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Resumo: A preservagdo do meio ambiente faz parte hoje de um processo de conscientizagdo mundial que
inclui, também, organiza¢gdes e consumidores. Como o produto turistico e o hoteleiro dependem,
fundamentalmente, da conservagdo e preserva¢do do meio social e ambiental, empresas turisticas vém
tentando adotar estratégias que incluam esses elementos na concepg¢do de suas marcas como pontos
favoraveis a criagdo de uma imagem positiva. Para compreender de que forma essa postura empresarial é
trabalhada, desenvolveu-se esta pesquisa, de carater qualitativo. Realizou-se a analise dos websites de duas
empresas hoteleiras, uma do Brasil e outra da Holanda, para verificar possiveis similaridades e divergéncias.
Para a coleta de dados foi feita, inicialmente, a andlise semidtica dos sites para avaliar como os construtos
responsabilidade social, identidade de marca e rétulos ambientais, sdo trabalhados nas paginas
corporativas das empresas selecionadas e, posteriormente, foi realizado um grupo focal com especialistas
sobre o tema, como forma de triangulagdo de dados. Como resultado, verificou-se que as categorias
investigadas sdo mais trabalhadas no site brasileiro do que no holandés, o que talvez se deva ao fato de no
Brasil ser preciso divulgar mais intensamente as a¢Ges adotadas pelas empresas, como forma de chamar a
atencdo dos consumidores e na Holanda ja ser uma condi¢cdo necessaria para a avaliagcdo e/ou escolha de
um hotel pelos consumidores.

Palavras-chave: Responsabilidade Social. Identidade de Marca. Rétulos Ambientais. Empresas de
Hospedagem

Introdugao

Nos ultimos anos houve uma mudanca significativa nas relacdes de consumo em que os
individuos se tornaram mais informados e passaram a conhecer melhor os seus direitos,
principalmente em fun¢do dos avangos das comunica¢des, o que tem levado a uma maior
conscientizacdo por parte das empresas e dos consumidores. O compromisso com o meio
ambiente é um dos elementos que esta na pauta desse novo consumidor e das empresas. Nesse
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contexto, as organizacbes estdo buscando novas formas de oferecer pacotes de produtos e
servicos que sejam compativeis com esse cendrio e vém investindo em aspectos sociais, no intuito
de estabelecer relacionamentos de confianga, aumentar a reputacdo e, consequentemente,
fortalecer a marca, visando uma relacdo de fidelidade.

Considerando-se que as empresas de servicos sdo avaliadas ndo sé pelos bens tangiveis e
intangiveis que produzem, deve-se levar em conta que a marca exerce um papel preponderante,
na medida em que agrega valor ao que é ofertado. Para Keller (1998) as marcas sdo consideradas
como elementos de destaque nas organizagles, principalmente em funcdo da necessidade de
agregar valor aos produtos e servigos.

Um fator a considerar para o desenvolvimento de uma marca forte estd relacionado com a
guestdo da sustentabilidade. Uma organizacdo que possui em sua identidade caracteristicas de
responsabilidade social tende a se diferenciar das demais agregando valor a sua marca. Segundo
Ashley (2005) quanto mais as organiza¢des investirem em produtos/servicos ecologicamente
corretos, mais existe a probabilidade de serem reconhecidas como socialmente responsaveis e
criarem um diferencial competitivo para agregar valores as suas marcas.

Nesse sentido, incluir valores de responsabilidade social as marcas comeca a ser um
movimento importante para as empresas. O que vem se discutindo sobre responsabilidade social
corporativa revela que as empresas se relacionam com uma multiplicidade de ambientes, quais
sejam: cultural, natural, tecnoldgico, politicas publicas e ambiente global. Esta visdo considera a
empresa ndo como uma entidade separada da sociedade, mas inserida nela, ao mesmo tempo, a
empresa em si é também uma comunidade, o que implica que a natureza da corporacdo é
entendida como um agente moral (ROSENTHAL; BUCHHOLZ, 2000).

