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RESUMO

A incompatibilidade entre desenvolvimento sustentdvel e os padrées de produgao e consumo, suge-

re que as organizagdes incorporem praticas de gestao sustentavel nos seus negécios, de forma a conciliar o
crescimento econdmico com as questdes ambientais e sociais. As exigéncias de diferentes perfis de clien-
tes a todo o momento, forca o setor hoteleiro a se transformar para implementar no cerne das operagdes
hoteleiras, os trés principais pilares da sustentabilidade: o econdmico, o social e o ambiental, visando a
reducdo de riscos, reducao de custos, aumento das receitas e fortalecimento da marca. O presente artigo
tem como proposta ampliar os conhecimentos acerca da gestdo de marcas verdes no setor hoteleiro. O
estudo aborda aspectos tedricos sobretudo acerca do turismo sustentdvel e da gestao de marcas verdes,

além de um estudo de campo da gestdao de marcas verdes no setor hoteleiro de Brasilia.

1. INTRODUCAO

A marca atualmente pode ser compreen-
dida como uma imagem visual coesa e consis-
tente que pode ser usada para dar a empresa
um estilo, uma imagem e uma personalidade.
Nesse sentido, pode-se definir a gestao de mar-
cas (branding) como o processo de luta continua
entre empresas e consumidores para definir a
promessa e o significado das marcas (HEALEY,
2008), e a gestao de marcas verdes (green bran-
ding), por sua vez, pode ser compreendida como
o processo de gestao de marcas que “ligando o
tecnicamente possivel com o ecologicamente

necessario, faz nascer novas propostas que se-
jam social e culturalmente apreciaveis” (MANZI-
NI; VEZZOLI, 2002, p. 20).

Devido a elevada semelhanca das carac-
teristicas técnicas do produto, o branding en-
contra-se em crescente ascensao por contribuir
nesse processo de diferenciacdo da concorrén-
Cia e criacao do valor de marca (Birrdek, 2006).
Dessa forma, além das vendas e do market share,
as empresas tem trabalhado para obter valor de
marca, zelando pelos valores funcionais e emo-
cionais, que prometem uma experiéncia uni-
ca da marca. Este & um processo continuo, que
exige constante preocupacgdo acerca de todos
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os fatores de promocado de experiéncias para os
consumidores que corroboram para a percep-
¢ao de umaimagem de marca forte e duradoura,
afinal “a marca é qualquer ponto de contato e
qualquer ideia que um cliente forma sobre ela”
(Calkins, 2006, p. 6).

Paralelamente a essa valorizacdao das mar-
cas no mundo corporativo, observa-se também
uma crescente e acelerada preocupacao acerca
dos modelos de desenvolvimento. A Agenda 21
(Conferéncia das Na¢des Unidas sobre meio am-
biente e desenvolvimento) instituida durante a
ECO-92 no Rio de Janeiro, o Protocolo de Kyoto
(1997), o Tratado de Joanesburgo (2002), a criagcao
de certificacbes ecoldgicas como a ISO 14001, e
posteriormente a ISO 26000, demonstram que a
sociedade estd atenta aos déficits dos modelos
de gestao vigente e clamam por novos modelos
de desenvolvimento econémico que conciliem o
desenvolvimento social e ambiental.

Considerando que as politicas de desen-
volvimento sustentaveis se referem ao interde-
pendente e mutuo reforco da relagao entre o de-
senvolvimento econdmico, o desenvolvimento
social e a protecao ambiental, o presente artigo
visa contribuir para ampliar os conhecimentos
acerca da gestao de marcas verdes no setor ho-
teleiro.

Para tanto, apresenta uma revisao biblio-
grafica de alguns conceitos norteadores do estu-
do, os procedimentos metodoldgicos utilizados
e os resultados e analises obtidos na pesquisa de
campo, realizada no setor hoteleiro de Brasilia.
Como parametros para o desenvolvimento do
questionario que foi aplicado junto aos gerentes
dos hotéis pesquisados, procurou-se utilizar in-
dicadores ligados a diferentes dimensdes de sus-
tentabilidade, assim como indicadores da area
de gestao de marcas, selecionados e adaptados
para os objetivos do estudo.

2. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Na segunda metade do século passado, os
paises, na busca do desenvolvimento econémi-
co desenfreado, provocaram inumeros proble-
mas socioambientais em escala global. Essa bus-

ca constante pelo desenvolvimento a qualquer
custo, aliada a ideia de que os recursos naturais
eram infinitos, promoveu o uso inadequado des-
ses recursos, degradando a qualidade ambien-
tal e comprometendo de forma significativa a
sua preservacao. Diante desse cendrio de graves
problemas socioambientais, surgiu uma intensa
mobilizacao para encontrar um novo modelo de
desenvolvimento que permitisse compatibilizar
aspectos econdmicos, sociais e ambientais (VIE-
GAS, 2008).

Neste contexto surgia no inicio da década
de 70 do século XX o novo modelo de desenvol-
vimento econémico, conhecido como desenvol-
vimento sustentavel, passando a incorporar o
conceito da humanizacao de desenvolvimento,
incluindo a preocupacao com a preservacao dos
recursos naturais para as futuras geragoes. As-
sim, em 1983, as Na¢des Unidas incumbiram uma
comissdo especial para desenvolver um plano a
longo termo de desenvolvimento sustentavel e
em 1987 um relatério foi publicado.

