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O USO DA CULTURA AMAZONICA COMO MARCA ALIADO AO MARKETING
VERDE PARA DESTAQUE DE EMPRESAS AMAZONENSES: Analise de uma

empresa do interior do Estado

Raely Peres Chames

Ricardo Jorge da Cunha Costa Nogueira

RESUMO

De que forma a identidade amazdnica associada ao Marketing Verde pode fortalecer a marca
de empresas amazonenses? Este estudo buscou responder a essa questao a partir da analise do
EcoResort Cirandeira Bela, localizado em Manacapuru (AM). O objetivo foi compreender
como praticas sustentdveis e elementos culturais regionais contribuem para o destaque
competitivo de empreendimentos locais. A pesquisa adotou abordagem qualitativa e
quantitativa, composta por revisdo bibliografica, uma entrevista semiestruturada com o gestor
do Cirandeira Bela e um questionario online aplicado a 81 clientes da empresa. Apesar de as
conclusdes ndo serem generalizaveis por se tratar de um estudo de caso Unico, os resultados
indicam que agdes de sustentabilidade, como uso de energia solar e reaproveitamento de
residuos, reforcam a credibilidade da marca. Além disso, a valorizacdo da cultura amazonica
amplia a identificagdo e a preferéncia do publico. Conclui-se que a integragdo entre Marketing
Verde e identidade regional constitui um diferencial competitivo e pode fortalecer a imagem
de empresas amazonenses

Palavras-Chave: Fortalecimento de marca; Identidade amazobnica; Marca amazonia;
Marketing verde; Sustentabilidade.

ABSTRACT

How can Amazonian identity associated with green marketing strengthen the brand of
companies from Amazonas? This study sought to answer this question through the analysis of
the EcoResort Cirandeira Bela, located in Manacapuru, small town of Amazonas. The
research aimed to understand how the integration of sustainable practices and regional
cultural elements contributes to the competitive prominence of enterprises in the region. A
qualitative and quantitative approach was used, based on a literature review, a semi-structured
interview, and a questionnaire applied to visitors. Although the results cannot be generalized,
as this is a single case study, the findings showed that sustainability actions, such as the use of
solar energy and waste reuse, strengthen brand credibility and consumer trust, while the
valorization of Amazonian culture increases public identification and preference. It is
concluded that the combination of green marketing and regional identity represents a
competitive advantage and a promising path for enhancing the image of companies from
Amazonas.

Keywords: Amazonian identity; Brand strengthening; Green marketing; Regional culture;
Sustainability.



1 INTRODUCAO

Hé muitos séculos, a selva amazonica ¢ alvo de intensa exploragdo, no século XVII, as
'Drogas do Sertdo' eram especiarias valiosas para exportagdes, no século XX, o latex extraido
da seringueira era utilizado como matéria-prima na produ¢do de borracha, material essencial
para a industria global em expansao naquele periodo. Nos dias atuais, riquezas naturais como
madeira, minerais, petroleo, gas natural e a biodiversidade peculiar da Amazonia ainda sao
alvos de um comércio extremamente lucrativo. Nesse sentido, observa-se que a maior floresta
tropical do mundo sempre foi objeto de exploragdo devido ao seu elevado valor

mercadoldgico em diferentes contextos e momentos historicos.

Atualmente nota-se que o valor da Amazonia ndo se restringe aos recursos naturais,
mas engloba, também, um valor imaterial simbodlico usado no marketing das empresas para
consolidar uma imagem de compromisso com o meio ambiente. Sob a otica de Grandi,
Jasinski e Andreoli (2020), se aplicado estrategicamente, o conceito de sustentabilidade
pode resultar em um retorno financeiro as empresas, logo, as organizagdes que investem em
sustentabilidade para fortalecer sua ética e imagem, ganham a confianga dos clientes, pois, no
entendimento de Jung, Bae e Kim (2022), os individuos buscam se identificar com os
produtos e servigos que consomem e utilizam a ética empresarial como um parametro de

selecdo e confianca.

Dessa forma as empresas passaram a explorar o chamado Marketing Verde ou
Marketing Ambiental a fim de se promoverem. Na perspectiva de Mougenot, Del Carpio e
Uriarte (2022), o Marketing Verde consiste na geracdo de bem-estar humano e equidade
social, com baixo impacto ambiental. Por conseguinte, conforme defendido por Jesus,
Tolentino e Gongalves Filho (2022), os individuos buscam marcas responsaveis que
empreguem valor ao mundo, desse modo, cresce o consumo consciente ou consumo verde,
forma de consumo em que os consumidores optam por produtos e servi¢os que causem pouco

ou nenhum dano ao meio ambiente.

