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Resumo

Este artigo discorre sobre préaticas de green marketing no ambito do turismo e hospitalidade e tem
como objetivo discutir a presenca, a efetivacdo e os resultados advindos dessas praticas em trés
resorts do litoral do Estado de Santa Catarina. Para o desenvolvimento da pesquisa qualitativa ex-
ploratéria-descritiva, foi adotado o método de estudo de casos miiltiplos contando com cinco entre-
vistas em profundidade apoiadas por documentagao como instrumentos de coleta de dados. Para
anadlise dos casos, a técnica de proposicoes teéricas e andlises cruzadas (Yin, 2015) embasou a
discussao dos resultados. O cenario observado permitiu identificar a ocorréncia de vantagem com-
petitiva para as organizacdes investigadas por meio de praticas de green marketing e proposigoes
de valor verde presentes em seus posicionamentos, indicando alinhamento entre sua aplicagao e o
comportamento do consumidor no turismo. Apesar disso, observou-se que a marca verde e a utiliza-
¢ao de selos e certificagdes na comunicacao de marketing nao podem ser considerados ativos es-
tratégicos capazes de influenciar decisdes de consumo. Assim, o presente artigo propde estimular
pesquisadores e instigar gestores sobre a presenca do green marketing em decisdes mercadolégicas
de meios de hospedagem.

Abstract

This paper discusses green marketing practices in the field of tourism and hospitality and aims to
discuss the presence, effectiveness and results arising from these practices in three resorts on the
coast of the State of Santa Catarina. For the development of the exploratory-descriptive qualitative
research, the multiple case study method was adopted, with five in-depth interviews supported by
documentation as data collection instruments. For the analysis of the cases, the technique of theo-
retical propositions and cross-analysis (Yin, 2015) supported the discussion of the results. The ob-
served scenario allowed identifying the occurrence of competitive advantage through green market-
ing practices and green value propositions present in the positioning of the investigated organiza-
tions, indicating alignment between its application and consumer behavior in tourism. Despite this,
it was verified that the green brand and the use of labels and certifications in communication mate-
rials are not considered strategic assets capable of influencing consumption decisions. Thus, this
article proposes to stimulate researchers and instigate managers about the presence of green mar-
keting in the market decisions among means of accommodation.

Resumen

Este articulo analiza las practicas de green marketing en el campo del turismo y la hospitalidad y
tiene como objetivo discutir la presencia, la eficacia y los resultados derivados de estas practicas en
tres balnearios en la costa del Estado de Santa Catarina. Para el desarrollo de la investigacién cuali-
tativa exploratoria-descriptiva, se adoptd el método de estudio de casos mdiltiples, con cinco entre-
vistas en profundidad apoyadas en documentacién como instrumentos de recoleccion de datos. Para
el andlisis de los casos, la técnica de proposiciones tedricas y andlisis cruzado (Yin, 2015) apoyé la

RBTUR, S&o Paulo, 18, e-2821, 2024. |41

ISSN 1982-6125



Praticas de green marketing em resorts do litoral do Estado de Santa Catarina

discusion de los resultados. El escenario observado permitié identificar la ocurrencia de ventaja com-
petitiva a través de préacticas de green marketing y propuestas de valor verdes presentes en el posi-
cionamiento de las organizaciones investigadas, indicando la alineacion entre su aplicacion y el com-
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1 INTRODUCAO

Na contemporaneidade, o setor do turismo e hospitalidade compde uma das principais atividades ligadas ao
desenvolvimento socioecondmico e cultural de um pais. Considerado um setor que mais apresenta condigoes
intrinsecas favoraveis a conciliacao de sua atividade com o meio ambiente (Lopes & Freitas, 2016; Hepper et al.,
2017). Capaz de impactar sociedades locais de diferentes formas e trazer como consequéncia tanto degradacao
guanto conservacao e revitalizacao do ambiente e patrimonio dos destinos. Preservar e regenerar o meio ambiente,
mitigar impactos negativos, respeitar sua capacidade natural e tornar o ambiente atrativo a consumidores e
visitantes € desafio emergente das organizacoes deste setor (Soares et al., 2016; Yi et al., 2016; Lucchesi, 2018).

No turismo, nota-se, de forma crescente e destacada, grande interesse e relativa necessidade em atender a uma
demanda verde. Produtos e servicos, como meios de hospedagem, procuram correspondé-la buscando
compatibilizarem-se a uma imagem socioambiental correta, demandando de empresarios e administradores
postura mais consciente em suas decisoes, bem como inclusdo de processos tecnoldgicos limpos em seus espacos
turisticos (Lage & Milone, 2000; Barbieri, 2004; Colares, 2012; Lucchesi, 2018). Diante do desafio emergente,
organizacgOes hoteleiras buscam impactar favoravelmente o meio ambiente adotando praticas e estratégias de
green marketing, destacando-se a atuacao dos resorts - organizagdes que compreendem o processo de interagao
entre visitantes, sociedade e meio ambiente (Coriolano, 2002; Mazzini & Vezzoli, 2016).

Historicamente, ao basear-se na nocao de desenvolvimento sustentavel, popularizada apés a publicacao do
Relatério Brundtland, propdem-se que relacdes mercadoldgicas acontegam de maneira sustentavel no intuito de
atender necessidades e desejos atuais em niveis e formas que permitam ser continuados infinitamente sem
desmerecer geragoes futuras, além de capacitar o planeta em também as atender futuramente (Brundtland et al.,
1991). O conceito é apresentado como a manutencao das bases vitais da producao e reproducdo do homem e de
suas atividades. Considerado o acesso para se atingir a sustentabilidade. Esta, o intento final de longo prazo, como
uma meta definida por meio de critérios cientificos acrescentada da ideia de indicador, que mensura e acompanha
resultados gerados (Hepper et al., 2017).

Ainsercao do conceito de sustentabilidade como ativo estratégico em decisoes mercadoldgicas torna-se constante
no ambito da economia de servigos do turismo e hospitalidade e um estimulo a consumidores com preocupacoes
ambientais (Moretti et al., 2011; Oliveira et al., 2016; Franco, 2019). Na busca pela imagem socioambiental
positiva, organizacoes hoteleiras buscam alinhar seu planejamento estratégico a este conceito. Deixam a escolha
pela tendéncia exposta na missao, visao, valores e elementos que compdem a comunicacao perante mercados-
alvo e sociedade. Nessa proposicao de valor, consumismo, desperdicio e depredacdo ambiental sdo substituidos
pela cooperacgao, regeneracado, ampliagcado dos direitos, diversidade, responsabilidade social, melhoria da qualidade
de vida e incentivo ao consumo consciente cujo processo decorre da percepcao de um valor distinto: o valor verde
(Soares et al., 2016), sendo esse definido como a avaliagao do consumidor acerca do beneficio liquido percebido
sobre um produto/servico verde em uma troca mercadolégica com base em seus desejos, expectativas e
necessidades verdes (Chen & Chang, 2012). Com a identificagao desse valor, organizacoes hoteleiras reconhecem
o apelo de produtos, servigos e processos verdes. Focadas no equilibrio organizacional sustentavel, posicionam-se
favoravelmente ao verde, comunicando sua imagem green friendly (Goes & Reboucas, 2017).