Segundo este relatério, o desenvolvimen-
to sustentdvel é o desenvolvimento que satisfaz
as necessidades do presente sem comprometer
a capacidade das geragOes futuras de satisfazer
as suas proprias necessidades (BRUNDTLAND,
1987). Embora existam vdrias definicbes para o
desenvolvimento sustentavel (ou sustentabilida-
de), esta € a mais usada. As trés areas da susten-
tabilidade estdao concentradas na sociedade, na
economia e no meio ambiente. Juntas, elas sao
conhecidas como Triple Bottom Line (TBL) ou tri-
pé da sustentabilidade (DAHLSTROM, 2011).

A preocupacdao com as praticas sustenta-
veis teve como marco a Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre o Ambiente Humano, em Estocol-
mo - 1972, na Suécia. Este evento reuniu cente-
nas de lideres mundiais e teve como resultados
a elaboracdao de uma declaragcdao e um plano de
acdo mundial para orientar a preservacdo e me-
Ihoria no ambiente humano. A Conferéncia Inter-
nacional de Meio Ambiente e Desenvolvimento,
em 1992, no Rio de Janeiro - Brasil foi outro mar-
co importante da questdao ambiental. Seu foco
foi criar uma agenda de cooperagao internacio-
nal para preservacao ambiental, cujas praticas
fossem desenvolvidas ao longo do século XXI.
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Diante dessa perspectiva, sendo o setor
turistico, particularmente o segmento hoteleiro,
um importante fator de desenvolvimento eco-
ndémico, este novo paradigma logo é incorpo-
rado as praticas socioambientais dos meios de
hospedagem contribuindo para o desenvolvi-
mento sustentavel. De acordo com Turczynski e
Oliveira (2011), a adogao de praticas sustentaveis
no setor hoteleiro, no entanto, tem como obje-
tivo também a obtencao de beneficios mone-
tarios, crescimento e competitividade. Estudos
recentes constatam que a mudanca de postura
dos empreendimentos , em relacdo ao meio am-
biente, tende a acontecer por pressdes derivadas
da mudanca de comportamento dos héspedes
(CADERNO VIRTUAL DE TURISMO, 2010).

2.1. TURISMO SUSTENTAVEL

Segundo Barros (2013), o setor de turismo
ocupa atualmente relevante papel na economia
mundial, sendo uma das atividades com maior
representatividade econdmica, ao lado da indus-
tria do petréleo.

A sustentabilidade do turismo é baseada
em um conjunto minimo de principios estabe-
lecidos pelo Conselho Brasileiro para o Turismo
Sustentavel (CBTS), referéncia nacional para o
Turismo Sustentdvel. Sao eles: respeitar a legisla-
¢ao vigente; garantir os direitos das populagdes
locais; conservar o ambiente natural e sua biodi-
versidade; considerar o patrimonio cultural e os
valores locais; estimular o desenvolvimento so-

Quadro 1 - Requisitos Ambientais, socioculturais e econémicos

REQUISITOS AMBIENTAIS - RA

A

turisticos).

lagdes e equipamentos.

RA . Preparagdo e atendimento a emergéncias ambientais.
2. RA, Incentivo a preservagdo e a recuperagdo de 4reas naturais (um dos principais atrativos

3. RA, Arquitetura do empreendimento integrada a paisagem, minimizando os impactos da im-
plantacdo, durante a construgdo, a operacao e, quando houver obras.

4. RA,. O planejamento e opera¢do do paisagismo deve refletir o ambiental natural do entorno,
com o uso de espécies nativas, desde que nao sejam provenientes de extragado ilegal.

5. RA.,. Incentivo a redugdo, reutilizagdo e reciclagem dos residuos solidos.

6. RA,. Incentivo a coleta e posterior tratamento de efluentes liquidos.

7. RA_. Incentivo a coleta e posterior tratamento de emissdes gasosas. O empreendimento deve
adotar medidas de minimizagao de emissao de gases e odores provenientes de veiculos, insta-

8. RA,. Redugdo do consumo de energia, em particular de fontes ndo renovaveis.
9. RA,. Conservagio e gestdo do uso de agua.
710.RA . Promog¢do do uso de insumos biodegradaveis.

REQUISITOS SOCIOCULTURAIS - RS

RS,. Contribuir para o desenvolvimento das comunidades locais.

RS,. Geragéo de trabalho € renda para a comunidade local.

RS.. Promogéo da equidade étnica, social e de gé€nero, principalmente no ambiente de trabalho.
RS,. Divulgagéo da cultura local entre os seus clientes.

RS.. Preservagio das tradigdes e de sua autenticidade.

REQUISITOS ECONOMICOS - RE

RE,. Avaliar a viabilidade econdmica do empreendimento.
RE,. Planejar produtos e servigos considerando as expectativas dos clientes.
RE,. Promogéo da satide e segurancga dos clientes e funcionarios do empreendimento.

Fonte: Sdo Paulo (2005)
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cial e econdmico dos destinos turisticos; garantir
a qualidade dos produtos, processos e atitudes e
estabelecer o planejamento e a gestao respon-
saveis (SAO PAULO, 2005).