Diante desse cenario, Batista e Macédo (2021), afirmam que a marca ¢ o elo mais
importante entre a empresa e o cliente, sendo capaz de produzir uma necessidade de compra
no consumidor, assim muitas utilizam a questdo da sustentabilidade para gerar um elo de
proximidade com os clientes e ganharem vantagens competitivas no mercado. Nesse sentido,

percebe-se que além da abordagem do Marketing Verde, ocorre o uso de elementos da cultura



e do cotidiano amazonico associados a produtos e servigos para causar um apelo ambiental e
cultural que sensibiliza o consumidor e serve de diferenciacdo mercadologica. Na visdo de
Marques e Santos (2023), a Amazoénia, com sua vasta riqueza que gera interesses
internacionais, representa um grande poder mercadoléogico com valores imensuraveis. Isso
porque a palavra Amazdnia remete imediatamente aos consumidores do mundo inteiro a uma
regido situada, hoje, no epicentro das preocupagdes globais com o meio ambiente. A luz do
exposto, levantou-se a seguinte questdo: como a utilizacido da identidade amazoénica

associada ao Marketing Verde contribui para o destaque de empresas amazonenses?

Diante desse questionamento, teve-se como principal objetivo dessa pesquisa:
Analisar como a utilizacao da identidade amazdnica como marca aliada ao Marketing Verde
contribui para o destaque de empresas amazonenses. Especificamente o artigo traz em sua
andlise de entendimento os seguintes objetivos: a) identificar quais medidas do Marketing
Verde corroboram para geragdo de valor a empresas amazonenses, b) evidenciar como a
incorporagdo da amazodnia a identidade da empresa interfere na preferéncia dos consumidores,
c) interpretar como a sustentabilidade pode ser estratégia de fortalecimento de marca para

empresas amazonenses.

A motivagdao por tras deste estudo reside na importancia de compreender como a
identidade amazonica incorporada nas estratégias de marketing das empresas amazonenses
pode impulsionar empreendimentos locais. Essa abordagem permite explorar a valorizagdo da
Amazonia e o compromisso com a sustentabilidade ambiental, elementos que influenciam a
percepcao do consumidor e geram retorno financeiro as empresas. Entender essa relagao ¢
determinante para que as empresas da regido possam fortalecer sua imagem, diferenciar-se no

mercado e promover a expansao da consciéncia de sustentabilidade.

Este artigo foi estruturado em seis segdes: a primeira ¢ introdutéria e contextualiza a
tematica no cendrio moderno apresentando o problema e os objetivos de pesquisa; a segunda
contém o referencial tedrico, abordando as tematicas da Amazonia como identidade de marca,
sua relacdo com o Marketing Verde e os beneficios obtidos pelas empresas com esse uso; a
terceira se¢ao descreve a metodologia adotada no estudo; a quarta aborda as analises e os
resultados; a quinta apresenta as consideragdes finais e a sexta traz as referéncias das obras

consultadas.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A AMAZONIA COMO IDENTIDADE DE MARCA

Amaral Filho (2020) apresenta o conceito de “marca Amazonia”, que consiste em
incorporar representagcdes da floresta a produtos e servigos para atrair consumidores globais.
O autor explica que o discurso do desenvolvimento sustentavel e da responsabilidade social
atua como ponte entre a logica capitalista e a imagem do ‘“natural”, ressignificando a
Amazodnia como patrimdnio cultural e ambiental. Em outro estudo, Amaral Filho (2008)
argumenta que a marca AmazoOnia retne valores estéticos associados a elementos presentes no
imaginario coletivo, como cores, sons ¢ imagens da floresta, capazes de transmitir ideias de

sustentabilidade e responsabilidade social.

Diante disso, a identidade amazonica pode ser compreendida como o conjunto de
elementos culturais, ambientais e simbolicos que representam a Amazodnia Esse conceito
engloba tradi¢des, recursos naturais, modos de vida e manifestagdes culturais que formam a
imagem da regido perante a sociedade. Sob essa perspectiva, Ponte et al. (2011) ressaltam que
consumidores da marca Amazonia tendem a valorizar e pagar mais por produtos que remetem
a floresta, especialmente quando relacionados ao Marketing Verde. Ferreira e Santos (2023)
exemplificam essa valorizagdo ao analisar eventos culturais amazonicos, como a Ciranda de
Manacapuru e o Festival Folclorico de Parintins, que movimentam milhdes de reais e
reforgam narrativas sobre tradigdes locais, povos indigenas, protegdo ambiental e identidade

regional.

Nesse panorama, Silva, Chaves e Silva (2024), destacam, com base em pesquisa da
McKinsey & Company, que a preocupagdo com o meio ambiente aumentou 30% apos a
pandemia de Covid-19, ampliando a consciéncia dos consumidores sobre praticas
sustentaveis. Esse cenario contribuiu para que o bioma amazdnico ganhasse maior
visibilidade global. Mesmo ameacado pelas mudangas climdticas, continua sendo a maior
floresta tropical e a maior bacia hidrografica do planeta, além de reunir uma extraordinaria
diversidade biologica e cultural que desperta interesse de pessoas e mercados no mundo

inteiro.



A partir dessa perspectiva, Aratjo, Souza e Aires (2023), afirmam que marcas que
demonstram preocupagdo com questdes ambientais, culturais e de bem-estar social atraem
maior atengdo e apreco dos consumidores. Com base nessa relagdo entre marca e valores
socioambientais, Silva et al. (2024) enfatizam que a marca pode ser mais valiosa que o
proprio produto ou a empresa, pois simboliza a identidade comercial do negdcio e influencia
diretamente a escolha do cliente. E por meio dela que o consumidor avalia origem, qualidade
e proposito dos produtos ou servigos, criando vinculos de conexao e lealdade que podem se

transformar em retorno financeiro.