0 green marketing, um desdobramento do marketing societal, orientacao da administracao que visa proporcionar
satisfacao e bem-estar ao consumidor e sociedade em longo prazo (AMA, 2023), é considerado pratica
mercadolégica capaz de estruturar relagoes de trocas integradas aos principios da sustentabilidade (Kotler, 2000;
Andreoli et al., 2018; Costa et al., 2021). Neste sentido, o conceito pode ser compreendido como um conjunto de
esforcos em produzir, promover, embalar e recuperar produtos e servicos de maneira sensivel e/ou responsiva a
preocupacoes ambientais (AMA, 2023). De acordo com a literatura sobre o tema (Ruschmann, 1997; Coriolano,
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2002; Mazzini & Vezzoli, 2016), por meio do green marketing, organizagdes hoteleiras transformam-se ao adotar
postura e discurso verdes. Transformacao que, efetivamente, modifica 0 modo de operar como um todo. Reduzir
impactos negativos implementando e desenvolvendo tecnologias verdes é uma das formas de manifestar suas
responsabilidades e preocupacdes ambientais (Alves, 2016; Papadas et al., 2017; Rahman et al., 2017; Chang et
al., 2019). Neste sentido, o principal objetivo da pratica mercadologica verde é beneficiar o ambiente e sociedade
envolvidos, movendo-os na direcdo do turismo verde, consciente e socialmente responsavel (Lucchesi, 2018;
Miroslava, 2019; Sustainable Development Goals, 2023).

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 de modo a que
a satisfacao das necessidades individuais nao comprometa as questées ambientais e sociais (Mazzini & Vezzoli,
2016). Respeita as trés dimensodes da sustentabilidade: a preservacao dos recursos (ambiental), a ética (social) e
o desenvolvimento local (econémica). O segmento hoteleiro € motivado a se transformar, visando a reducao de
riscos e custos, 0 aumento das receitas e o fortalecimento da imagem da marca (Han & Hyun, 2017; Bettencourt
et al., 2017). Além dos beneficios econdmicos, incentiva o consumo consciente, contribui para o desenvolvimento
das comunidades anfitrids e serve de suporte para a conservagdo ambiental, cultural e histérica do destino
(Lucchesi, 2018; Beall et al., 2020).

Diante desse contexto e apds observado a limitada ocorréncia de estudos que versam sobre o tema representando,
assim, uma lacuna da literatura, o objetivo deste artigo foi investigar a presenca, a efetivacao e os resultados das
estratégias e praticas de green marketing na operacao de trés resorts localizados no litoral do Estado de Santa
Catarina. Para tanto, além da revisao bibliografica acerca do tema, na pesquisa de campo, foram realizadas cinco
entrevistas em profundidade associadas a documentacdo como instrumentos de coleta de dados. As analises
empreendidas (Yin, 2015) permitiram verificar proposicoes de valor verde no posicionamento das organizacoes
investigadas resultando na ocorréncia de vantagem competitiva, como também contribuiram com a compreensao
de como gestores observam o comportamento do consumidor com a aplicacdo do green marketing em suas
organizacoes.

2 GREEN MARKETING NO TURISMO E HOTELARIA

0 avanco do conhecimento (Mazzini & Vezzoli, 2016; Barbosa & Félix, 2018; Yu et al., 2018; Miroslava, 2019;
Dhandra, 2019; Gha, 2021; Shanti & Joshi, 2021) tem demonstrado a preocupacao socioambiental do mercado
consumidor ao optar por produtos turisticos ambientalmente responsaveis e pela pratica do turismo verde,
inspirando organizacoes hoteleiras operarem de forma consciente e sustentavel. O turismo verde, em comparagao
aos modos convencionais de desenvolvimento turistico, promete reduzir externalidades negativas, aumentar
beneficios potenciais que a atividade tende a gerar nos ecossistemas locais e comunidades anfitrias, além de
conduzir a conservacao e regeneragao ambiental, cultural e histérica dos destinos (Mazzini & Vezzoli, 2016; Beall
et al., 2021; OMT, 2022). Grande parte da matéria prima do turismo verde vem da natureza, isto é, faz-se dela seu
produto. Sob essa perspectiva, o consumidor espera encontrar incorporadas tais caracteristicas e vantagens, bem
como perceber a geragao de valor verde (Kotler, 2000; Medeiros & Moraes, 2013). Geralmente, produtos turisticos
gue adotam o turismo verde recorrem ao green marketing por meio da implementacao de sistemas de gestao que
incluem certificagao verde, monitorizacao do consumo de energia, analise e controle de dados sobre consumo,
bem como optam por green buildings?, posicionando-se como resorts verdes? (Bernadelli Jr. et al., 2014; Barbosa
& Félix, 2018; Miroslava, 2019; Han, 2020).

Inovagdes em eficiéncia energética e recursos limpos levam organizacoes hoteleiras a situagées de ganha-ganha,
nas quais reduzir impacto ambiental negativo da operagao &, contextualmente, melhorar desempenho, crescimento
econdmico e relagdes sociais, resultando melhorias na percepgao e avaliacao da estadia (Gutiérrez, 2020). A
eficiéncia energética advinda do padrao verde nao leva, necessariamente, a um nivel de conforto reduzido, ao
contrario, promove a qualidade do ambiente interno (Yu et al., 2018; Zhang et al., 2020; Gha, 2021), podendo,
inclusive, alcancar desempenho superior em conforto térmico (temperatura e umidade), acustica, iluminacao e
qualidade do ar, recomendando-se comunicar os atributos, visto que se entende favorecer a estratégia de
posicionamento (World Green Building Council, 2022).

1 Estrutura fisica de acordo com os principios da sustentabilidade (Medeiros et al., 2012).
2 Resorts modernos, flexiveis e adaptaveis a inovagoes, além de estarem abertos a solucoes inteligentes para agilizar os pro-
cessos, otimizar as operagoes hoteleiras e serem mais sustentaveis (Miroslava, 2019).
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Além das vantagens operacionais e estratégicas, o green marketing atua contra a desinformacao e o uso indevido
de slogans vinculados a imagens socioambiental corretas - o greenwashing3. Orienta organizagoes do setor do
turismo e hotelaria comunicar de forma ética e transparente acoes e parcerias de modo a criar imagens positivas
e reputacao favoravel perante ao mercado em que opera a fim de mitigar o ceticismo e a desconfianca no
produto/servigo verde advindos do uso inadequado de expressdes como, por exemplo, verde, eco, sustentavel e
ecoldgico, que tende a confundir o consumidor e remete-lo a uma ideia negativa das praticas do green marketing
(Braga Junior et al., 2016 e 2018; Seramim et al., 2017). Para tal disfuncao, a literatura defende a utilizacao de
selos/certificacoes verdes como mecanismo intermediario entre produto/servico verde e decisdo de compra do
consumidor (Barbosa & Félix, 2018). Neste cenario, um consumidor consciente que nao almeja receber somente
beneficios tangiveis do ato de compra, anseia também por valores agregados intangiveis, que permita transformar
habitos em uma demonstracao de cidadania (Costa & Goncalves, 2016; Lopes & Freitas, 2016; Dhandra, 2019).
Engajados no consumo consciente, refletem receptividade e envolvimento com o momento presente, incluindo
senso de cuidado consigo mesmo, comunidade anfitria e natureza (Lim, 2017; Franco, 2019).

