand encontrou de atender esse padrdo operacional
consciente e sustentavel foi nascer green. O grupo de idealizadores do projeto sdo
pessoas que ja possuem habitos sustentaveis. O André Giesta, o CEO, ¢é
preservacionista e eu também. Sou arquiteta dele a muitos anos e nos conectamos por
conta disso. So para ilustrar essa questdo, nos pegamos aquela area limpa, na qual
podiamos ocupar com edificacoes tradicionais e até avangar na area de vegetagdo a
fim de obter mais lucro, mas o nosso conceito é preservacionista e entendemos que a
vegetacdo traz um valor absurdo para os empreendimentos. Além disso, decidimos
que o projeto arquitetonico seria todo sustentavel. Nao poderia ser de outra forma.

(Liege Chiaradia)
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QP1.7: A SurfLand Brasil adotou a esséncia do padrao green building?

Quais os principais impactos identificados no modo de operar (conforto térmico,
temperatura e umidade, acustica, iluminacao e qualidade do ar interno)?

E na imagem e posicionamento da marca?

O que fez a SurfLand Brasil adotar a esséncia do padrdo green building? A existéncia
de um consumidor verde e consciente ou a necessidade em atender uma demanda dos demais

stakeholders (sociedade, investidores, fornecedores, governo)?
(W. G. B. C., 2022)

Resposta:

Nos adotamos a esséncia do padrdo green building, ndo o conceito em sua
literalidade. Na verdade, essa esséncia é um dos elementos do nosso green marketing.
Particularmente, eu considero o padrdo green building da GBC um pouco limitado,
pois, ao se basear em selos e certificagoes verdes focadas no consumo de agua e de
energia, ele deixa a desejar nas demais questoes. Eu defendo que esse padrdo deveria
integrar um poligono mais equilibrado, com foco nos demais elementos da operagdo
hoteleira. Alias, entendo que a eficiéncia vem do equilibrio de todos os elementos
envolvidos. Um exemplo, as edificagées envidracadas. Elas demandam muita
tecnologia, muito ar-condicionado e geram um alto consumo de energia, todavia, é
possivel ganhar um selo ouro devido as outras reducdes que resultam, pois os
selos/certificagbes ndo analisam o todo integrado. Nesse cendrio, a tecnologia ajuda
muito, sem duvidas, mas superou, na questdo dos selos e certificagdes verdes, uma
qualidade arquiteténica que se pode obter. [...] Os principais impactos que a
esséncia desse padrdo acarreta no modo de operar é o aumento do conforto térmico;
temperatura e umidade equilibradas; melhorias na acustica, na iluminacdo e na
qualidade do ar interno. [...] Acredito, sim, que a esséncia desse padrdo também
influencia positivamente na imagem e reputagdo da marca. [...] Entretanto, a adogdo
da esséncia desse conceito ndo foi em decorréncia da existéncia do consumidor
verde. Adotamos o conceito green com base em um sonho dos idealizadores:
construir um ambiente consciente e sustentavel capaz de proporcionar experiencias

da vida solar e do consumo consciente.
(Liege Chiaradia)

QP1.8: E possivel listar as principais melhorias que a esséncia do padrio green building

oferece?
(ZHANG et al, 2020)

Resposta:
Além de influenciar positivamente no modo de operar, a esséncia do conceito green
building contribui consideravelmente para uma economia de custos.