Essa forte ligacdo afetiva entre consumidores e a Amazdénia também ¢ destacada por
Von, Krug e Falaster (2019), que afirmam que quanto maior a lealdade emocional do
consumidor, maior tende a ser seu engajamento de compra. Nesse sentido, Amaral Filho
(2016), revisitado por Brito (2020), aponta que a Amazonia consolidou-se como marca
associada ao Marketing Verde, ao consumo natural e a responsabilidade com povos
tradicionais, refor¢ando seu valor simbolico e ambiental. Assim, compreender as vantagens de
associar-se a imagem da Amazonia, reforcada pelo Marketing Verde, torna-se essencial,

especialmente diante das novas dindmicas de sustentabilidade que orientam o mercado atual.

2.2 MARKETING VERDE COMO FERRAMENTA DE FORTALECIMENTO DE
MARCA

O debate sobre sustentabilidade tem ganhado forca diante dos impactos ambientais
provocados por agdes antropicas. Muniz et al. (2022), destacam que as queimadas decorrentes
do desmatamento em florestas tropicais, como a Amazonia, intensificam a emissao de gases
de efeito estufa e contribuem para mudangas climaticas que afetam ecossistemas, recursos
hidricos e a vida humana. Esse cenario de urgéncia ambiental ampliou a pressao social por
praticas responsaveis, criando condigdes para que o Marketing Verde emergisse como
estratégia de diferenciagdo e fortalecimento de marca em mercados cada vez mais atentos as

questdes socioambientais.

A crescente relevancia do tema também ¢ observada na esfera internacional. Negrao et
al. (2024), apontam que a sustentabilidade ganhou projecdo com a Agenda 21, que marcou a

necessidade de integrar desenvolvimento econdmico e preservacdo ambiental. Nessa linha, os



autores retomam Elkington (1997), que introduziu o tripé da sustentabilidade: ambiental,
social e econdmico, como métricas essenciais para a atuagdo corporativa. A consolidagdao
desse paradigma ao longo dos anos, por meio de marcos globais como a Cupula do Milénio
(2000), a Rio+20 (2012) e a Agenda 2030 (2015), reforga que praticas sustentaveis deixaram

de ser opcionais e passaram a integrar as expectativas sociais sobre empresas ¢ instituigdes.

Com base nesse contexto, Costa et al. (2021), avancam no entendimento operacional
do Marketing Verde ao apresentarem definicdes que o caracterizam como o desenvolvimento
e a comercializacdo de produtos com menor impacto ambiental, bem como a condugdo de
estratégias comunicacionais que respondem as mudancas de atitude dos consumidores. Assim,
o Marketing Verde ndo se limita a acdes ambientais, mas envolve o modo como a empresa

comunica seus valores e responde as demandas de consumidores sensibilizados pela tematica.

A partir disso, autores convergem na compreensdo de que praticas sustentdveis vém
sendo incorporadas de forma estratégica por organizagdes que buscam construir marcas
solidas e confidveis. Yano et al. (2023), observam que a¢des ambientais auténticas fortalecem
a imagem corporativa e geram beneficios reputacionais, contribuindo para a fidelizagdo do
publico em um mercado competitivo. Assim, o Marketing Verde opera como mecanismo

capaz de traduzir valores socioambientais em percep¢ao positiva da marca.

Seguindo essa linha, Severo, Guimardes e Dellarmelin (2019), ressaltam que
diferentes stakeholders passaram a valorizar empresas cuja atuagdo vai além do resultado
econdmico, reconhecendo sua postura ambiental e social. A transparéncia e a coeréncia entre
discurso e pratica tornam-se, assim, critérios fundamentais para a constru¢do de confianga e
legitimidade, elementos centrais para o fortalecimento de marca. Ao mesmo tempo, o
Marketing Verde também pode impulsionar inovacao e eficiéncia operacional. Bento (2020),
aponta que iniciativas ambientais bem estruturadas reduzem impactos negativos e agregam
valor ao produto e a marca, criando vantagem competitiva. A ecoeficiéncia, portanto,
transforma principios sustentaveis em resultados praticos, consolidando o Marketing Verde

como ferramenta estratégica.

Contudo, o uso inadequado dessas estratégias gera riscos. Andreoli e Nogueira (2021),
alertam para o greenwashing, pratica que ocorre quando empresas comunicam compromissos

ambientais que ndo possuem respaldo real. Tal conduta compromete a credibilidade



institucional e pode desvalorizar a marca, sinalizando que o Marketing Verde s6 produz
efeitos positivos quando sustentado por agdes verdadeiramente consistentes. Nessa mesma
direcdo, Ribeiro (2025), afirma que consumidores tendem a priorizar organizagdes que
incorporam os pilares da sustentabilidade em sua cultura corporativa, fortalecendo vinculos
emocionais e agregando valor percebido a marca. De forma complementar, Oliveira et al.
(2019), reiteram que consisténcia e continuidade sdo essenciais para garantir confianga no
Marketing Verde, exigindo politicas ambientais transversais que permeiem desde os processos

produtivos até a comunicagao.