Esses valores deveriam estar presentes nos discursos das empresas e consumidores, mas
guando se verifica as conclusdes de pesquisa realizada pela Market Analysis, sobre “Tendéncias
para o Consumo Consciente” (IDEIA SOCIOAMBIENTAL, 2010), por exemplo, constata-se que
somente dois em cada dez consumidores brasileiros estdo bem informados sobre o
comportamento socioambiental de produtos e empresas. Trata-se de um numero timido quando
comparado ao de outros paises do Hemisfério Norte, em que se verifica de seis a oito
consumidores muito sensiveis ao assunto, considerando-se que a questdao ambiental inclui-se na
agenda desse consumidor ha pelo menos uma década. Esses indicadores parecem demonstrar
gue, apesar de no Brasil ainda ser necessario um caminho mais longo para o alcance de uma
consciéncia socioambiental, esta se apresenta como uma tendéncia mundial que devera ter mais
adeptos ao longo dos proximos anos.

Esse contexto forca a que algumas a¢Ges venham sendo adotadas por empresas, no
sentido de se tornarem mais responsaveis social e ambientalmente, assim é que surgem os rétulos
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ambientais, também conhecidos por selos verdes, selos ambientais e rétulos ecoldgicos, visando a
divulgacdo de praticas menos agressivas ao meio ambiente. De acordo com Baena (2000), por
meio deste recurso as empresas buscam diferenciar seus produtos “ambientalmente corretos” dos
concorrentes. Os rétulos ecoldgicos ou selos verdes, portanto, atestam para o consumidor, por
meio de um simbolo que é atrelado ao servico ou produto, que estes causam menor impacto
ambiental quando comparados a outros disponiveis no mercado.

Transferindo essa perspectiva para a hotelaria, ressalta-se que as organizacdes
pertencentes a esse setor devem estar cada vez mais conscientes de que o produto turistico e,
consequentemente, o hoteleiro depende, fundamentalmente, da conservacdo e preservacao do
meio social e ambiental. Algumas empresas turisticas vém adotando estratégias para a concep¢ao
de uma identidade de marca com elementos favordveis a criacdo de uma imagem positiva pelos
consumidores. Ainda hoje os valores de uma empresa prestadora de servicos de hospedagem sao
avaliados, principalmente, a partir de seus ativos tangiveis (instalacOes fisicas, por exemplo),
entretanto, cada vez mais se faz necessaria a incorporacdo de varidveis intangiveis as marcas, com
inclusdo de aspectos diferenciais, dentre os quais, pode-se destacar o elemento sustentabilidade.
A marca de uma empresa hoteleira, portanto, é o seu diferencial e a sua imagem deve ser bem
trabalhada para transmitir a identidade proposta pela empresa aos consumidores (PIMENTEL et al,
2006).

A identidade das empresas informada por meio dos seus websites oferece simbolos e
pistas que ajudam os consumidores a interpretarem os atributos e beneficios dessas organizagdes.
Nesse sentido, o presente estudo buscou identificar as dimensdes de identidade de marca de
empresas de servicos de hospedagem do Brasil e da Holanda que se relacionam com
responsabilidade social, utilizando-se de uma abordagem fundamentada nos rétulos verdes, por
meio de suas paginas corporativas, uma vez que, esta abordagem é bastante empregada nos
empreendimentos dos paises da Europa e se apresenta como forte tendéncia em escalas globais.

Considerando-se que a imagem que o consumidor capta de uma empresa de servicos de
hospedagem é fundamental para atracdo e fidelizacdo de sua clientela, torna-se importante
conhecer como essas empresas estdo construindo suas propostas de valor, explicitadas em suas
marcas, a partir dos elementos relativos a rotulagem ambiental. Nesse contexto, o objetivo geral
deste estudo é identificar as dimensdes de identidade de marca de empresas de servigos de
hospedagem do Brasil e da Holanda que se relacionam com responsabilidade socioambiental,
representadas por rétulos ambientais, a partir das mensagens contidas nas paginas corporativas
de dois hotéis.