(Liege Chiaradia)

QP1.9: As préticas verdes sdo adotadas em todos os departamentos do clube e resort?
(HAN, 2020)

Resposta:
As prdticas verdes serdo adotadas em todos os departamentos. A ideia é engajar a

todos nessa consciéncia.
(Liege Chiaradia)
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UA2: Comportamento do Consumidor Verde

QP2.3: A SurfLand Brasil acredita que a marca hoteleira verde ¢ capaz de despertar no
consumidor/Familia SurfLand Brasil uma disposi¢ao (atitude) em pagar um valor premium pelo

servico verde ofertado?
(SHANTI & JOSHI, 2021)

Resposta:

No caso da SurfLand, o que mais agrega valor é a piscina de ondas. Porém, mesmo
sendo a piscina o destaque do projeto, ela precisa ser sustentavel para fazer parte do
clube e resort. Assim sendo, eu acredito que marca verde também desperta um desejo,
pois ela completa o produto. E, como todo desejo tem um custo, a marca verde acaba
integrando esse valor premium também. Cabe destacar que, nesse ticket, inclui, além
do produto, a manuten¢do do ambiente, todavia, é um custo compartilhado,
deslocado, que tem tudo a ver com o surfista. Portanto, nosso valor premium reflete

a unido desses atributos.
(Liege Chiaradia)

QP2.5: O selo/certificagdo verde ¢ considerado relevante na decisao de compra da Familia

SurfLand Brasil?
(BARBOSA & FELIX, 2018)

Resposta:
Até o momento, selo e certificagdo verde ndo é relevante, até porque ndo

adotamos. Ainda ndo sentimos essa necessidade.
(Liege Chiaradia)

UA3: Posicionamento Verde

QP3.1: As praticas verdes geram um valor distinto (valor verde)?
(SOARES et al., 2016)

Resposta:
Sim, com certeza.
(Liege Chiaradia)

QP3.2: O que mais influencia positivamente no posicionamento da imagem e na reputacdo da

marca SurfLand Brasil?
(SERAMIM et al., 2017)

Resposta:

O que mais influencia positivamente é agir com transparéncia e credibilidade. A
SurfLand é alto-astral, correta e sustentavel. Esse é nosso conceito. NOs investimos
desde um marketing interno, para conscientizar a todos os envolvidos, como os
operarios, funcionarios e embaixadores, até o externo, com a contrata¢do do Grupo
SAL, o qual incorporou perfeitamente nosso perfil. Todos precisam estar alinhados
ao conceito. Queremos compartilhar a importancia da pratica do esporte, da vida

solar e do consumo consciente.
(Liege Chiaradia)

QP3.3: O que mais influencia negativamente no posicionamento da imagem na reputagdo da

marca SurfLand Brasil?
(BRAGA JUNIOR et al., 2018)

Resposta:
Por ser o primeiro clube e resort com piscina de ondas, ainda existe um pouco de
desconfianca do consumidor e da sociedade. Acredito que esse pode ser um ponto
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negativo. Todavia, cabe destacar que essa sera a primeira piscina de ondas
sustentavel. As demais existentes ndo possuem esse reservatorio central de agua que
projetamos juntamente a Wavegarden Cove 2.0. Portanto, é s6 uma questdo de tempo.

Apos a conclusdo do projeto, isso sentimento desaparecerd.
(Liege Chiaradia)

QP3.4: Qual ¢ o maior desafio ao adotar a marca hoteleira verde?
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019)

Resposta:

Eu percebo que o maior desafio é a comunicagdo daquilo que foi concebido e a forma
que isso deve ser divulgado. Sdo varios atores envolvidos, desde os idealizadores,
funcionarios, embaixadores, operdrios, consumidores. E uma grande cadeia, no

entanto, temos conseguido obter equilibrio e controle sobre isso.
(Liege Chiaradia)

QP3.7: Devido a SurfLand Brasil caminhar a favor da preservagdo do espago natural ocupado,
voceé a intitula como um clube e resort verde?

Ainda existem desafios para atingir para tal classificagdo? Quais?
(HAN, 2020)

Resposta:
Sim, a SurfLand é um resort verde. E tudo que buscamos até agora, encontramos
solugées. Nao existe uma dificuldade em pensar de forma consciente, pois todos os

envolvidos ja tém isso em sua esséncia.
(Liege Chiaradia)

QP3.9: A esséncia do green building pode facilitar no posicionamento hoteleiro verde?
(W.G. B. C., 2022)
Resposta:
Sim, facilitam no posicionamento verde.