Por fim, Carvalho et al. (2020), reforcam que a responsabilidade ambiental corporativa
¢ reconhecida como indicador de qualidade, o que confirma o Marketing Verde como
abordagem estratégica capaz de alinhar valores sociais, ambientais € empresariais. Contudo,
para que essa abordagem resulte no efetivo fortalecimento da marca, ¢ imprescindivel que as

acoes sejam auténticas, inovadoras e alinhadas as expectativas do consumidor.

2.3 DIFERENCIACAO MERCADOLOGICA PARA EMPRESAS AMAZONENSES

Na visdo de Melo et al. (2024), os gestores precisam desenvolver agdes que respeitem
0 meio ambiente, pois, no cendrio atual, considerar apenas lucros a longo prazo ¢ insuficiente
para gerar valor as organizagdes. Essa compreensdo aproxima-se do contexto amazonico,
onde praticas ambientais responsaveis tornam-se ainda mais relevantes diante da sensibilidade
ecoldgica da regido. De modo complementar, Negrao et al. (2024), destacam que incorporar a
sustentabilidade a gestdo estratégica ¢ fundamental tanto pelos impactos ambientais das
empresas quanto pelo potencial de criar diferenciacdo no mercado. Assim, a associa¢do de
marcas a valores ambientais e culturais agrega valor simbdlico e mercadologico, perspectiva
que contribui diretamente para compreender como empreendimentos amazonicos, como o
EcoResort Cirandeira Bela, constroem vantagem competitiva ao integrar sustentabilidade e

identidade regional.

Sob essa otica, Silva et al. (2022), analisam a Natura como um exemplo de marca
latino-americana que articula desenvolvimento ambiental, social e cultural, vinculando sua
identidade & Amazonia. De forma semelhante, Rodrigues (2021), discute como O Boticario

consolida sua imagem sustentavel desde a produgdo até o marketing, utilizando elementos que



remetem a floresta amazonica. Esses casos nacionais ilustram como grandes marcas se
apropriam da Amazodnia como simbolo estratégico, oferecendo subsidios para interpretar, no
estudo de caso, como empresas locais podem utilizar de forma legitima o mesmo repertorio

cultural e ambiental para fortalecer sua identidade.

Diante desse cenario, Esmaelnezhad et al. (2023), evidenciam que estratégias
sustentaveis, como uso de materiais reciclaveis e reducdo de desperdicios, influenciam
positivamente consumidores conscientes. Essa logica se conecta ao estudo de caso, j& que
praticas ambientais observadas no Cirandeira Bela podem atuar como elementos de
credibilidade para seu publico. Nesse sentido, Oliveira et al. (2022), argumentam que a
biodiversidade amazonica possui grande potencial econdmico e cultural, indicando que
empresas locais podem utilizé-la de forma estratégica. A apropriacao simbdlica da Amazodnia
por marcas como Natura e O Boticario demonstra o reconhecimento global desse valor,
evidéncia que reforga a pertinéncia de investigar como um empreendimento localizado dentro

da floresta, tal qual o EcoResort, mobiliza esse potencial de maneira auténtica.

Para Silva et al. (2017), a¢des sustentaveis também contribuem para reduzir
desigualdades socioecondmicas na regido Norte, promovendo desenvolvimento territorial.
Assim, além do impacto mercadoldgico, a adocdo de praticas sustentdveis por empresas
amazonicas adquire relevancia social, aspecto igualmente presente no caso analisado.
Complementando essa perspectiva, Gallardo Medina (2021), destaca que a diferenciacao de
uma marca depende da coeréncia entre discurso e pratica, especialmente em contextos

culturalmente sensiveis.

Seguindo essa visdo, de acordo com os estudos de Ghajiga et al. (2023), pequenas e
médias empresas podem superar a concorréncia ao explorar valor agregado e inovagao,
caracteristicas comuns em iniciativas baseadas na biodiversidade amazonica. A analise de
Silva e Carvalho (2023), reforca essa narrativa ao mostrar o crescimento de empreendimentos
criativos na regido, sustentados por sua cultura rica e singular. Esses argumentos fornecem
base teodrica para entender como o Cirandeira Bela, enquanto empreendimento regional, pode

transformar sua localizagdo e cultura em diferenciais competitivos.

No entanto, a literatura evidencia que tal diferenciagdo depende também de politicas

publicas e estratégias de desenvolvimento regional. Silva et al. (2017) alertam que



desigualdade e pobreza ainda representam desafios na Amazodnia, o que refor¢a a importancia
de que iniciativas mercadoldgicas estejam conectadas a inclusdo social e valorizagdo de
saberes locais. Matcharashvili e Mosiashvili (2023), refor¢cam essa necessidade ao defender
politicas de incentivo ao empreendedorismo regional para garantir impactos sustentaveis a

longo prazo.

Diante desse panorama, Dos Santos e Andreoli (2022), afirmam que o mercado atual
exige uma orientagdo alinhada ao tripé da sustentabilidade, ambiental, social e econdomico.
Apesar de desafios como custos elevados e certificagdes, as empresas percebem no Marketing
Verde uma oportunidade de mercado e diferenciagdo competitiva. Essas discussdes
fundamentam a analise da empresa cenario do estudo de caso, permitindo observar se suas
praticas sustentaveis e culturais expressam um compromisso genuino com os valores

amazOnicos ou se operam apenas como estratégia de posicionamento.