Além dos principios para o turismo susten-
tavel, cabe ressaltar os requisitos da atividade
turistica, analisados a partir de trés grandes di-
mensodes: ambiental, sociocultural e econdmica
(Quadro 1).

De forma a concretizar a implementacao
desses requisitos (ambiental, sociocultural e
econdmico), em 1996, surge a série de normas
ISO 14000, estabelecendo especificacdes para
os sistemas de gestdo ambiental, aplicaveis a
todos os tipos de organizacbes e amplamente
utilizadas (BARROS, 2013). A norma ISO 14001
foi elaborada com o intuito de conscientizar as
empresas no tocante aos efeitos que elas pro-
vocam ao meio ambiente e a ISO 26000 fornece
orientacoes para as organizag¢des sobre concei-
tos, termos, definicdes e todas as questoes re-
ferentes a responsabilidade social e desenvolvi-
mento sustentavel.

Segundo Alberton e Costa Jr (2007), as
principais razdes para que as empresam bus-
quem a certificacao estao relacionadas a ne-
cessidade de demonstrar um desempenho
ambiental capaz de atender os padrées am-
bientais vigentes, de prevenirimpactos ao meio
ambiente, de fortalecer a imagem institucional
junto a comunidade, reduzir o risco de multas
e penalidades e consequentemente aumentar
a competitividade.

Considerando que o setor de hotelaria,
junto com transportes, restaurantes (alimentos
e bebidas), planejamento de eventos, parques
tematicos e cruzeiros maritimos, constituem
o setor de turismo (BARROS, 2013), salienta-se
que os empreendimentos hoteleiros devem
estabelecer e manter um sistema de gestao da
sustentabilidade de modo a assegurar o atendi-
mento continuado e sistematico dos principios
do turismo sustentavel.

3. GESTAO DE MARCAS

Parece 6bvio definir a palavra marca, uma

vez que se conhece e convive diariamente com
muitas delas. Mas se perguntarmos para algu-
mas pessoas, dependendo de sua atividade,
como por exemplo, para um fabricante, para
um jurista, para um designer, entre outros,
provavelmente, observa-se diferencas nas res-
postas obtidas. A razao pelo qual isso acontece
pode ser considerada simples. A marca, atual-
mente, pode ser compreendida, por exemplo,
como um fenémeno socioeconémico, politico,
cultural, legal e formal.

Perez (2004) afirma que a marca, como
conceito mercadoldgico, refere-se a um termo,
sinal, ou a combinacdo destes, tendo por obje-
tivo distinguir uma oferta de outras. A marca,
portanto, funciona como um tipo de bandei-
ra, acenando aos consumidores, provocando a
consciéncia ou lembranca do produto e dife-
renciando-o da concorréncia (ELWOOD, 2004).

Mozota (2011, pp. 125-126) vai além ao res-
saltar que uma marca € mais do que “um nome,
termo, signo, simbolo ou design, ou combina-
cao destes, para identificar os produtos e servi-
¢os de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los da concorréncia”. Uma marca é
a soma de todas as caracteristicas - tangiveis e
intangiveis — que tornam Unica a oferta. Ela re-
presenta um conjunto de percepcdes que sao
direcionadas por comunicacdes e experiéncias,
produzindo valor agregado. A marca represen-
ta, dessa forma, a percepc¢ao do consumidor
e sua interpretacdo de um agrupamento de
atributos, beneficios e valores associados a ela
(BATEY, 2010). O autor ressalta, portanto, que as
percepcdes da marca soé existirao, do ponto de
vista do significado, a medida que os consumi-
dores passarem a conhecé-la e a ganhar expe-
riéncias com o produto - a partir da compra, do
uso, da experimentacao.

Apesar de serem influenciados pela pro-
paganda e publicidade do fabricante, vende-
dor, ambiente ou evento, os consumidores
formam seus proprios sentimentos acerca do
que as marcas significam. A gestdo de marcas
- branding é justamente esse processo de luta
continua entre produtores e consumidores para
definir essa promessa e significado (HEALEY,
2008).
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Tavares (2008) ressalta que o branding se
propde a fortalecer e valorizar a marca como
um diferencial competitivo da empresa. Esse
fortalecimento deve ser construido por meio
de um relacionamento emocional dos clientes
com a marca, de forma que ela exerca um apelo
emocional sobre os consumidores, permitindo
que se torne importante pelo que simboliza e
nao apenas nas consideragdes racionais e utili-
tarias que o consumidor possa ter.

Diante da grande competitividade do
mercado, o branding ganha cada vez mais es-
paco e demostra ser uma ferramenta de suma
importancia para o alcance do diferencial com-
petitivo. De acordo com um ranking dos paises
mais competitivos, elaborado pelo Foro Eco-
ndmico Mundial, um grupo de economistas na
Nova Zelandia identificou cinco indicadores
relevantes para o design, no qual a difusao e
aplicacao da praxis do branding & apontado
(BONSIEPE, 2011).

3.1. GESTAO DE MARCAS VERDES E O SETOR
HOTELEIRO

De acordo com a teoria de construcao
de marcas, defendida por Seireeni (2009) uma
marca é resultado dos seguintes componen-
tes: definicdo, propdsito, vantagens, audiéncia
e personalidade. Esses componentes coletiva-
mente sugerem o posicionamento da marca.
O posicionamento da marca é portanto, é a
promessa inerente a marca que certas coisas
serdo entregues conforme esperado (SEIREENI,
2009, p. 17).