(Liege Chiaradia)

Legenda:
UA (Unidade de Analise);
Questdes de Pesquisa (QP)n(n°® da Unidade de Analise).n(n® da Proposigdo Teorica).
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Proposicoes Tedricas

Unidade de Analise 1: Green Marketing

1. O green marketing® é fundamental para potencializar a vantagem competitiva nas
organizacdes (LOPES & FREITAS, 2016).

2. O green marketing ¢ uma consequéncia da cultura organizacional (LOPES & FREITAS,
2016).

3. A importancia do resort em possuir a capacidade de localizar ¢ mensurar o estidgio de
maturidade em sustentabilidade que seus processos e estratégias se encontram ( HEPPER ez al,,
2017).

4. A adogdo de praticas verdes e iniciativas de greem marketing apresentam conexao aos
aspectos de marketing, marcas e sustentabilidade dos resorts (SHANTI & JOSHI, 2021).

5. Resorts modernos sao flexiveis e facilmente adaptaveis a inovagdes, além de estarem abertos
a solucdes inteligentes para agilizar os processos de atendimento ao cliente, otimizar a operagao
hoteleira e serem mais sustentaveis (MIROSLAVA, 2019).

6. O green marketing envolve a implementacdo de sistemas de gestdo, que incluem a
certificagdo, a monitorizagao do consumo de energia, a analise ¢ o controle de dados sobre o
consumo ¢ opta por uma construcao verde/green building (BERNADELLI JR. et al., 2014).

7. Os green buildings®® podem alcancar desempenho superior em conforto térmico
(principalmente temperatura e umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso
deve ser comunicado através da marca, facilitando no posicionamento verde (W. G. B. C.,
2022).

8. A eficiéncia energética ndo necessariamente leva a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, a melhoria da qualidade do ambiente interno ¢ uma meta declarada dos resorts
verdes®” (ZHANG et al, 2020).

9. Resorts estdo tracando novas diretrizes para adotar praticas e procedimentos verdes ndo sé
em suas estruturas fisicas, como também em todos os seus departamentos (HAN, 2020).

Unidade de Analise 2: Comportamento do Consumidor Verde

1. A sociedade estd em um processo de transformagao cultural no sentido de apresentar valores
verdes, mas as atitudes e comportamentos ainda ndo sdo efetivos em torno da dimensdo
ambiental (LOPES & FREITAS, 2016).

2. A confianga na marca verde influencia o consumidor em sua avaliagdo, que, por sua vez,
influencia no seu comportamento e inten¢do de compra (MILLAN et al., 2018).

3. A imagem verde ¢ um conjunto de percep¢des de uma empresa na mente de um consumidor
que esta ligado a compromissos e preocupagdes ambientais (SHANTI & JOSHI, 2021). A
imagem de marca verde também influencia a intengdo de revisitar, a intengcdo de oferecer
recomendacdes positivas a outros (SHANTI & JOSHI, 2021). A atitude verde é o julgamento

0 green marketing ¢ a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados
em seus beneficios a0 meio ambiente, ou seja, ¢ a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servigo a uma
imagem ecologicamente consciente. O principal foco da estratégia ¢ amenizar o possivel dano causado a imagem
do negdcio e proporcionar uma melhoria dessa imagem através da campanha verde (LOPES & FREITAS, 2016).
% Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade. Termo proposto originalmente para descrever
a responsabilidade do negocio em buscar a sustentabilidade nas edificagdes. O uso da construgdo verde se
justifica pelos resultados obtidos desde a redugdo de custos operacionais até a promog¢do da imagem
ambientalmente responsavel na empresa (W. G. B. C., 2022).

67 Resorts verdes sdo propriedades ambientalmente corretas cujos gerentes estdo ansiosos para instituir
programas que economizem agua, economizem energia e reduzam os residuos solidos - enquanto economizando
dinheiro - para ajudar a proteger o planeta (HAN, 2020).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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racional do consumidor com relagdo ao valor verde e um indicador da disposi¢do do consumidor
em pagar um valor premium por produtos/servicos verdes (SHANTI & JOSHI, 2021).