No setor do turismo e hospitalidade, o green marketing tem papel de identificar mercados-alvo e definir estratégias
para melhor atender necessidades e desejos de consumidores que buscam o turismo verde, posicionando
organizacoes hoteleiras perante esse segmento de mercado. O objetivo é fazer com esse mercado-alvo as
percebam de forma distinta, em posicao relevante, duradoura e diferenciada (Ocke, 2016). Na busca pela
percepcao positiva, o green marketing redesenha a imagem organizacional - a partir da legitimidade de suas a¢oes
- na mente de consumidores e stakeholders atentos a diferenciacao entre o que esta sendo proposto por meio dos
estimulos de marketing ao que realmente se pratica em termos de protecdo socioambiental (Lopes & Freitas, 2016;
Curi et al., 2019). Atraidos pela cooperacao e regeneracdo do meio ambiente, ampliacdo dos direitos, diversidade,
ética, responsabilidade social, melhoria da qualidade de vida e consumo consciente comunicados através de
campanhas vinculadas ao conceito de sustentabilidade (Lane, 2010; Kotler, 2010; Oliveira et al., 2016; Seramim
etal., 2017).

Na composicao dessa estratégia de posicionamento, profissionais de marketing identificam qual(is) segmento(s) e
elementos do composto mercadoldgico resultam vantagem competitiva e os alinham as estratégias
organizacionais. A vantagem competitiva acontece quando a organizacdo consegue criar valor superior na
percepcao do mercado-alvo em relacao as ofertas concorrentes (Porter, 1987; Carvalho, 2010). Esse mecanismo
constréi associagdes positivas que a organizagdo deseja que seu mercado-alvo tenha dela e/ou de seus
produtos/servicos, refletindo-se em comportamentos, atitudes e habitos conscientes nas decisées de compra, na
intencao de revisitar, na de oferecer recomendacoes positivas a outros e na disposi¢ao de pagar um valor premium
pelo verde. A imagem organizacional e sua reputacao construida no longo prazo passam a estar intimamente
ligadas as praticas verdes e ao valor verde gerado (Ocke, 2016; Seramim et al., 2017; Papista & Dimitriadis, 2019).

A imagem verde percebida contribui positivamente para 0 aprimoramento da proposicao do valor verde, resultando
em satisfacao e confianca (Yaja & Kumar, 2021), transformando as estratégias e praticas de green marketing
elementares para alcancar os objetivos do turismo verde e responsaveis por constituir relacionamentos com
consumidores e stakeholders com preocupacdes ambientais (Yu et al., 2018; Shanti & Joshi, 2021; Yaja & Kumar,
2021; Gha, 2021, Sustainable Development Goals, 2023). A problematica ambiental presente na vida diaria da
sociedade demanda iniciativas na economia, politica e cultura, tornando fator fundamental nas estratégias de
posicionamento organizacional. Portanto, o green marketing, enquanto ponte que conecta a organiza¢ao hoteleira
a uma posicao de destaque perante o mercado-alvo, também contribui no alinhamento aos 17 Objetivos da Agenda
2030 da ONU para o Desenvolvimento Sustentavel e ao Acordo de Paris sobre Mudancas Climaticas (ONU, 2023).

Com base no lastro tedrico que fundamenta este artigo e a propria concepcao mercadolégica do green marketing?,
€ possivel depreender que sua esséncia visa promover a sustentabilidade socioambiental dos meios de
hospedagem. Na perspectiva de consumo, a adocao de tais praticas pode direcionar esforgcos de posicionamento
orientado ao consumidor verde (Lopes & Freitas, 2016; Soares et al., 2016; Zhang et al., 2020) e,
consequentemente, influenciar a percepcao de valor dessas organizacoes. Neste contexto, destacam-se a intencao
de visitar o meio de hospedagem e a localidade onde esta inserido, recomendacoes e avaliacoes positivas, além
da disposicao em pagar um valor premium pelo servico (Shanti & Joshi, 2021). Na perspectiva organizacional, 0s

3 0 greenwashing é a maquiagem verde - um jargao para camuflar praticas ilicitas de produtos/servicos ditos verdes (Brasil,
2014).

4 Desenvolvimento e comercializagao de servigos e produtos que se presumem ser ambientalmente seguros, bem como con-
cebidos para minimizar efeitos negativos sobre o ambiente fisico e melhorar a sua qualidade (AMA, 2022).
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desafios para conquista de vantagem competitiva por meio das praticas de green marketing abarcam aspectos de
inovacao e solugdes inteligentes para implementacao de sistema operacional de gestao tais quais a inclusao e
definicao de diretrizes sustentaveis dentro dos departamentos (Bernadelli Jr. et al., 2014; Miroslava, 2019; Han,
2020), a construcao e manutencao de green buildings e a possibilidade de obter selos e certificacoes que possam
contribuir com o aprimoramento da imagem e reputacao da empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi realizado com base na metodologia de Saunders, Lewis e Thornhill (2009) - The Research
Onion. A proposta baseada na ferramenta foi composta por: filosofia da pesquisa, o construtivismo possibilitando
interpretacoes do mundo através de experiéncias abstratas; abordagem do estudo, a dedutiva partindo de
pressupostos gerais rumo a consideracoes especificas sobre o tema; escolha metodoldgica, pesquisa qualitativa;
propdsito do estudo, exploratorio e descritivo; e estratégia baseada em pesquisa bibliografica e estudo de casos
multiplos.

As organizacoes investigadas foram selecionadas por conveniéncia a partir do encaminhamento de convite para a
pesquisa seguido de termo de autorizagdo e contelido conceitual a fim de contextualizar a tematica abordada no
estudo. Desta forma, foram definidas as seguintes organizacoes hoteleiras atuantes no litoral do Estado de Santa
Catarina: (i) Costao do Santinho Resort, Florianépolis; (ii) Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, Governador Celso
Ramos; (iii) Surfland Brasil Clube Resort, Garopaba.

Para a coleta de dados primarios, foram realizadas cinco entrevistas em profundidade guiadas por roteiros
semiestruturados (Marconi & Lakatos, 2011) no periodo compreendido entre os meses de fevereiro e setembro de
2022. Os cinco entrevistados possuem cargos de gestao. Nessa etapa de investigacao, optou-se por nao seguir
critérios rigidos na escolha dos participantes, isto &, os pesquisadores buscaram por aqueles que, em seu dado
contexto, apresentavam-se mais inteirados acerca das praticas do green marketing, também escolhidos por
conveniéncia. No Costao do Santinho, um gestor ambiental e uma gerente de marketing; no Ponta dos Ganchos,
um diretor geral de operacdes; e na Surfland Brasil, um ambientalista e uma arquiteta especialista em
sustentabilidade de ambientes construidos.