A gestao de marcas verdes trabalha o
posicionamento da marca de forma a direcio-
na-la a corrente da sustentabilidade. O termo
em inglés, green branding, segundo Braun
(2008) foi identificado em estudos conduzidos
por Hartmann et al. (2004, 2005 e 2006) rela-
cionados ao consumo de marcas posicionadas
por seus atributos ecolégicos. De acordo com
Hartmann e Ibanez (2006) as marcas verdes
podem evocar emocgdes positivas em determi-
nados grupos-alvo simplesmente por oferecer
informacdes sobre os atributos do produto

ambientalmente saudaveis.

A tematica verde, portanto, refere-se aos
atributos agregados a uma marca relaciona-
dos a reducao do seu impacto ambiental e a
sua percep¢ao como ambientalmente com-
prometida e confidvel, de forma a gerar valor
para a empresa. Sharp (2013) salienta que as
organiza¢des que se empenham a construir
marcas verdes, muitas vezes nao sinalizam
adequadamente esse processo para 0s consu-
midores, apesar desta ser uma questao impor-
tante, dada a proliferacdo de marcas verdes
nos ultimos anos em quase todas as categorias
de bens de consumo. “Essas marcas verdes
cobrem uma gama de reivindicacdes de sus-
tentabilidade comecando com preocupacdes
ambientais, tais como o material e consumo de
energia, mas agora abrangem questdées como
a obtencao sustentavel de producao material
e organica, ou preocupagdes sociais mais am-
plas, tais como comeércio justo e testes sem
animais (SHARP, 2013, p. 110).

O green branding atua, portanto, de for-
ma a possibilitar que as organizagdes possam
gerir suas marcas focadas em projetos eco-sus-
tentaveis, que abranjam o desenvolvimento
do produto e 0s possiveis servicos que possam
ser oferecidos aos consumidores, visando a di-
minuicao dos impactos sociais e ambientais, e
aumentando a satisfacao do usuario. Segundo
Lane (2010) as organizagdes estao despertan-
do para a importancia da gestdao de marcas
verdes, onde a divulga¢ao de produtos e servi-
¢os ecoldgicos e praticas de negdcios susten-
taveis sera difundida e rentavel.

Trazendo tal reflexdo para o segmento
hoteleiro, percebe-se que a prerrogativa social
e ambiental nas praticas gerenciais também
atingiu o setor de hospedagem, que assim
como outras empresas e organizagoes, tem
adotado o uso de relatérios TBL ou GRI (Global
Initiative Reporting) como forma de comprovar
perante as partes interessadas a sua preocu-
pacao com as questdes sociais e ambientais,
além das econ6micas (BARROS, 2013).

Com perfis de clientes culturalmente e
financeiramente diversificados, e tendo como
objetivo, segundo Cavassa (2001) atingir um
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mercado potencial afim de manter a taxa ma-
xima de ocupacao do estabelecimento, a qua-
lidade do servico, a rentabilidade, a competiti-
vidade e a imagem - que assegura o prestigio
do hotel com base nos servicos prestados, é
inevitavel que o setor de hospedagem imple-
mente praticas de sustentabilidade nos seus
negaocios.

Além da preocupagao em atender as exi-
géncias por parte dos clientes, essas praticas
de sustentabilidade no setor hoteleiro sao en-
contradas em legislacdes e regulamentagoes.
De acordo com Topke et al. (2011), existe um
convénio entre o Instituto Brasileiro de Tu-
rismo (Embratur) e a Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH), que apresenta um
sistema de classificacao hoteleira, o qual intro-
duz o conceito de responsabilidade e gestao
ambiental como critério classificatorio.

Além do convénio, a Lei N° 11.771, de 17
de Setembro de 2008 dispde sobre a Politica
Nacional de Turismo, e destaca em seu artigo
6°, incisos VI e VIl que possui o intuito de pro-
mover, entre outros objetivos, a protecao do
meio ambiente, da biodiversidade e do patri-
monio cultural de interesse turistico e a ate-
nuacao de passivos socioambientais eventual-
mente provocados pela atividade turistica.

O Sistema Brasileiro de Classificacao de
Meios de Hospedagem (SBClass), instituido
pela Portaria n° 100, de 16 de Junho 2011 do
Ministério do Turismo, estabelece critérios de
classificacao, cria o Conselho Técnico Nacio-
nal de Classificacdo de Meios de Hospedagem
(CTClass), e determina no Artigo 99, trés aspec-
tos importantes para classificar em categorias
os hotéis: | - servicos prestados; Il - qualidade
da infraestrutura de instala¢cdes e equipamen-
tos; Ill - varidveis e fatores relacionados com o
desenvolvimento sustentavel, tais como con-
ceitos ambientais, relacdes com a sociedade,
satisfacdao do usudrio.

Neste contexto, observa-se a importan-
cia da integracao da sustentabilidade nas ope-
racoes hoteleiras, reforcando assim a necessi-
dade dos esfor¢os na drea de gestao de marcas
verdes. A adocdo dessa postura socioambien-
tal responsavel contribui para que o setor ho-

teleiro ganhe visibilidade, seduza o publico e
consolide valores de credibilidade e legitimi-
dade, por meio de marcas sustentavelmente
corretas. Assim, fica evidente que a preocu-
pacdo em assumir comportamentos socioam-
bientais, além de ser uma prerrogativa de dife-
rencial competitivo, & também uma exigéncia
legal das organizacoes, especialmente das que
atuam no setor de hospedagem.