4. O greenwashing®® gera efeito negativo na confianga do consumidor verde para o consumo
de produtos/servi¢os verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016).

5. O selo/certificagdo verde ¢ um mecanismo intermediario entre o produto/servigo verde e a
decisdo de compra do consumidor (BARBOSA & FELIX, 2018).

6. O consumidor s esta disposto a pagar um valor premium pelo verde quando ha uma melhoria
visivel no conforto da estadia, ou seja, s6 decide pela compra apds perceber o posicionamento
do produto turistico verde (ZHANG et al., 2020).

7. Ha um efeito diferencial positivo nas avaliacdes de acordo com a posi¢do no ranking
relacionado ao fato do resort possuir um sistema de gestdo verde, isto €, os clientes valorizam,
portanto, os melhores resorts com gestdo verde (GUTIERREZ, 2020).

Unidade de Analise 3: Posicionamento Verde

1. Uma bem elaborada gestao verde é capaz de criar um valor distinto: o valor verde (SOARES
etal., 2016).

2. O posicionamento da imagem organizacional e sua reputagdo estdo intimamente ligadas as
praticas verdes e ao seu valor de mercado (SERAMIM et al., 2017).

3. O greenwashing, afeta negativamente o posicionamento da imagem organizacional (BRAGA
JUNIOR et al., 2018).

4. O green marketing pode ser adotado como um meio de posicionar a marca e atender o
consumidor verde, aquele preocupado em expressar suas preocupagdes ambientais enquanto
desfruta de niveis de desempenho funcional superior ou semelhantes aos das marcas
convencionais (PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Um desafio para os profissionais de green
marketing ¢ aumentar a percep¢ao dos beneficios individuais do consumidor, agregando valor
emocional a marca verde em uma combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(PAPISTA & DIMITRIADIS, 2019). Resorts tendem a se posicionar através de praticas de
gestdo da marca verde a fim de obter uma imagem distinta em seu produto turistico (PAPISTA
& DIMITRIADIS, 2019).

5. O movimento ao encontro da sustentabilidade ¢ a base da responsabilidade social das
organizagoes hoteleiras e tornou-se a principal ferramenta estratégica para o posicionamento
das organizacdes, ao gerar equidade e beneficio social (MIROSLAVA, 2019).

6. O movimento “onda verde” deriva da preocupag¢do do hoteleiro em se posicionar
favoravelmente na preservagdo do meio ambiente e na busca pelo correto modo de operar
(BARBOSA & FELIX, 2018).

7. Resorts verdes reduzem os riscos ambientais e estdo mais bem posicionados para atrair
investimentos em potencial (HAN, 2020).

8. Formas de obter o posicionamento hoteleiro verde: inovacao, otimizag¢ao do servigo por meio
de melhorias na gestdo, reducao de custos e melhorias na imagem reputacdo da marca por meio
de selos e certificados verdes (GUTIERREZ, 2020).

9. Green buildings podem alcangar desempenho superior em conforto térmico (principalmente
temperatura ¢ umidade), actstica, iluminagdo e qualidade do ar interno e isso deve ser
comunicado através da marca, facilitando no posicionamento hoteleiro verde (W. G. B. C,,
2022).

10. Uma posi¢ao superior no ranking no TripAdvisor representa uma melhoria no
posicionamento € na reputacdao do resort € uma maior probabilidade de reservas em relagdo a
concorréncia (GUTIERREZ, 2020).

%8 O greenwashing é definido como uma desinformacgfo divulgada por uma organizacdo de forma a apresentar
uma imagem piblica ambientalmente responsavel. Denota a ideia de disfarce, maquiagem ou falsidade verde. No
Brasil, o termo mais apropriado ¢ maquiagem verde (BRAGA JUNIOR et al., 2016).
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