A coleta de dados secundarios forneceu informacgdes relevantes para a contextualizacdo das unidades de analises,
bem como corroboraram e aumentaram a evidéncia da fonte primaria (Saunders et al. 2009; Yin, 2015). Foram de
facil acesso, obtidos, na sua maioria, via internet. Outros documentos e arquivos foram recebidos via e-mail pelos
entrevistados participantes. A utilizagao de fonte primaria e secundaria possibilitou a triangulagao dos dados, bem
como forneceu credibilidade e confiabilidade aos resultados tornando as constatacoes mais sélidas e sustentadas.
Além disso, possibilitou a apreensao de uma dada realidade sob diversos angulos, permitindo o confrontamento
de informacodes, de maneira a minimizar vieses resultantes de uma Unica perspectiva de analise (Bryman, 2008;
Yin, 2015; Santos et al., 2020).

As analises das evidéncias consistiram em examinar, categorizar e classificar os dados tendo em vista as unidades
de analise previamente definidas : (a) green marketing, (b) comportamento do consumidor e (c) posicionamento.
Para cada unidade, foram realizadas analises individuais de documentos e entrevistas com auxilio do software
Voyant Tools, seguido da analise baseada nas proposicoes tedricas e analise cruzada entre os casos (Yin, 2015). A
discussao foi fundamentada em proposicoes teoricas identificadas na literatura (Bernadelli Jr. et al., 2014; Lopes
e Freitas, 2016; Soares et al., 2016; Braga Junior et al., 2016, 2018; Hepper et al., 2017; Seramim et al., 2017;
Barbosa e Félix, 2018; Millan et al., 2018; Miroslava, 2019; Papista e Dimitriadis, 2019; Zhang et al., 2020; Han,
2020; Gutiérrez, 2020; Shanti e Joshi, 2021) além de diretrizes identificadas no documento World Green Building
Council (2022). Tal procedimento, forneceu condicoes de avaliacao dentro dos padroes metodolégicos associados
aos objetivos definidos no protocolo de pesquisa (Yin, 2015), contribuindo com o robustecimento da metodologia
e elevacdo da amplitude do estudo, portanto, oferecendo suporte as evidéncias (Marconi & Lakatos, 2011, Yin,
2015).

4 DISCUSSAO DOS CASOS

Dados primarios e secundarios coletados na pesquisa de campo foram associados as proposicoes levantadas no
referencial tedrico gerando entendimentos e interpretacoes sobre como os temas green marketing, comportamento
do consumidor e posicionamento se apresentam e se materializam nas praticas e estratégias de cada organizacao
investigada, configurando uma analise individual. Ao final das analises individuais, realizou-se uma analise cruzada,
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que permitiu ampliar os achados da pesquisa. Importante destacar que tais entendimentos e interpretacoes se
limitaram a um universo restrito, composto pelos relatos das entrevistas e informagdes resgatadas em documentos,
arquivos e paginas da internet das organizagoes investigadas.

4.1 Unidade de Andlise 1: Green Marketing
Caso: Costao do Santinho Resort, Florianopolis, Santa Catarina.

Observou-se que nas praticas e estratégias de marketing desta organizacao reside a tematica da sustentabilidade,
caracterizando a existéncia do green marketing inserido na cultura e consolidado na identidade da organizagao
(Lopes & Freitas, 2016).

Ta no nosso cerne, t4 no nosso DNA essa pegada de cuidado ambiental. Portanto, posso
considerar que a filosofia do green marketing esta inerente as nossas agoes desde a criagao do
empreendimento. E organico. Isso acontece no dia a dia. Ndo hd como pensar em marketing aqui
no resort sem considerar a esséncia do green marketing. E ai, nés vamos além da questao
ambiental, trabalhando as culturais e as socioecondmicas também. Nas culturais, o cuidado com
a pesca da tainha, com os museus arqueoldgicos, com a perenidade da cultura dos antigos
moradores, dos Tupis Guaranis, dos Sambaquis, dos indios Carijés, dos espanhéis e dos
acorianos... Nas socioecondmicas, projetos com atividades de impacto ambiental consciente, de
baixo custo de manutenc¢ao e de grande atrativo aos turistas que buscam o contato com o meio
ambiente, que desejam respirar o ar puro e fazer atividades em familia. Recentemente, também
reformulamos 0 nosso brandbook, transformando todos os elementos culturais e ambientais em
contelido para a marca (Gerente de Marketing).

A maturidade em sustentabilidade das boas praticas (Hepper et al., 2017) de acordo com o coordenador de
ecologia entrevistado, acontece em nivel estratégico, bem como é constantemente planejada rumo a niveis mais
avancados. Além disso, praticas verdes e iniciativas de green marketing operam em conexao as estratégias da
marca. A tomada de decisao para sua implementacao acontece de forma compartilhada (Miroslava, 2019; Shanti
& Joshi, 2021). Os entrevistados consideram a organizacdo moderna, flexivel e adaptavel a inovacoes, além de
sempre atenta a solugdes inteligentes para agilizar e otimizar processos. O objetivo deste meio de hospedagem é
adotar praticas conscientes em toda operagao hoteleira (Han, 2020).

Os entrevistados confirmam o habito de monitorar, analisar, controlar os dados sobre o consumo e a readequacao
ao padrao green building (Zhang et al, 2020; Bernadelli Jr. et al. 2014), entretanto, revelam nao mais fazer uso de
selos/certificacoes verdes em seus processos e acreditam ser possivel operar de forma sustentavel mesmo sem
adota-los. Para eles, tratam-se de ferramentas mais burocraticas do que eficientes. Sobre posicoes em rankings
online, a gerente de marketing reconhece que a adocao do green marketing contribui na posicao superior em
plataformas digitais, como TripAdvisor, e, consequentemente, em maior probabilidade de atrair reservas em relacao
a concorréncia. Além disso, considera que avaliagcoes sao positivamente influenciadas por tais praticas (Gutiérrez,
2020). Alias, destaca que avaliagdes de ecologia e preservacao do meio ambiente sao as que possuem indices
mais elevados.

Caso: Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, Governador Celso Ramos, Santa Catarina

As investigacOes apontaram que a tematica da sustentabilidade esta presente na identidade e cultura da
organizacao, todavia, o green marketing nao atua no campo da estratégia organizacional.

0O green marketing acontece, sutil e naturalmente, quando criamos ou implementamos alguma
pratica verde em nossa operacao. Quando observamos que ela se efetivou e que realmente fara
parte da nossa identidade, nés a divulgamos. Porém, é importante destacar que utilizamos o
conceito sustentavel muito mais no dia a dia da nossa operacao do que como uma ferramenta
estratégica de marketing (Diretor Geral).
O diretor entrevistado considera o green marketing importante para potencializar vantagem competitiva (Lopes &
Freitas, 2016), mas nao fundamental para promover seu produto de luxo. No entanto, mesmo que de forma
complementar, constatou-se a existéncia das praticas de green marketing. O nivel de maturidade em
sustentabilidade dessas praticas (Hepper et al. 2017) sao classificadas em gerenciado, estratégico e sistémico de
acordo com a atividade analisada. Também é consenso as estratégias de marketing e marcas operarem em
conexao a sustentabilidade (Shanti & Joshi, 2021). Logo, toda tomada de decisdao acerca das praticas verdes é
compartilhada, adotada em todos os setores (Han, 2020). O diretor afirma que a organizacao esta sempre em
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busca de solugdes inteligentes para aprimorar processos e praticas, otimizar a operacao e ser mais sustentavel
(Miroslava, 2019).