4. METODOLOGIA

Para a realizacdo do estudo, inicialmente
foi realizada uma pesquisa bibliografica, que
segundo Gil (2002) ocorre com base em mate-
riais ja elaborados e permite ao investigador
compreender uma gama de fendmenos mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente.

Para o estudo de campo, que previa a
anadlise da gestdao da sustentabilidade e da
gestao de marcas verdes, da rede hoteleira
de Brasilia, optou-se pelo uso do questiondrio
autoaplicado, baseado nos estudos realiza-
dos por Peres Junior e Rezende (2011), Viegas
(2008) e Polonsky e Rosenberger (2011), como
instrumento de coleta de dados.

O instrumento adotado foi construi-
do com escala tipo Likert de cinco pontos, e
abordava uma série de questdes referentes
as praticas sustentaveis relacionadas ao setor
hoteleiro, as quais foram divididas de acordo
com as dimensdes ambiental, sociocultural e
econdmica, assim como questdes acerca da
gestao de marcas e gestao de marcas verdes.

A coleta dos dados foi realizada entre os
meses de setembro de 2013 e abril de 2014
e a maior parte executada por meio do pro-
cesso de preenchimento dos questionarios
pelos gerentes, na presenca do pesquisador.
No total dos 42 hotéis que integram o Setor
Hoteleiro Norte e Sul de Brasilia, foram obti-
das 33 respostas, correspondendo a um per-
centual de 78,5% do total de amostras, todas
com enquadramento do empreendimento na
categoria - Hotel.
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4.1. TRATAMENTO DOS DADOS - ANALISE
ESTATISTICA

Os dados obtidos na coleta de dados fo-
ram analisados mediante ferramenta de analise
estatistica descritiva com o intuito de verificar
o nivel de adogao de praticas ambientais no
setor hoteleiro de Brasilia. A partir da andlise
do conteddo das afirmacbes para as variaveis
escalares, (afirmag¢des medidas em escala de
concordancia do tipo Lickert de cinco pontos),
foram definidas trés dimensdes relacionadas as
praticas de gestao da sustentabilidade: Respon-
sabilidade Sociocultural, Responsabilidade Am-
biental, Responsabilidade Econémica, aléem da
dimensao Gestao de Marcas. Para cada dimen-
sao foram analisadas as medidas de posicao:
média (média aritmética) e mediana (valor que
divide a amostra na metade), além da andlise de
correlacao (indicados os coeficientes de correla-
¢ao de Pearson entre as dimensodes do estudo).

Essas técnicas foram realizadas no softwa-

re estatistico SPSS, baseadas na literatura espe-
cializada da area (COSTA, 2011; HAIR et al. 2005;
LATTIN et al. 2011).

5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Considerando os dados coletados por
meio do questionario autoaplicado, pode-se
observar nas tabelas a seguir o detalhamento
das trés dimensodes relacionadas as praticas da
gestao da sustentabilidade - responsabilidade
Sociocultural, responsabilidade Ambiental e
responsabilidade Econémica, e posteriormente
o detalhamento acerca da dimensao relaciona-
da a gestao de marcas. As tabelas a seguir de-
monstram os achados da coleta de dados, apre-
sentando as medidas de posi¢cao: média (média
aritmética) e mediana (valor que divide a amos-
tra na metade) e as analises sao realizadas com
base nas amostras estudadas.

Tabela 1: Medidas descritivas — responsabilidades socioculturais

RESPONSABILIDADES SOCIOCULTURAIS

VARIAVEL MEDIA MEDIANA
1. O empreendimento adota medidas de incentivo de manutengdo de recursos 4,06 4,00
humanos, com vista a redugdo da rotatividade da mao de obra.
2. O empreendimento desenvolve projetos de auxilio as comunidades 2,83 3,00
mais carentes, dando bolsas de estudo, oferecendo cursos de capacitagdo
profissional, entre outros.
3. O empreendimento ¢ engajado em agdes ou iniciativas voluntarias 2,97 3,00
promovidas por organiza¢des comunitarias, governamentais ou ndo
governamentais, que tenham o objetivo de contribuir com o desenvolvimento
das comunidades locais.
4. O empreendimento assegura que os salarios pagos atendam no minimo aos 4,68 5,00
pisos da categoria, usando referéncias sindicais regionais.
5. O empreendimento assegura instalagdes destinadas aos trabalhadores que 4,51 5,00
atendam as condi¢des minimas de higiene, seguranga e conforto.
6. O empreendimento promove a divulgacdo da cultura local entre os seus 3,66 4,00
clientes.
7. O empreendimento implementa programas de satide para seus 3,71 4,00
trabalhadores, extensivos as suas familias
8. O empreendimento estabelece areas devidamente sinalizadas para fumantes. 4,08 4,00
MEDIDA GERAL 3,81 3,87

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Percebe-se, nas estatisticas descritivas da que as varidveis com maiores médias e media-
dimensado de Responsabilidades socioculturais, nas (ou seja, com os mais altos graus de concor-