Dentro desse contexto, como no Brasil a implantacdo de selos ambientais é ainda
incipiente, se fez necessdrio investigar, por meio de estudos de casos, quais acles e relacdes que
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os meios de hospedagem, neste caso, um brasileiro e outro holandés, utilizam como essenciais a
partir da adocdo destes selos. Para tanto, apresenta-se, inicialmente, uma revisdo bibliografica
contemplando os temas marcas, identidade de marca, responsabilidade socioambiental e
rotulagem.

Marca e Identidade de Marca

A marca tem uma importancia para as empresas que ndo poder ser negada, tendo sido
desenvolvida hd mais de um século (GRONROOS, 2009). Alguns autores argumentam que marcas
fortes geram valor para o consumidor e para a empresa (KELLER; MACHADO, 2006) e sdo ativos
financeiros importantes para a mesma (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). Para Semprini (2006,
p.123) “em certo sentido marca e comunicacdo se correspondem” (p.82). Essa comunicacdo pode
ser traduzida por dois conceitos importantes de marketing: a identidade e a imagem, que sdo
utilizados frequentemente na literatura de marca (GRONROOS, 2009).

Na tentativa de gerenciar o processo de desenvolvimento da imagem de marca, a empresa
deve se focar naquilo que pode controlar, a identidade, que é a promessa que a empresa faz ao
consumidor (MENAGHAN,1995). Assim, a marca deve agir nos pontos de contato com os clientes,
que é onde o relacionamento se constréi (GRONROOS, 2009).

Apesar de ndo haver consenso quando a definicdo de identidade de marca, existe uma
concordancia de que se trata de algo referente ao lado da oferta (KONECNIK; GO, 2008, p.178).
Duas perspectivas principais de identidade podem ser destacadas. Uma delas vé a identidade de
marca como algo tangivel, como a expressdo visual e verbal de uma marca (WHEELER, 2008), ou
seja, a soma de todos os meios que a companhia escolhe para se identificar com todos os seus
publicos (MARGULIES, 1977). Outra perspectiva vé a identidade de marca como a proposta
abstrata, uma promessa feita aos clientes pela organizacdo, por meio de um conjunto de
associacdes de marca que o estrategista deseja criar ou manter (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).
Keller e Machado (2006) explicam que as associacdes sdo como nds (nodes) que sdo interligados
por elos (links). Quanto mais fortes forem os elos, mais fortes serdo as associacdes. Aaker (1998)
sugere as associacdes relativas a marca sdo impulsionadas pela identidade de marca —aquilo que a
organizacdo deseja que a marca represente na mente dos clientes. Em consequéncia, os
elementos fundamentais para o sucesso sdo o desenvolvimento e a implementacdo de uma
identidade de marca (AAKER, 2007).

Tendo sido abordados os principios basicos relativos a concepc¢do da identidade de uma
marca, apresenta-se, a seguir, o construto desenvolvimento sustentavel e responsabilidade sécio
ambiental, argumentos que podem integrar a marca de uma empresa de servicos hoteleiros.
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Desenvolvimento Sustentavel e Responsabilidade Socioambiental

O conceito de desenvolvimento vem se modificando e, de acordo com Cunha e Cunha,
(2005) “a ideia central de desenvolvimento envolve uma rede de conceitos associados a evolucgéo,
inclusdo, participacdo, solidariedade, producdo e competitividade”. Dentro dessa esfera surge
também a nocdo de desenvolvimento sustentavel, o qual como definido em 1987 no Relatdrio de
Brundtland, Nosso Futuro Comum, é “aquele que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer o atendimento das necessidades das geracdes futuras”.

Nesse sentido, é possivel perceber que se faz necessdria uma congruéncia entre os diversos
niveis da sociedade para que o desenvolvimento sustentavel possa ser posto em pratica. E um dos
aspectos que integram a sustentabilidade é o que diz respeito a responsabilidade social, ou seja, a
responsabilidade de se preocupar com o meio social como um todo, com uma melhor qualidade
de vida, com as necessidades da populacdo, incluindo, nessa esfera, a preocupacdo com o meio
ambiente no qual as pessoas estdo inseridas.