Sobre a importancia do uso de selos/certificagdes verdes para tornar as praticas verdes efetivas (Bernadelli Jr. et
al., 2014), o diretor optou por ndo mais adota-los, pois identifica ser uma ferramenta pouco eficiente. Considera
mais importante investir na monitorizagdo do consumo, na adaptagao ao padrao green building e na adogao das
praticas verdes de forma holistica (Miroslava, 2019). Além disso, optou por firmar parcerias com associacoes de
resorts e hotéis de luxo, pois acredita que fazem papel similar aos selos/certificacdes, chancelando seu produto.
Ademais, considera que a esséncia do padrao green building complementa sua proposta de atendimento (World
Green Building Council, 2022) e ressignifica seu conceito de luxo (Miroslava, 2019), destacando que esse padrao
resulta melhorias tanto no ambiente quanto na economia de custos e de recursos naturais (Zhang et al; 2020;
World Green Building Council, 2022).

Caso: Surfland Brasil Clube Resort, Garopaba, Santa Catarina

Constatou-se que as estratégias de marketing da organizacdo envolvem a tematica da sustentabilidade,
caracterizando a existéncia do green marketing. De acordo com os relatos do ambientalista entrevistado, o green
marketing € considerado essencial para fortalecer a vantagem competitiva (Lopes & Freitas, 2016) dentro do
mercado hoteleiro da regiao.

0 green marketing é o tema do lifestyle planejado para ser vivido em um clube de esportes, no
qual 90% das pessoas, surfistas e demais esportistas, sao considerados consumidores
conscientes. O green marketing esta na nossa esséncia, trazendo o conceito lifestyle, o surf e a
sustentabilidade para o DNA da marca desde a sua concep¢ao. Mesmo sendo 0 esporte 0 Nnosso
core business, a sustentabilidade tem papel efetivo nas estratégias. Portanto, o projeto é
sustentavel, o surfista &€ ambientalista, o consumo é consciente e o caminho é preservar
(Ambientalista)
0 ambientalista declara que a organizacao é moderna, flexivel e facilmente adaptavel a inovacoes, além de aberta
a solucoes inteligentes para agilizar processos, otimizar operacao hoteleira e ser mais sustentavel (Miroslava,
2019). Além disso, a arquiteta entrevistada destaca que todas as praticas verdes estdo sendo implementadas com
0 objetivo de engajar todos em uma consciéncia socioambiental. Toda estrutura e condutas buscardo principios
sustentaveis (Han, 2020). O nivel de maturidade dos processos, estratégias e praticas verdes é medido de acordo
com as diretrizes ESG, atendendo-se aos seus trés pilares - governanca, meio ambiente e social - de forma
integrada e continua, o que se equipara ao nivel sistémico do modelo de Hepper et al. (2017). Os entrevistados
destacam que a intencao da organizacao é estar totalmente homologada, autorizada e fundamentada nos
principios ESG. Além disso, toda tomada de decisao acerca das estratégias do green marketing acontece entre
idealizadores, embaixadores e prestadores de servigos, gerenciadas de forma compartilhada (Shanti & Joshi,
2021).

Conqguanto, mesmo a literatura do green marketing defender a importéncia do uso de selos/certificacoes verdes
para tornar eficientes as praticas verdes (Bernadelli Jr. et al.; 2014), optou-se por nao os adotar. A arquiteta declara
que a organizagao nao nasceu para ser certificada, pois a esséncia do conceito green ja esta em seu DNA e sua
chancela sera alcancada por meio de uma arquitetura consciente e sustentavel linkada com boas praticas de
reducao de consumo. Ademais, o ambientalista comenta que também considera tais certificacoes meras geradoras
de custos.

Em relagao ao padrao green building, a arquiteta o considera um pouco limitado, pois, coloca que esse padrao, ao
se basear em selos/certificagcdes verdes focadas no consumo de agua e energia, deixa a desejar nas demais
questoes e elementos envolvidos. Ela prefere investir em um projeto arquiteténico organico, mas confessa que a
esséncia do conceito green building se faz presente na estrutura fisica do clube e resort, o qual faz questao de
divulgar essa abordagem em sua publicidade, visto que acredita influenciar positivamente na imagem e no
posicionamento da marca, gerando melhorias tanto no ambiente fisico quanto na energia e lifesyle do local (World
Green Building Council, 2022; Zhang et al., 2020).

4.1.1 Andlise Cruzada: Green Marketing
Apos analises individuais dos casos com base nas entrevistas e documentacdo associada, a primeira consonancia

com a literatura foi a constatacao da existéncia das praticas e estratégias do green marketing (Miroslava, 2019)
nas trés organizacoes investigadas como vantagem competitiva (Lopes & Freitas, 2016). Nesse ponto, o Costao do
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Santinho e Surfland Brasil reconhecem o green marketing como ferramenta capaz de favorecer a obtencao dessa
vantagem. O Ponta dos Ganchos o reconhece como ferramenta complementar ao seu produto. Logo, constatou-se
que o green marketing é praticado nas trés organizagoes investigadas intencionalmente, tanto a nivel operacional
guanto estratégico, ou casualmente, a nivel operacional.

Ainda em consonancia a literatura, a forma em que as praticas verdes sdo implementadas, sendo toda tomada de
decisao compartilhada e decidida sob trés perspectivas: ambiental, de marketing e operacional (Shanti & Joshi,
2021). Além disso, buscam adapta-las em toda amplitude organizacional (Han, 2020), bem como consideram
importante mensurar o nivel de maturidade em sustentabilidade em que se encontram (Hepper et al., 2017).
Também se identificou consonante a literatura que é por meio da esséncia do padrdao green building que,
efetivamente, obtém-se um nivel operacional adequado, o equilibrio do ambiente e um posicionamento distinto
(World Green Building Council, 2022; Zhang et al., 2020).

Destaca-se um ponto em comum entre as trés organizacoes investigadas, mas que destoa da literatura visitada o
fato de nao considerarem essencial o uso de selos/certificagcdes verdes, seja para o bom funcionamento da
operacao e legitimidade no posicionamento da marca, seja na percepcao do consumidor. Além de destacarem que
este ndo percebe selos/certificacoes verdes como diferencial do produto (Bernadelli Jr. et al., 2014; Barbosa &
Félix, 2018).

4.2 Unidade de Anélise 2: Comportamento do Consumidor
Caso: Costao do Santinho Resort, Florianépolis, Santa Catarina

Observou-se que a organizagao tem um diversificado mercado-alvo. Isso se evidencia ao identificar o portfélio de
atividades e servicos ofertados em sua publicidade e promocao. Todavia, os entrevistados relatam que
caracteristicas do consumidor consciente sao notadas em seus visitantes (Lopes & Freitas, 2016), por isso o
cuidado é constante com questdes ambientais. “E o visitante que é consciente de sua pegada ecolégica. Eles
buscam interagir com a natureza e sentir a verdadeira conexdo” (Coordenador de Ecologia).