Tabela 2: Medidas descritivas - responsabilidade ambiental

RESPONSABILIDADE AMBIENTAL
VARIAVEL MEDIA MEDIANA

1. O planejamento e operagdo do paisagismo do empreendimento foi 3,57 4,00
efetuado, minimizando os impactos ambientais, refletindo o ambiente natural
do entorno, inclusive com o uso de espécies nativas (desde que ndo sejam
provenientes de extragdo ilegal)

2. O empreendimento estabelece e mantem procedimentos para identificar 3,94 4,00
o potencial de risco, prevenir a ocorréncia e atender a acidentes e situagdes
de emergéncia na area do empreendimento ou por ele causados, bem como
mitigar os impactos ambientais deles

3. Conserva area natural propria empregando as boas praticas de protegdo e 4,06 4,00
manejo conforme o previsto na legislacao

4. Prioriza o uso de materiais de construgdo disponiveis na regido e originados 3,83 4,00
de fontes sustentaveis

5. Assegura uma destinagao final adequada para os residuos nao aproveitados 4,11 4,00
na construgdo e reforma

6. O empreendimento planeja e implementa medidas para reduzir, reutilizar ou 3,57 4,00
reciclar os residuos solidos

7. O empreendimento realiza coleta seletiva dos residuos sélidos 3,74 4,00
8. O empreendimento realiza a reciclagem dos residuos orgénicos 2,51 2,00
9. O empreendimento realiza o tratamento das aguas residuarias (seja mediante | 3,34 3,00

a conexao ao sistema publico de coleta e tratamento, se ele existir, seja
mediante a existéncia de instalagdes de tratamento proprias)

10. O empreendimento promove, quando aplicavel, o reuso de aguas 2,51 2,00
residuarias tratadas para atividades como rega, lavagem de veiculos e outras

aplicagdes

11. Os sabonetes e cosméticos para uso dos clientes e trabalhadores sao 3,40 4,00
biodegradaveis

12. O uso de substancias nocivas, incluindo pesticidas, tintas, desinfetantes 3,42 4,00

e materiais de limpeza, ¢ minimizado, e substituido quando disponiveis, por
produtos ou processos indcuos

13. O armazenamento, uso, manuseio e descarte de produtos quimicos sdo 4,06 4,00
devidamente geridos pelo empreendimento

14. O empreendimento utiliza produtos de limpeza biodegradaveis, 3,51 4,00
caracteristicamente neutros ¢ formulados a partir de matérias primas nao
corrosivas e ndo toxicas

15. O empreendimento planeja e implementa medidas para minimizar a 4,06 4,00
emissdo de ruidos das instalagdes, maquinaria e equipamentos, das atividades
de lazer e entretenimento, de modo a ndo perturbarem o ambiente natural, o
conforto dos hospedes e das comunidades...

16. O empreendimento planeja e implementa medidas para minimizar a 3,71 4,00
emissdo de gases, odores e material particulado provenientes de veiculos,
instalagdes e equipamentos

17. O empreendimento planeja e implementa medidas para minimizar o 3,83 4,00
consumo de energia, como por exemplo utilizando técnicas para maximizar
a eficiéncia energética, tais como, isolamento térmico de paredes e forros,
ventilagdo natural.
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18. O empreendimento informa aos clientes o seu comprometimento com a
economia da energia e dgua e encoraja o seu envolvimento em programas
especificos como trocas ndo diarias de roupa de cama e toalhas

3,88 4,00

lavabos, chuveiros e descargas)

19. O empreendimento planeja e implementa medidas para minimizar o
consumo de agua, como a utilizag@o de dispositivos para economia de agua
(como, por exemplo, torneiras e valvulas redutoras de consume em banheiros,

3,80 4,00

20. O empreendimento tem programas de inspego periodica nas canalizagdes,
¢ sua manuteng@o, com vistas a minimizagdo de perdas de agua

4,20 4,00

MEDIDA GERAL

3,65 3,70

dancia) foram as com as seguinte afirmacdes:
‘4. O empreendimento assegura que os salarios
pagos atendam no minimo aos pisos da cate-
goria, usando referéncias sindicais regionais’
com média de 4,68 e mediana de 5; e ‘5. 0 em-
preendimento assegura instalagdes destinadas
aos trabalhadores que atendam as condicdes
minimas de higiene, seguranca e conforto’, com
média de 4,51 e mediana de 5,00. A variavel
que apresentou em média os menores graus
de concordancia foi a ‘2. O empreendimento
desenvolve projetos de auxilio as comunidades
mais carentes, dando bolsas de estudo, ofere-
cendo cursos de capacitacdo profissional, entre
outros’, com média de 2,97 e mediana de 3,00.

Analisando mais detalhadamente o con-
teudo das variaveis, é possivel perceber que ha
uma tendéncia das médias serem maiores em
termos da responsabilidade social interna (mais
voltada para os colaboradores), do que em rela-
¢do as variaveis que classificadas como de res-
ponsabilidade social externa (relagbes com a
comunidade e clientes).