A cultura amazodnica, repleta de saberes tradicionais e simbologias identitarias,
constitui um recurso poderoso para a constru¢ao de marca, desde que utilizada de forma ética.
Nesse sentido, empresas locais podem se beneficiar da valorizagdo cultural e dos principios
do Marketing Verde para fortalecer sua marca e contribuir para o desenvolvimento regional.
Além disso, ao integrar praticas sustentaveis e referéncias culturais de maneira consistente,
essas organizagdes ampliam sua credibilidade perante consumidores cada vez mais atentos ao
impacto socioambiental das marcas. Dessa forma, a cultura amazonica deixa de ser apenas um
elemento estético e passa a atuar como eixo estratégico capaz de gerar reconhecimento,

pertencimento e vantagem competitiva.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologicamente, esta pesquisa caracteriza-se, quanto a sua natureza, como
aplicada, uma vez que busca gerar conhecimento direcionado a solu¢do de problemas praticos
relacionados ao uso do Marketing Verde como ferramenta de fortalecimento de marca. Nessa
perspectiva, De Aparecido Vieira, Leite ¢ Kuhn (2024) afirmam que a pesquisa aplicada se
volta a resolucdo de questdes identificadas ou vivenciadas na sociedade. Em relagdo aos

objetivos, o estudo ¢ descritivo, pois visa analisar e relatar praticas sustentaveis e estratégias



de valorizagao cultural adotadas pelo EcoResort Cirandeira Bela, empreendimento que integra

elementos da cultura amazonica a sua marca.

No que se refere as abordagens, a pesquisa apresenta carater qualitativo e quantitativo,
embora o viés descritivo predomine, dado o foco em compreender e interpretar fendmenos
existentes. Conforme Lakatos e Marconi (2017), a abordagem qualitativa permite interpretar
fenomenos sociais a partir da percep¢do dos sujeitos envolvidos. Na etapa qualitativa,
utilizou-se uma entrevista semiestruturada com o gestor e proprietario do empreendimento,
realizada no dia 3 de outubro de 2025, com duragdo aproximada de 30 minutos, mediante
assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Essa entrevista buscou
compreender a percepgdo do gestor sobre sustentabilidade, identidade amazonica e estratégias

de comunicacao da marca.

Posteriormente, aplicou-se a abordagem quantitativa, por meio da técnica Survey, a
fim de mensurar percep¢des dos visitantes do EcoResort. O instrumento utilizado foi um
questionario estruturado, elaborado no Google Forms, contendo dez questdes fechadas em
escala Likert de cinco pontos (“discordo totalmente” a “concordo totalmente™). O critério de
inclusdo consistiu em estar presente no empreendimento durante o periodo de coleta, que
ocorreu ao longo de dois dias ndo consecutivos em outubro de 2025. A amostra de 81
respondentes foi definida por acessibilidade, em razao do fluxo de visitantes disponiveis, que
chega a ser em média 200 frequentadores em dias de alto fluxo, sendo suficiente para
caracterizar tendéncias perceptivas do publico consumidor. Como observa Fonseca (2002), a
abordagem quantitativa permite transformar percep¢des em dados mensuraveis, possibilitando

analises estatisticas descritivas.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa combinou revisao bibliografica e estudo de
caso, conforme indicado por Yin (2015), que destaca a complementaridade entre métodos
qualitativos e quantitativos na compreensdo de fendomenos especificos. A entrevista com o
gestor foi gravada e posteriormente transcrita via software digital, garantindo fidelidade ao

conteudo.

Os dados foram analisados de forma integrada, articulando resultados qualitativos e
quantitativos. Inicialmente, a andlise qualitativa foi desenvolvida segundo o método de

Analise de Conteudo de Bardin (2016), aplicando suas trés fases: pré-andlise, exploracao do



material e tratamento/interpretacdo dos resultados, permitindo identificar categorias que
dialogam com o referencial tedrico e com os objetivos da pesquisa. Em seguida, os dados
quantitativos foram submetidos a estatistica descritiva, possibilitando identificar percepgoes
predominantes entre os visitantes e organizar os resultados em tabela comparativa com as

declaragdes do gestor.

Essa triangulacdo dos métodos permitiu verificar convergéncias e divergéncias entre o
discurso institucional e a percepcao dos clientes, assegurando maior robustez interpretativa.
Assim, a combinacdo entre entrevista, questiondrio e andlise integrada ofereceu uma
compreensdo abrangente de como o Marketing Verde e a identidade cultural amazodnica

operam como ferramentas de fortalecimento da marca Cirandeira Bela.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A amostra foi composta predominantemente por residentes da Regido Norte (96,3%),
refletindo o publico local do empreendimento. Quanto ao género, observou-se equilibrio entre
femininos (51,9%) e masculinos (48,1%). Em relagdo a faixa etdria, prevaleceram jovens
entre 18 e 23 anos (50,6%), seguidos por grupos entre 24 e 50 anos, com distribuicao
semelhante nas demais faixas etarias. No que se refere a escolaridade, os dados indicam um
publico de alto nivel educacional: 34,6% possuem ensino superior incompleto, 32,1% ensino
médio completo e 29,6% ensino superior completo. Ja quanto a renda familiar mensal, 29,6%
declararam renda acima de seis salarios minimos, enquanto 19,8% afirmaram receber entre
um e dois saldrios minimos e 17,3% de quatro a seis saldrios minimos, indicando maior

concentragdo nas faixas mais elevadas entre os clientes.