A respeito de como despertar nesse consumidor a intencao de compra e identificar como este se comporta apés o
uso (avaliacoes, intencao de revisitar, intencao de oferecer recomendacodes positivas a outros) diante do valor verde
comunicado (Shanti & Joshi, 2021; Millan et al., 2018; Gutiérrez, 2020), a gerente de marketing acredita que esse
comportamento ndo é decisivamente influenciado pelas praticas verdes, apesar de contribuirem como fatores de
estimulo. Neste sentido, a entrevistada reconhece que a decisdo de compra ocorre por conta do bem-estar gerado
na experiéncia de hospedagem de uma maneira geral.

Ainda, identificou-se que o que realmente desperta a disposicao do consumidor em pagar um valor premium por
um eventual servigo verde ofertado (Zhang et al., 2020) é o posicionamento da marca associado a sua reputacao
entregues em uma comunicacao eficiente. A gerente de marketing coloca que praticas verdes sao necessarias,
porém nao suficientes para despertar essa intengao.

Caso: Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, Governador Celso Ramos, Santa Catarina

Foi observado que a organizagao tem como principal objetivo atrair consumidores que buscam luxo, exclusividade,
conforto e status, e, por estes, eventualmente, possuirem certa preocupacao ambiental, o resort manifesta
interesse em atender essa demanda. Nesse sentido, o diretor destaca que por mais que acredite que seus
visitantes estdo em um processo de transformacao no sentido de apresentar atitudes de consumo mais
conscientes, nem sempre isso se reflete em comportamento durante a estadia (Lopes & Freitas, 2016). Entretanto,
o resort esta 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.

No6s recebemos o consumidor verde aqui no resort e estes buscam entender sobre nossas praticas
verdes. Para tanto, temos algumas acoes, como o tour guiado pela horta; a apresentacao da
composteira; a trilha guiada; o projeto de reflorestamento; o conceito consumo consciente na
gastronomia; entre outras (Diretor).
Contatou-se também que sdo os conceitos exclusividade, luxo, qualidade e conforto que mais influenciam no
comportamento e intengao de compra de seus consumidores (Millan et al., 2018). Todavia, sobre as avaliagoes da
estadia, o diretor admite que as praticas do green marketing contribuem na percepcao positiva (Gutiérrez, 2020).
Foi também destacado que é o seu atendimento distinto e personalizado que desperta a intencao de revisitar, a
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intencao de oferecer recomendacdes positivas a outros e a disposicao de pagar um valor premium pelo produto de
luxo (Shanti & Joshi, 2021; Zhang et al., 2020). Neste cenario, as praticas verdes sao relevantes, mas nao absolutas
para despertar interesses de consumo especificos.

De acordo com o entrevistado, fazer parcerias com associagcoes de resorts de luxo &€ mais relevante na decisao de
compra do consumidor e na manifestacao do sentimento de confianca na marca hoteleira do que a adog¢ao de
selos/certificacoes verdes (Braga Janior et al.,, 2016). Também ndo os considera mecanismo intermediario
relevante entre o servico prestado e a decisao de compra (Barbosa & Félix, 2018). Para o diretor, a visita ndo se da
por causa do selo/certificacao verde, até porque ndao mais utiliza. Nem tampouco por serem ecologicamente
corretos. A visita acontece porque este consumidor percebe a qualidade, o conforto e o status da marca hoteleira
de luxo.

Caso: Surfland Brasil Clube Resort, Garopaba, Santa Catarina

Observou-se que a organizagdao tem o objetivo de atender consumidores que anseiam pela pratica e
aperfeicoamento do surf, skate e demais esportes, bem como compartilhar boas experiéncias e vivenciar o
consumo consciente (Lopes & Freitas, 2016).

A existéncia do consumidor verde é percebida. Nossos clientes sao considerados consumidores
verdes que buscam por experiéncias de aventura e compartilhar o alto-astral. Esse consumidor
precisa perceber nossas praticas verdes. Todos esses detalhes serdo sensiveis e se nado
cuidarmos disso, seremos cobrados por tal, pois ja sugerimos isso em nossa divulgacao da marca
(Ambientalista).
0 ambientalista afirma que o mercado-alvo ja manifesta confianca na marca hoteleira ao entender que o consumo
no clube e resort serd consciente (Millan et al., 2018). Também destaca que a marca contribui na percepcao
positiva do produto, todavia, a intencdo de compra é despertada principalmente pelo desejo de vivenciar a
experiéncia do surf, lifestyle e atividades de aventura ao ar livre. Além disso, devido a marca ja nascer green, o
mercado-alvo e sociedade acreditam que o padrdo das edificacoes é de qualidade comprovada, mitigando ainda
mais o sentimento de desconfianca, sendo o efeito greenwashing, atenuado (Braga Janior et al., 2016; 2018).

Sobre a disposicao do consumidor em pagar um valor premium pelo produto verde ofertado, tanto o ambientalista
guanto a arquiteta colocam que, mesmo o valor verde da marca sendo percebido, o que desperta essa disposicao
é a oferta de experiéncias com os diversos elementos presentes na cultura do surf, do skate e do judd expressas
na trajetoria e discurso dos atletas embaixadores da marca. Colocam que o valor premium da marca reflete a unido
desses atributos (Shanti & Joshi, 2021; Zhang et al., 2020).

4.2.1 Anélise Cruzada: Comportamento do Consumidor

Apos analises individuais dos casos com base nas entrevistas e documentacao associada, destaca-se que o Costao
do Santinho reconhece este perfil de consumidor desde sua criagao e afirma que, mesmo ha 30 anos atras, sua
intencao sempre foi atrair um consumidor com preocupacoes ambientais. O Ponta dos Ganchos também o
reconhece, no entanto, este ainda nao se destaca dentro de seu plblico-alvo. Ao passo que para a Surfland Brasil,
este € o perfil que os representa. Neste sentido, ha dissonancias de percepcoes entre as organizagdes investigadas
€ a0 que preconiza a literatura (Lopes & Freitas, 2016).

Acerca do comportamento e intengao de compra do consumidor (Millan et al., 2018), cada organizacao investigada
considera que o que mais influencia € a natureza da hospedagem, portanto, acreditam que a intencao de compra
nao € influenciada pelos atributos originarios das praticas verdes, logo, apresentando ponto dissonante a literatura.
No entanto, em consonancia a teoria, acreditam que tais praticas refletem positivamente nas avaliagdes (Millan et
al., 2018) sobre o produto turistico, bem como consideram esse quesito diferencial positivo apds a estadia
(Gutiérrez, 2020). Em relacao ao indicador da disposicao do consumidor em pagar um valor premium por
produtos/servicos verdes (Zhang et al., 2020; Shanti & Joshi, 2021), também defendem nao advir das praticas
verdes. Acreditam ser notaveis, porém nao decisivas para despertar essa disposicao, configurando outro ponto
dissonante a literatura.

Sobre o sentimento de confianga na marca verde (Braga Jinior et al., 2016; Millan et al., 2018), os entrevistados
apresentam perspectivas dissonantes, todavia, identificam transmitir transparéncia, ética e responsabilidade na
percepcao do consumidor, como colocado na teoria discorrida. A respeito de selos/certificacdes verdes atuarem
como mecanismo intermediario entre o produto/servico e a decisdo de compra do consumidor (Barbosa & Félix,
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2018), nao consideram relevante, além de nunca terem sido pontuadas negativamente por nao fazer uso de tais
ferramentas. Para mais, sobre a influéncia na intengao de revisitar e na intengao de oferecer recomendacoes
positivas a outros (Shanti & Joshi, 2021), as evidéncias também demonstram ndo serem resultantes das praticas
verdes, como defende a teoria, mas, sim, resultantes do investimento em seus conceitos de hospedagem
principais.