Nas medidas da dimensdao de Responsa-
bilidade Ambiental, tem-se uma média geral de
3,65 e uma mediana de 3,70. Analisando cada
varidvel, é possivel perceber que a afirmacao
com maior indice de concordancia foi ‘20. O
empreendimento tem programas de inspecao
periddica nas canalizagcdes, e sua manutencao,
com vistas a minimizacdao de perdas de agua’
com média de 4,20 e mediana de 4,00. As afir-
mag¢des com menores médias foram ‘8. O em-
preendimento realiza a reciclagem dos residuos
organicos’ e ‘10. O empreendimento promove,
quando aplicavel, o reuso de dguas residudrias
tratadas para atividades como rega, lavagem de
veiculos e outras aplicagdes’, ambas com 2,51

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)
de média e e 2,00 de mediana. Estes dados de-
monstram que o setor hoteleiro tem uma maior
preocupacao com as perdas de dgua em relagao
a reciclagem de residuos e reuso de dgua. Este
fato justifica-se pela varidvel “perdas de agua”
representar um maior custo para os empreendi-
mentos enquanto que as variaveis “reciclagem
de residuos organicos” e “reuso de aguas resi-
duadrias” nao representam, para o empreendi-
mento, significativa vantagem econdémica. Na
dimensao Econémica, percebe-se médias mais

Tabela 3: Medidas descritivas — responsabilidade
econbmica

RESPONSABILIDADE ECONOMICA

VARIAVEL

1. O empreendimento planeja e 4,00
implementa produtos e servigos

considerando as expectativas dos clientes

2. Todos os funcionarios recebem
orientagdo e treinamento peridodico sobre
as suas fungdes e responsabilidades em
relagdo ao meio ambiente, social, cultural,
econdmica, qualidade, questdes de satude e
seguranga

4,00

3. Possui monitoramento das expectativas
e impressdes do hospede em relagdo

aos servigos ofertados, incluindo meios
para pesquisar opinides, reclamagdes e
soluciona-las.

4,00

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)
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altas do que nas dimensdes anteriores, com
um média geral de 4,08 e mediana de 4,00. A
varidvel com maior média foi ‘3. Possui moni-
toramento das expectativas e impressées do
hospede em relacdo aos servicos ofertados,
incluindo meios para pesquisar opinides, recla-
macgodes e soluciond-las’, com média de 4,40 e
mediana 4,00. Ja a varidvel com a menor média
foi ‘2. Todos os funcionarios recebem orienta-
¢do e treinamento periddico sobre as suas fun-
¢Oes e responsabilidades em relacdo ao meio
ambiente, social, cultural, econdmica, qualida-
de, questdes de saude e seguranga’, com média
3,63 e mediana 4,00. Estes dados demonstram

que o empreendimento tem uma maior preo-
cupacao com o monitoramento das expectati-
vas e impressoes dos hdspedes em relacdo aos
servigos ofertados do que com a orientagao e
treinamento dos funciondrios com relacdo as
praticas sustentaveis que poderiam ser adota-
das. Por meio destes dados pode-se observar
que, para o empreendimento, a adogado de pra-
ticas sustentdveis ndo & um fator decisivo na es-
colha do hotel pelo héspede, nao justificando,
dessa forma, a sua adocao pelos gestores.

As questOes elaboradas para avaliar as
praticas relacionadas a Gestao de Marcas, em
sua maioria também foram constituidas com

Tabela 4: Medidas descritivas — Gestao de marcas

GESTAO DE MARCAS

VARIAVEL MEDIA | MEDIANA
1. O empreendimento avalia a(s) sua(s) marca(s). 4,31 5,00
2. A avaliag@o da(s) marca(s) melhora a comunicag¢do com os acionistas da empresa. 4,40 5,00
3. Os funcionarios sdo encorajados a capitalizar no seu papel de embaixadores do processo 4,17 5,00
de construgdo de marca.
4. O empreendimento utiliza a estratégia da tematica verde para incrementar o valor da 3,26 3,00
imagem de marca e gerar valor para a empresa (conceito green brand).
5. O empreendimento utiliza um conjunto especifico de atributos e beneficios de 3,37 3,00
marca relacionados a redugdo do impacto ambiental da marca e sua percep¢do como
ambientalmente favoravel.
6. O empreendimento realiza esforgos para ser reconhecido como uma operagao 3,60 5,00
ambientalmente consciente que promove ¢ pratica eficiéncia energética, conservagao
e reciclagem, enquanto ao mesmo tempo fornece aos hospedes do hotel um produto
sustentavel.
7. Os funcionarios sdo treinados para praticar as medidas sustentaveis — desde o gerente até 3,68 5,00
as camareiras, além de terem a funcdo de explicar aos hospedes por que o hotel adotou tais
normas.
8. O empreendimento acredita que seus ativos humanos, tais como talento, habilidade e 4,66 5,00
capacitacdo de funcionarios sdo elementos contributivos para a valoriza¢ao da sua marca.
9. O empreendimento possui um sistema de medi¢ao e monitoramento da satisfacao do 4,60 5,00
cliente, que consiste na identificagdo das expectativas, medi¢do da satisfacao, elaboragdo de
estratégias de melhoria da qualidade e implantagdo das melhorias.
10. O empreendimento considera a sustentabilidade um aspecto estratégico e lucrativo dos 4,08 5,00
negdcios e um recurso para o fortalecimento da marca.
MEDIDA GERAL 4,01 4,20

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)
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afirmacdes medidas em escala de concordan-
cia do tipo Lickert, de 5 pontos. As tabelas a
seguir demonstram a andlise estatistica des-
ses dados, apresentando as medidas de po-
sicao: média (média aritmética) e mediana
(valor que divide a amostra na metade) e as
analises sao realizadas com base nas amos-
tras estudadas.