Esses resultados revelam que o publico do EcoResort Cirandeira Bela ¢ formado
majoritariamente por jovens adultos de nivel educacional médio a superior, com capacidade
de consumo variada, o que indica um perfil de visitantes potencialmente sensiveis a questdes

de sustentabilidade e valorizagdo cultural, aspectos centrais da proposta da empresa

O alto nivel educacional identificado entre os visitantes refor¢a a tendéncia observada
por Silva et al. (2024), de que consumidores atribuem cada vez mais valor a marcas que

representam identidade, proposito e compromisso socioambiental. Esse perfil de publico ¢



compativel com o cendrio descrito por Araujo, Souza e Aires (2023), segundo o qual marcas
associadas a questdes ambientais, culturais e de bem-estar social despertam maior apreco

entre consumidores contemporaneos.

4.1 Medidas de Marketing Verde e geraciao de valor as empresas amazonenses

A anélise das informagdes obtidas evidencia que o EcoResort Cirandeira Bela adota
diversas medidas de Marketing Verde alinhadas aos principios de sustentabilidade ambiental.
O gestor (G1) destacou as agdes sustentaveis que integram a esséncia do empreendimento:

Gl: [...] a gente tem mais de 400 placas de energia solar. Nos temos um
sistema de biodigestores para tratar até 50 quilos diarios de lixo organico.
Esse biodigestor, a gente coloca o resto organico dentro desses baldes
biodigestores e os micro-organismos.Tratam esse resto ¢ ¢ produzido o gas
natural com isso e também o biofertilizante natural. Entdo esse gas natural é
encanado para a cozinha ¢ a gente reaproveita esse gas natural para fazer
novamente a refeicdo dos frequentadores. E o biofertilizante liquido a gente

usa no nosso paisagismo, para as nossas plantas. E ai nds temos também
sistema de tratamento de esgoto.

Os dados do questionario confirmam a percepgao positiva dos visitantes em relagdo a
essas acdes: 85% dos respondentes afirmaram concordar total ou parcialmente que o
Cirandeira Bela adota praticas de sustentabilidade que preservam o meio ambiente. Além
disso, 92% concordaram que o compromisso ambiental da empresa aumenta a confianca nos
servicos e produtos oferecidos. Esses resultados reforcam a ideia de que praticas ecologicas
efetivas, quando comunicadas de forma transparente, geram valor e fortalecem o vinculo com
o publico, o que, segundo Carvalho et al. (2020); Yano et al. (2023); Severo, Guimaraes e
Dellarmelin (2019), constitui um dos pilares do Marketing Verde auténtico ¢ o aponta como
uma estratégia de diferenciacdo e valorizacdo de marca, capaz de fortalecer a confianca dos

consumidores € o posicionamento empresarial.

by

4.2 A incorporacio da Amazénia a identidade da empresa e sua influéncia na

preferéncia do consumidor

Ao ser questionado sobre como a identidade amazdnica incorporada a marca

influencia a preferéncia dos consumidores, o gestor (G1) explicou que a esséncia do



empreendimento estd enraizada na cultura local, manifestando-se em todos os aspectos do
€spacgo:
Gl: Temos um safari das lendas amazonicas que fazem
alusdo as lendas da floresta. [...] No6s temos esculturas,
pinturas, cardapios e personagens que remetem as nossas
tradi¢des. O proprio nome Cirandeira Bela homenageia as
cirandas de Manacapuru [...] Entdo, o que eu sempre falo, a
gente tem um folclore muito rico, uma cultura muito rica,
entdo a gente tem que...passar isso para o mundo. Tem que

explorar de forma responsavel essa parte lidica do nosso
Amazonas. E a gente faz isso muito bem aqui.

Essas falas evidenciam a apropriacdo simbdlica da Amazonia como estratégia de
diferenciagdo mercadoldgica, em consondncia com Amaral Filho (2016) e Ponte et al. (2011),
que apontam a “marca Amazonia” como um ativo simbdlico capaz de gerar identificagdo
emocional e valor cultural junto aos consumidores. Os resultados do questionario reforcam
essa percep¢do: 88% dos visitantes afirmaram que o apelo cultural regional ¢ um dos motivos
que os leva a escolher o Cirandeira Bela, enquanto 94% acreditam que o uso da identidade
amazonica como marca faz o empreendimento se destacar de outros locais. Além disso, 100%
dos respondentes reconheceram que o resort contribui para a valorizacdo da cultura
amazoOnica perante visitantes de outras regioes. Esses dados demonstram que a identidade
cultural ndo apenas confere autenticidade a marca, mas também influencia diretamente a
decisdo de consumo, além de confirmar as proposi¢des de Silva et al. (2024) e Von, Krug ¢
Falaster (2019), que associam o valor simbolico das marcas a formacdo de vinculos

emocionais e de lealdade com o publico.