4.3 Unidade de Analise 3: Posicionamento
Caso: Costao do Santinho Resort, Floriandpolis, Santa Catarina

Observa-se que a organizacao reconhece o valor agregado resultante das praticas verdes (Soares et al., 2016;
Seramim et al., 2017) e, de acordo com a gerente de marketing, o posicionamento é pautado na tematica da
sustentabilidade, dando evidéncias ao posicionamento verde.

Nossa comunicagao apoia-se nas praticas verdes que, ao gerar valor, fortalecem a marca, dao
perenidade e confianca para o visitante. Ele percebe e reconhece isso, seja no museu ao ar-livre,
na nossa logo que é uma inscricdo rupestre, nas trilhas, nas espécies de aves, de fauna e de flora,
nos entretenimentos, na culinaria... (Gerente de Marketing).
Além disso, a gerente de marketing destaca a importancia da comunicacao coerente, ética e transparente a fim de
evitar o possivel efeito greenwashing (Braga Junior et al., 2016 e 2018; Seramim et al., 2017). Reconhece que a
adogao das praticas do green marketing, quando comunicadas e planejadas coerente e corretamente, contribuem
decisivamente para uma melhoria no posicionamento competitivo (Papista & Dimitriadis, 2019). No entanto, optou
por nao utilizar elementos como selos/certificacbes verdes em sua estratégia de posicionamento como
aconselhado pela literatura (Gutiérrez, 2020).

Tanto o coordenador de ecologia quanto a gerente de marketing destacam positivamente a readequacao ao padrao
green building, pois, além de observarem melhorias no modo de operar, acreditam também favorecer na
comunicacao e no posicionamento competitivo da organizacao (Zhang et al., 2020; World Green Building Council,
2022). Portanto, declaram que, ao se envolver em campanhas e movimentos em prol da sustentabilidade,
denominados “onda verde”, a organizacao pode ser intitulada como resort verde (Miroslava, 2019; Barbosa & Félix,
2018; Han, 2020).

Caso: Ponta dos Ganchos Exclusive Resort, Governador Celso Ramos, Santa Catarina

A estratégia de posicionamento da organizacao é apoiada nos conceitos exclusividade e luxo, no entanto, praticas
verdes, quando bem elaboradas, geram valor distinto para os consumidores, funcionarios e comunidade (Soares
et al., 2016).

Pelo nosso posicionamento ser focado na exclusividade e no luxo, as preocupacdes ambientais
acabam estando intrinsecamente integradas a esses conceitos. E, apesar de ainda nao nos
posicionarmos literalmente como um resort verde, eu acredito que nossas boas praticas geram
um valor distinto tanto para visitantes e funcionarios quanto para a comunidade que também
recebe um aprendizado, pois nossos colaboradores levam esse ensinamento para seu dia a dia e
para as familias (Diretor).
0 entrevistado destaca que o que mais influencia na imagem e reputacao (Seramim et al., 2017) também nao sao
as praticas verdes, mas, sim, a qualidade do produto turistico de luxo, a relacao custo-beneficio e a oferta de servico
personalizado. Portanto, nao considera o green marketing seu principal diferencial competitivo (Papista &
Dimitriadis, 2019), adotado apenas de forma complementar. Todavia, a pratica desafia o profissional de marketing
em muitos fatores, como no cuidado em nao cometer o greenwashing (Braga Junior et al., 2018).

Por conseguinte, mesmo ainda nao se intitulando um resort verde (Han, 2020), coloca-se como resort amigo da
natureza, pois considera este um processo longo e cuidadoso. Portanto, ao estar engajado na preservagao do meio
ambiente, na busca pelo correto modo de operar - o movimento “onda verde” (Barbosa & Félix, 2018) - e em agdes
em favorecimento a comunidade local (Miroslava, 2019), comporta-se de forma legitima e suas preocupacoes
ambientais comunicam, de forma sutil e casual, caracteristicas de um posicionamento verde.
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Caso: Surfland Brasil Clube Resort, Garopaba, Santa Catarina

Percebeu-se a intencao declarada da organizacao em se posicionar favoravelmente ao verde para integrar seu
conceito principal - surf e estilo de vida esportiva ao ar livre. Todavia, tanto o ambientalista quanto a arquiteta
entrevistados acreditam que a marca verde é capaz de gerar valor distinto (Soares et al., 2016) ao clube e resort.
Em consequéncia, beneficia-se das praticas verdes a fim de obter posicionamento legitimo, ético e responsavel
(Papista & Dimitriadis, 2019).
0 clube e resort € alto-astral, correto e sustentavel. Esse é nosso conceito. Nés investimos desde
um marketing interno, para conscientizar ambientalmente os envolvidos, como operarios,
funcionarios e embaixadores, até o externo, com a contratacdo terceiros, que incorporaram
perfeitamente nosso perfil. Todos precisam estar alinhados. Queremos compartilhar a importancia
da pratica do esporte, da vida solar e do consumo consciente, bem como agir com transparéncia
e credibilidade (Arquiteta)
Mesmo sendo o green marketing importante para o posicionamento da marca, os entrevistados colocam que o que
mais influencia na imagem e reputacao (Seramim et al., 2017) é a expectativa positiva das experiéncias esportivas
ofertadas. No contexto do clube e resort, praticas verdes complementam o cenario hoteleiro e a esséncia do
conceito green building contribui em seu posicionamento (World Green Building Council, 2022). Além das praticas
em favorecimento ao espaco natural ocupado e seu modo consciente de operar, a organizacdo movimenta-se ao
encontro dos outros pilares da sustentabilidade, pois darad preferéncia no produtor, nos negocios e nos
colaboradores locais. Sua intencao é beneficiar a regidao como um todo, engajando-a nessa consciéncia (Miroslava,
2019).

Seu posicionamento configura ser uma legitima participante do movimento “onda verde” (Barbosa & Félix, 2018).
Os entrevistados declaram que o clube e resort possui todos os atributos de um resort verde (Han, 2020),
considerando seu processo de posicionamento verde automatico, devido a marca ter nascido green. A arquiteta
ainda coloca que o principal desafio desse posicionamento (Papista & Dimitriadis, 2019) é o alinhamento na
comunicacao acerca do proposto como produto, pois envolve toda a cadeia produtiva, interna e externa.

4.3.1 Anélise Cruzada: Posicionamento

Apos analises individuais dos casos com base nas entrevistas e documentacao associada, evidencia-se que em
relacao a proposigao do valor verde no posicionamento da organizagao hoteleira, os casos apresentam-se, em sua
maioria, em consonancia com a teoria (Soares et al., 2016). Considerar as praticas do green marketing um meio
de posicionar a marca (Papista & Dimitriadis, 2019), foi considerado positivo pelo Costao do Santinho e Surfland
Brasil, posto que optaram por comunicar o valor verde em suas estratégias de posicionamento. O Ponta dos
Ganchos o adota de forma complementar.