Essas mudancas ocorrem devido as pressdes externas dos mercados para acolher a
demanda do periodo e de determinada localidade, passando assim por adotar comportamentos e
praticas empresariais socialmente responsaveis (CALO, 2003). O Instituto Ethos
(RESPONSBILIDADE, 2002), define que a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) seja uma
inclusdo social da empresa em todos os ambitos, acdes, politicas, praticas e relacdes. “As acdes de
RSE devem ser compreendidas de forma clara e objetiva, com a consciéncia de sua necessidade e
de sua importancia para o processo de mudanca de cultura das empresas e das respectivas partes
envolvidas em suas relacdes” (SOUZA, 2010).

Desse modo, a responsabilidade social vem sendo considerada pelas empresas como um
ativo tdo importante quanto a qualidade dos produtos/servicos, o preco ou a propria marca. As
empresas consideradas socialmente responsaveis estdo mais bem preparadas para contribuir com
a sustentabilidade dos negdcios no longo prazo, por estarem sincronizadas com as novas
dindmicas que afetam a sociedade e o mundo empresarial. Para Tachizawa (2002) a
responsabilidade social corporativa pode ser definida como o relacionamento ético da organizacao
com todos os grupos de interesse que influenciam ou sdo impactadas pelos stakeholders. O
relacionamento das organizacdes com os stakeholders e o meio ambiente deve estar em perfeita
sintonia com seus valores, politicas, cultura e estratégias.

Essa nova visdo deve-se em parte a nocdo construida de que “as empresas ndo sdo apenas
instituicdes econOmicas isoladas da sociedade, mas sdao de fato constituidas por mdultiplos
relacionamentos essencialmente humanos” (SANTOS, 2006), igualmente, a empresa em si é
também uma comunidade, o que implica que a natureza da corporacao é entendida como um
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agente moral (ROSENTHAL; BUCHHOLZ, 2000). Sendo assim, incluir valores de responsabilidade
social as marcas comega a ser um movimento importante para as empresas.

A responsabilidade social esta atrelada ao conceito de desenvolvimento sustentavel.
Quando a empresa possui atitudes responsaveis em relacdo ao ambiente e a sociedade, esta
garantindo ndo sé que os recursos ndo sejam exauridos, mas passa a uma dimensao mais ampla
de contribuicdo social. Uma postura sustentdvel é, em esséncia, preventiva, possibilitando uma
visdo mais ampla, e buscando-se evitar riscos futuros relacionados a impactos ambientais. Assumir
atitudes de responsabilidade socioambientais parece evidente e necessario para que as empresas
se mantenham competitivas, entretanto, apesar de muitas delas terem esse compromisso em
seus contratos sociais e estarem, muitas vezes, expressas nas suas politicas, principios, valores e
crencas, visando formar uma identidade corporativa, nem sempre conseguem responder
efetivamente por suas responsabilidades, ressurgindo os dilemas éticos (BORGER, 2001).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 20) algumas empresas ainda utilizam o argumento
da responsabilidade social e do desenvolvimento sustentavel como uma oportunidade, via
marketing, de melhorar sua reputag¢do, aumentar a consciéncia de marca, a fidelidade do cliente e
obter mais vendas e exposi¢do na midia.

As causas sociais sdo muitas vezes utilizadas de forma midiatica, como estratégia de
marketing para agregar uma imagem positiva da empresa, sem, efetivamente, haver uma
consciéncia de seus stakeholders para a real necessidade de contribuir para o que foi definido no
Relatdrio de Brundtland.

As empresas tém buscado credenciais para informarem aos consumidores suas estratégias
relativas as acOes adotadas na perspectiva do desenvolvimento sustentavel e da responsabilidade
socioambiental, nesse sentido, surge a ideia dos selos ambientais, conforme serd abordado no
tépico seguinte.