4.3 Sustentabilidade e fortalecimento da imagem de marca em empresas amazonenses

Quanto as reflexdes sobre a sustentabilidade como ferramenta de fortalecimento de
marca em empresas amazonenses, a fala do gestor (G1) revela uma visao ética e emocional
sobre a relacdo entre natureza e negocio:

Gl: [...]JEu ndo vejo nimeros, eu ndo procuro ver retorno
financeiro. A nossa retribuicdo di nessa troca de natureza

com o homem. O que eu passo para a natureza, o que ela me
passa, eu tento retribuir. Nos temos alma de Curupira aqui.”

Essa perspectiva evidencia uma pratica sustentavel orientada por valores identitarios e

ndo apenas mercadoldgicos, o que vai ao encontro de Bento (2020), ao afirmar que o



Marketing Verde auténtico se baseia na coeréncia entre discurso e pratica. Os dados
quantitativos corroboram essa observagdo. Contudo, embora 90% dos participantes afirmem
valorizar o cuidado ambiental das empresas, apenas 62% concordaram totalmente em pagar
mais por produtos e servigos sustentdveis com apelo amazonico, sugerindo que, apesar da
consciéncia sustentavel estar presente, a disposi¢do pratica para o consumo sustentavel ainda
¢ limitada. Esses achados dialogam com Dos Santos e Andreoli (2022), que destacam as
dificuldades enfrentadas por empresas regionais na implementagao de estratégias sustentaveis,
especialmente devido aos custos e a falta de valorizagdao do mercado local, fator que o gestor

(G1) do EcoResort também ressalta:

Gl: [...] O publico regional, honestamente, ainda ndo vé
muito esse lado. A gente vé que eles vém, vé que o ambiente
¢ limpo, ¢ organizado, ¢ isso ¢ um fator do regional vir, sim,
sem duvida nenhuma. O publico internacional, a primeira
coisa que eles veem € a sustentabilidade do local. Isso ai, ja
em algumas pesquisas, ja foi nos informado que o publico
internacional vé primeiro a sustentabilidade do local turistico,
do empreendimento, para depois pensar em reservar.

Gl: [...] Entdo, na minha concepgdo, ¢ importantissimo a
gente passar essa educacdo, esse conceito, essa preocupacio
com o meio ambiente para que inspirem outras pessoas a
fazerem o mesmo, outros empreendimentos. Porque a gente
sabe que ¢ dificil um empresario no ramo da floresta tudo ¢
mais dificil pra ele ainda tem esse plus de ter que ser
sustentavel, que € uma coisa muito mais cara de se praticar.

Apesar de ndao haver dados significativos de visitantes de outras regides do pais e
nenhum dado de estrangeiros nos dias da coleta de resultados in loco, ainda assim, as
amostras confirmam que o EcoResort Cirandeira Bela se consolida como referéncia regional
em Marketing Verde e valorizagao cultural, contribuindo para a discussao sobre a importancia
de alinhar sustentabilidade, identidade e posicionamento de marca no contexto amazonico.
Para uma melhor visualiza¢do dos resultados e efeitos comparativos, a Tabela 1 sintetiza os
dados obtidos ao comparar a percepcdo do gestor com as impressdes dos clientes do

Cirandeira Bela:



Tabela 1-Comparativo entre percepgdes do gestor e dos clientes do Cirandeira Bela:

Eixo de Analise /
Objetivo Especifico

Falas do Gestor (dados
qualitativos)

Resultados do
Questionario (dados
quantitativos)

Interpretagdo / Discussdo

Medidas de
Marketing Verde e
geracdo de valor

“A gente sempre procura
divulgar nossas acdes de
sustentabilidade em
nossas redes sociais €
para os nossos clientes...
E a nossa base de
sustentabilidade do nosso
Eco Resort.”

85% dos visitantes
concordam total ou
parcialmente que o
Cirandeira Bela adota
praticas sustentaveis; 92%
afirmam que o
compromisso ambiental
aumenta a confianga nos
Servigos.

Ha coeréncia entre o
discurso e a pratica: as
acdes ambientais sao
percebidas e valorizadas
pelo publico, reforgando o
valor da marca e a
confianca do consumidor.

Praticas sustentaveis
implantadas

“Temos mais de 400
placas solares,
biodigestores, sistema de
tratamento de esgoto,
coleta seletiva e produtos
ecologicos.”

90% dos visitantes

reconhecem que o cuidado
ambiental é importante em
suas escolhas de consumo.

As praticas ambientais sdo
amplamente reconhecidas
pelos clientes,
comprovando o impacto
positivo do marketing
verde na imagem do
empreendimento.

Identidade amazonica
como diferencial

“Temos um safari das
lendas amazonicas,
esculturas, pinturas e o
proprio nome Cirandeira
Bela ¢ uma homenagem
as cirandas de
Manacapuru.”

88% afirmam que o apelo
cultural regional ¢ um dos
motivos de escolha do
resort; 94% reconhecem
que o uso da identidade
amazonica diferencia o
local.

A cultura amazodnica é um
fator de atragdo direta para
os visitantes, atuando como
elemento de branding e
diferenciacdo
mercadoldgica.




Valorizagdo cultural e
simbolica

“A gente tem um folclore
muito rico, temos que
explorar isso de forma
responsavel... queremos
mostrar o que € o
Amazonas para o
mundo.”