No que diz respeito a utilizagdo de selos/certificacoes verdes como ferramenta de posicionamento (Gutiérrez,
2020), as organizagoes investigadas manifestaram-se contrarias a essa perspectiva, configurando ponto
dissonante a teoria. Sobre a influéncia do padrao green building no posicionamento competitivo (World Green
Building Council, 2022), as trés organizagoes investigadas confessam ser efetiva, porém, apenas como atributo
suplementar.

Em relacao a imagem e reputagao organizacional (Seramim et al., 2017), as evidéncias demostram dissonancias
daquilo preconizado pela teoria (Miroslava, 2019), pois se observou que sobre esses aspectos estao envolvidas
outras questoes que vao além do valor verde percebido. Todavia, cabe destacar que as trés organizagoes acreditam
que as praticas verdes, se mal elaboradas, podem, sim, influenciar negativamente (Braga Jlnior et al., 2018), o
gue se encontra consonante a literatura.

4.4 Conclusbes das Analises

A partir do desenvolvimento desta pesquisa, foi possivel observar a existéncia do green marketing e sua efetivacao
na operacao das organizacoes investigadas. Sua aplicacao gera resultados positivos, envolvendo trés perspectivas
- a ambiental, a social e a econdmica. Inclusive, dentro do contexto investigado, a pratica do green marketing é
entendida como um diferencial que tende a favorecer a imagem e reputacdo organizacional (Seramim et al., 2017).
Assim, destaca-se como principal resultado da pesquisa o conceito green marketing como ferramenta capaz de
resultar em vantagem competitiva as organizacoes hoteleiras (Lopes & Freitas, 2016), contando com grande
conexao de decisdes compartilhadas (Shanti & Joshi, 2021) acerca das estratégias e praticas de green marketing
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dentro de diferentes departamentos das organizacoes. Neste contexto, a adocao de inovacoes verdes, solucoes
inteligentes (Miroslava, 2019) e implementa¢do de elementos padrao green building (Zhang et al., 2020; World
Green Building Council, 2022) se destacam como achados da investigacao visto que foi unanime a percepgao de
que se faz necessario readaptar o processo produtivo e operacao hoteleira para se adequar ao comportamento
organizacional verde e consciente.

Outro ponto de destaque reside na importancia de comunicar as praticas do green marketing de forma
transparente, ética e responsavel para evitar a desinformacao e greenwashing, bem como despertar do sentimento
de confianga na marca verde no processo decisorio do consumidor (Braga Junior et al., 2016; Millan et al., 2018).
Entretanto, € importante salientar que as organizagdes investigadas considerarem selos/certificagdes verdes sem
relevancia estratégica significativa (Bernadelli JR. et al., 2014; Barbosa & Félix, 2018; Gutierrez, 2020), seja na
eficiéncia operacional, na comunicagao, no posicionamento da marca, ou na percepcao do consumidor.

Por fim, vale enfatizar que a existéncia do consumidor verde (Lopes & Freitas, 2016) foi destaque nos achados da
pesquisa. Durante toda investigacao, observou-se que esse consumidor é tratado como um elemento significativo
para a realizacao das estratégias de marketing, no entanto, ndo como principal. A conexao entre oferta e consumo
por meio de proposicoes de valor verde também foram identificadas tais quais: preservacao e regeneracao do
espaco natural ocupado; agdes de reflorestamento; consumo consciente; gastronomia consciente; educacao
ambiental; preservacao cultural e histérica; apoio em agdes sociais; incentivo ao bem-estar e a salide do corpo; e
promocao da regiao alocada. Estes aspectos podem caracterizar as organizacoes investigadas como participantes
do movimento “onda verde” (Barbosa & Félix, 2018).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo destaca a relevancia do green marketing, bem como busca inspirar estudiosos da area de
marketing, turismo e hotelaria em suas futuras pesquisas. Ao entregar uma analise exploratéria e descritiva sobre
como o green marketing é utilizado operacional e estrategicamente em organizagdes do segmento hoteleiro, o
estudo propde favorecer gestores em tomadas de decisdes mercadoldgicas sobre a tematica ambiental no contexto
dos meios de hospedagem. A revisdo da literatura, discussao dos casos, e analises individuais e cruzadas
permitiram, de forma mais ampla, avaliar como as organizacoes investigadas gerenciam suas praticas e estratégias
de green marketing e como tais aspectos estao alinhados a literatura.

Apb6s as analises, constatou-se a presenca e aplicagdo das estratégias e praticas de green marketing, como
também foi possivel compreender como gestores observam o comportamento do consumidor e suas percepgoes
acerca da proposicao do valor das organizagdes com a aplicacao do green marketing em suas decisoes
estratégicas. Pontos alinhados a literatura foram identificados na relagao entre green marketing e a intencao de
compra; intengao de revisitar ou de recomendar a outros; intengao de pagar um valor premium; e imagem e
reputacao. Por outro lado, aspectos dissonantes a literatura também foram identificados como a utilizacao de
selos/certificacdes verdes como ativo estratégico, pois nao se destaca na percepcao do consumidor. No contexto
investigado, a marca hoteleira verde ainda nao é capaz de influenciar decisdes de consumo como os atributos
centrais e periféricos da oferta de servicos de hospedagens. Tais achados sugerem perspectivas diferentes
daquelas apontadas na literatura visitada indicando possibilidades e lacunas de pesquisa.

As consideragoes acerca das proposicoes tedricas geraram entendimentos e interpretagcoes caracterizados nos
pilares de green marketing como vantagem competitiva; adogao de inovacoes verdes e solucoes inteligentes;
padrao green building; comportamento do consumidor; e proposicao de valor verde. Apesar das descobertas terem
atingido os objetivos tragcados, suas limitagdes residem na impossibilidade de generalizar conclusdes devido a
dissonancias da teoria além de perspectivas distintas das organizacdes investigadas. Além disso, os dados
secundarios acessados se concentraram em materiais de comunicacao de marketing, estando, portanto, apoiados
em mensagens estrategicamente construidas.

0 estudo trata de uma tematica atual e relevante. Sua leitura se torna instigante quando se percebe que suas
descobertas destoam da literatura em alguns pontos. Esse descolamento é considerado relevante para a literatura
pelos questionamentos que despertam e pelas novas oportunidades de investigacao que se abrem. Em destaque,
sugere-se a proposicao de um modelo tedrico para um plano de gestao de green marketing para o segmento
hoteleiro incluindo elementos de sua agenda e seus temas adjacentes: percepcao do consumidor; gestao de riscos;
influéncia de selos/certificacoes verdes; e o papel do marketing de causas; abordando temas que representam as
lacunas deste presente estudo. Isto posto, este artigo anseia favorecer a comunidade académica, gestores
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hoteleiros e sociedade, contribuindo com a realidade socioambiental contemporanea no dmbito da economia do
turismo e hospitalidade, visto que tais praticas e estratégias discorridas apresentaram possibilidades de avancos
continuos junto ao crescente segmento de consumidores conscientes, atraidos por destinos turisticos e
organizacoes verdes.
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