Rotulagem Ambiental

Diante do que foi exposto, constata-se que é cada vez mais importante para as
organizacdes possuirem caracteristicas socioambientais responsaveis em suas identidades no
sentido de fortalecer suas marcas. O fortalecimento de uma marca também pode ser obtido por
meio da aquisicdo de certificados e selos que as empresas recebem pelo seu desempenho com a
responsabilidade socioambiental. Estes selos e certificados refletem o resultado das empresas que
seguem normas, guias ou principios de algumas Fundacgdes, Institutos ou Organizaces,
instituicdes ligadas a ONU, entidades ndo governamentais ou consultorias atuantes no terceiro
setor. Existem no Brasil, atualmente, mais de quinze 6érgdos certificadores que atuam no
credenciamento de organiza¢Ges dos mais diversos setores da economia. Em funcdo de uma maior
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consciéncia ecoldgica por parte dos consumidores, uma empresa ser ambientalmente responsavel
tornou-se um dos diferenciadores na escolha de servicos ou produtos. Como resultado desse novo
panorama, surgiram os rotulos ambientais (ou selos verdes), que se constituem em uma forma
menos complexa de informar os consumidores, identificando os produtos e servicos que podem
causar menos impacto ao meio ambiente em relacdo aos seus concorrentes.

De acordo com Castro, Castilho e Miranda (2011) “os rétulos ambientais sdo selos que
visam a informar ao consumidor algumas caracteristicas sobre o produto/servico [...] € uma
atitude de muita responsabilidade perante a sociedade”. Nessa informacdo devem constar os
danos ou os beneficios que aquele produto/servico proporciona ao meio ambiente. A utilizacdo
desses selos além ajudar a natureza, torna-se uma étima estratégia de marketing, pois como cita
Castro, Castilho e Miranda (2011) “para a maioria das pessoas, basta um selo dizendo que o
produto/servico é ambientalmente correto para que suas vendas disparem”. Contudo de acordo
com Rocha (2009) “embora seja razoavel assumir que consumidores vdo dar preferéncia a
produtos/servicos que afetam o meio ambiente em menor intensidade [...], atitudes favoraveis
nio garantem decisdes de compra em relacdo a produtos/servicos com caracteristicas ecoldgicas”.

No entanto, diante dessa variedade de atitudes pessoais é que os rdtulos ecoldgicos visam
influenciar diretamente o comportamento dos consumidores na direcdo do consumo sustentavel
(KERN et al, 2001), na medida que representam uma etiqueta que identifica o produto/servico
(GEN, 2004). Isso afeta diretamente as empresas, que devem ofertar produtos e servicos de
gualidade e bom desempenho ambiental (EPA, 2012,). O objetivo mais global do rétulo ecoldgico
é, portanto, a oferta de produtos e servicos potencialmente capazes de reduzir impactos negativos
ao meio ambiente e, com isso, estimular o uso eficiente de recursos aliado a protecdo ambiental.
As caracteristicas inerentes a rotulagem ambiental e as influéncias que podem exercer na imagem
da empresa e, consequentemente, no comportamento do consumidor, leva a reflexdo de como as
empresas estdo trabalhando esses pontos na construcdo de suas identidades, principalmente
guando se trata do setor turistico, onde atuam as empresas hoteleiras, que depende
fundamentalmente dos recursos naturais e culturais para a sua sobrevivéncia.

Metodologia do Trabalho

O presente estudo tem um carater qualitativo e o que se buscou com esse método foi
conhecer como duas empresas de servicos de hospedagem, uma do Brasil e outra da Holanda,
vém desenvolvendo suas identidades de marca, considerando-se as dimensdes de
responsabilidade social com uma abordagem fundamentada nos rdétulos verdes. O método desta
pesquisa teve como base os dados subjetivos, optando-se pelo estudo de casos, dentre as



ANPTU

X Seminario da Associacdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

estratégias qualitativas de pesquisa, como ferramental ilustrativo para os pressupostos teéricos
aqui abordados (MERRIAN, 1998).