De forma geral, percebe-se que a dimen-
sao Gestao de Marcas possui uma média ge-
ral de 4,01 e mediana de 4,20. Especificamen-
te a variavel ‘8. O empreendimento acredita
que seus ativos humanos, tais como talento,
habilidade e capacitacao de funciondrios sao
elementos contributivos para a valorizacdo

Observando a tabela acima, que de-
monstra as medidas descritivas de todas as
dimensdes analisadas, tem-se a dimensao
‘EconOmica’ com a maior média (4,08) e me-
diana 4,00, e a dimensado ‘responsabilidade
ambiental’ com menor média (3,65) e media-
na de 3,70. Esses resultados apresentam uma
maior preocupa¢ao com os itens da dimen-
sao econdmica e de gestao de marcas, com-
parativamente aos itens de responsabilidade
sociocultural e ambiental.

Considerando que a andlise de correla-

Tabela 6: Anélise de correlacao

da sua mar- RESPONSABILIDADE | RESPONSABILIDADE | RESPONSABILIDADE | GESTAO DE
ca’ obteve a SOCIOCULTURAL AMBIENTAL ECONOMICA MARCAS
maior média | RESPONSABILIDADE | 1

(4.66) e uma SOCIOCULTURAL

mediana de | RESPONSABILIDADE | 0,725%* 1

5,00. Por ou- |AMBIENTAL

tro lado, a |RESPONSABILIDADE | 0.489%* 0,631%* 1

variavel ‘4, O | ECONOMICA

empreendi- |GESTAODE 0,464** 0,687%* 0,474%% 1

mento utiliza [MARCAS

Tabela 5: Medidas descritivas — todas as dimensoes

TODAS AS DIMENSOES
DIMENSAO MEDIA MEDIANA
SOCIOCULTURAL 3,81 3,87
AMBIENTAL 3,65 3,70
ECONOMICA 4,08 4,00
GESTAO DE MARCAS 4,01 4,20

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

a estratégia da tematica verde para incremen-
tar o valor da imagem de marca e gerar valor
para a empresa (conceito green brand)’ obte-
ve a menor média (3,26), com mediana 3,00.
Esses resultados sinalizam que a gestao da
marca do hotel esta menos ligada a questdes
associadas a gestao ambiental, comparativa-
mente a questdes de outros fatores.

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

¢ao indica a forca e a direcao do relaciona-
mento linear entre duas variaveis aleatorias,
pode-se observar na tabela acima os coefi-
cientes de correlacao de Pearson entre as di-
mensdes do estudo.

Percebe-se, portanto, que todas as di-
mensdes estdo correlacionadas entre si, a um
grau de significancia de 1%. As dimensdes
responsabilidade Sociocultural e responsabi-
lidade Ambiental possuem alto grau de corre-
lacao positiva comparativamente as demais,
0 que significa que quanto maior o grau de
uma, maior sera o grau da outra.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O cenario socioambiental atual exige mu-
dancas urgentes para um modelo de desenvol-
vimento sustentavel. Dessa forma, acredita-se
que a gestao de marcas verdes, € uma impor-
tante ferramenta para o incremento da imagem
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do setor hoteleiro, fortalecendo a imagem de
marca, por meio de valores como a prote¢do ao
meio ambiente e o desenvolvimento sustenta-
vel.

Na pesquisa de campo, que se propds a
conhecer as praticas relacionada a gestao da
sustentabilidade e a gestao de marcas, con-
cluiu-se que a rede hoteleira estudada tem
preocupacdo com os aspectos voltados para
a sustentabilidade, no entanto, em sua maio-
ria, implementam em baixa escala estratégias
que favorecam uma real gestdo com base na
sustentabilidade. Os gestores dos hotéis com-
preendem a importancia da implantacao de
praticas sustentdveis no empreendimento, po-
rém acreditam que estas praticas ndo sdao um
diferencial competitivo para a escolha do hotel
pelo héspede e adotam principalmente os prin-
cipios relacionados ao atendimento da legisla-
¢ao vigente.

Ainda com relagao a pesquisa de campo,
os dados acerca da gestao de marcas, o resul-
tado mais relevante, se refere ao fato da gestao
de marca dos hotéis estar menos ligada a ques-
toes associadas a gestao ambiental, comparati-
vamente a outros fatores. Essa informacao é re-
levante e serve como um alerta a esse setor no
que se refere ao seu desenvolvimento susten-
tavel e vai de encontro com achados da revisao
bibliogréfica, que afirmam que para o turista do
século XXI, importa muito a qualidade e a varie-
dade de opgodes de lazer e hospedagem (Brasil,
[2010]).

Caberia portanto, a unidao dos esforcos
entre gestao publica, iniciativa privada e comu-
nidade local, para zelar que o desenvolvimento
das operac¢odes hoteleiras ocorram de forma sus-
tentavel, garantindo medidas alternativas e lu-
crativas que considerem uma gestao de marca
imbuida de valores éticos e sustentaveis.
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