100% dos respondentes
acreditam que o resort
contribui para a
valorizagdo da cultura
amazodnica.

Os dados evidenciam forte
alinhamento entre o
proposito cultural do gestor
e a percepgao do publico,
consolidando o Cirandeira
Bela como promotor da
identidade amazonica.

Sustentabilidade e
fortalecimento da
marca

“Eu ndo vejo numeros,
eu fago de coracdo. O
retorno ¢ ajudar o meio
ambiente.”

62% afirmam que
pagariam mais por
produtos e servigos
sustentaveis com apelo
amazonico.

Embora o ptblico
reconheca o valor da
sustentabilidade, a
disposigdo pratica de
consumo sustentavel ainda

¢ limitada, principalmente
entre clientes regionais.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A analise dos dados qualitativos complementados com dados quantitativos revela que
o Cirandeira Bela integra de forma coerente os pilares do Marketing Verde e da identidade
cultural amazonica, conseguindo unir valores ambientais, simbolicos e mercadoldgicos em
sua marca. As praticas sustentdveis implementadas sdo percebidas e valorizadas pelo publico
enquanto o componente cultural fortalece o sentimento de pertencimento e diferenciacao.
Dessa forma, conclui-se que a experiéncia do EcoResort demonstra o potencial das empresas
amazonenses em utilizar o Marketing Verde aliado a valorizagdo cultural como estratégia de

fortalecimento da marca e de promog¢ao da sustentabilidade regional.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo geral compreender como a utilizagdo da
identidade amazonica associada ao Marketing Verde contribui para o destaque de empresas
amazonenses, tendo como estudo de caso o EcoResort Cirandeira Bela, localizado em
Manacapuru, interior do estado do Amazonas. A andlise demonstrou que o empreendimento
adota praticas alinhadas ao Marketing Verde, como coleta seletiva de residuos e utilizacdo de

energia solar, além de incorporar elementos culturais regionais em sua ambientagdo e



narrativa institucional. Essa articula¢do entre sustentabilidade e cultura amazonica reforga o

posicionamento da empresa e contribui para sua diferenciagdo no mercado local.

Com base nos dados qualitativos e quantitativos, verificou-se que todos os objetivos
especificos foram alcangados, evidenciando que as praticas sustentdveis adotadas pelo
empreendimento contribuem para a percep¢ao de valor e confianca na marca. No tocante a
incorporag¢do da identidade amazodnica, constatou-se que a utilizagcdo de elementos culturais,
como lendas regionais e referéncias ao Festival de Cirandas de Manacapuru, gera conexao
simbolica com os visitantes e influencia positivamente a preferéncia pelo local. Assim,
confirmou-se que a associagdo entre cultura amazonica e praticas sustentaveis colabora para o

fortalecimento da marca, respondendo adequadamente a questdo de pesquisa.

Apesar desses resultados, algumas limitagdes devem ser reconhecidas. A principal
delas diz respeito ao fato de tratar-se de um tunico estudo de caso, o que impossibilita
generalizacdes para outras empresas da regido. Soma-se a isso a limitagdo temporal e regional
da amostra quantitativa, composta majoritariamente por residentes da Regido Norte e coletada
em periodo curto, o que restringe a diversidade de percepgdes. Ademais, verificou-se escassez
de literatura cientifica recente sobre o uso da Amazonia como marca, o que limitou o
aprofundamento tedrico na discussdo sobre a marca Amazonia. Ainda assim, os achados
oferecem subsidios relevantes para compreender a articulagdo entre identidade cultural e

praticas sustentaveis no contexto amazdnico.

Diante dos resultados obtidos, recomenda-se que empresas amazonenses interessadas
em fortalecer suas marcas adotem praticas sustentaveis coerentes € comunicadas de forma
transparente, alinhadas ao que abordam Costa et al. (2021), Severo, Guimaraes e Dellarmelin
(2019) e Yano et al. (2023) sobre a importancia da consisténcia ambiental para a credibilidade
organizacional. Recomenda-se, também, que a apropriacdo da identidade cultural amazonica
ocorra de forma ética e responsavel, evitando o uso superficial de simbolos regionais e
valorizando saberes locais. A promocao de manifestacdes culturais, o incentivo ao artesanato
regional e o uso de insumos sustentdveis constituem estratégias que podem ampliar o valor

simbdlico € a relevancia das marcas no mercado.

Para aprofundar o debate, sugerem-se pesquisas futuras que abordem comparagdes

entre diferentes empresas da regido que utilizam a identidade amazdnica como estratégia de



diferenciagdo; investigacdes que considerem percepgdes de visitantes de outras regides do
pais e do exterior, ampliando a compreensao sobre o apelo amazonico; analises quantitativas
com amostras mais amplas que permitam mensurar estatisticamente o impacto da
sustentabilidade e da identidade cultural na decisdo de consumo; e estudos que examinem
como distintos setores, como turismo, cosméticos, moda ¢ alimentagdo, mobilizam a “marca
Amazodnia” em suas estratégias de Marketing Verde. Conclui-se, portanto, que a associagao
entre Marketing Verde e identidade cultural amazonica representa um caminho promissor para

empresas da regido, desde que conduzida com responsabilidade e autenticidade.
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