O estudo foi composto por duas empresas de servicos de hospedagem do Brasil e da
Holanda credenciadas com rétulos verdes por instituicdes certificadoras. No Brasil foi examinado o
Hotel Verdegreen, ja que este estabelecimento possui o titulo de Hotel Sustentavel do Ano,
concedido pelo Guia Quatro Rodas (2012), e o Certificado de Exceléncia (2012), conferido pelo
TripAdvisor.com. Na Holanda foi analisado o Hotel Den Haag Vooburg, esta empresa possui
certificacdo do Green Globe Certified (2009).

A coleta de informacdes foi realizada levando-se em consideracdo a construcao dos
corpora da pesquisa, o qual se baseou em dois corpus distintos (BAUER; AARTS, 2002). O corpus
tedrico foi composto por dados obtidos por meio da literatura relacionada aos temas em estudo,
bem como serviu de base para a interpretacdo das informacdes coletadas. Ou seja, essa etapa
serviu para a construcdo do referencial tedrico da pesquisa e, para o entendimento conceitual do
significado de sustentabilidade, responsabilidade social, identidade de marca e rétulos ambientais.
O corpus linguistico foi composto por dados resultantes das andlises dos websites das empresas
selecionadas.

Para a obtencdo dos dados de texto foram utilizadas duas formas de coleta de dados: a
analise semidtica dos sites (andlise de imagens e texto); e o grupo focal (relatos verbais), como
forma de realizar a triangulacdo de dados e dar mais sustentacdo aos resultados. O esquema de
anadlise dos dados partiu da selecdo dos materiais que foram organizados e descritos em
categorias definidas a partir do referencial tedrico e que serviram de base para este estudo
(DUARTE 2002).

As mensagens contidas na web foram avaliadas, para observar seu potencial comunicativo,
buscando identificar quais seriam os seus provaveis efeitos, que reacOes despertariam e que
significados produziriam. Admite-se que esse tipo de avaliacdo nao substitui o didlogo direto e a
pesquisa com o consumidor, mas torna-se bastante util, na medida em que fornece indicios e
sinais de alerta para os possiveis efeitos de determinadas mensagens. A ideia de analisar
diretamente o estimulo da mensagem via web surgiu como uma solucao relacionada ao desafio de
compreender as proposicdes dessas empresas em relacdo a atitudes de responsabilidade
socioambiental. Nesse caso, a analise semidtica das comunicacdes de suas marcas se apresentou
como solucgdo possivel (SANTAELLA, 2008).

Para tanto, a analise foi realizada em trés etapas e pelas trés pesquisadoras integrantes
deste estudo para oferecer maior consisténcia aos dados, conforme figura 1, a seguir.
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Esquema de Analise das Mensagens dos Hotéis Via WEB

Etapa 1 > Etapa 2 Etapa 3

Analise dos sites dos hotéis > Comparagbes entre os dados Analise confirmatoria

Identificagéo das estratégias Sugestdo de Proposigoes

A

Quadro basico de referéncia

Trabalho Individual

Trabalho em grupo

Trabalho em grupo

~—~

Fonte: Adaptado de Harvey e Evans (2001, p. 180)

O processo de analise constou de trés etapas: 1) Primeira etapa - cada pesquisadora,
isoladamente, realizou a analise do site; 2) Segunda etapa - as trés pesquisadoras, em conjunto,
estabeleceram comparagdes entre os elementos identificados por cada uma delas na etapa
anterior, formando um quadro basico que contemplou os aspectos comuns e diferenciados
encontrados; 3) Terceira etapa - partiu-se para uma andlise confirmatdria das imagens e textos
contidos nas mensagens dos sites, realizada de forma conjunta, a partir do quadro extraido da
segunda etapa da anadlise, para verificar quais eram os elementos contemplados e se eles
permitiam identificar uma identidade de marca que apresentasse elementos indicativos de acdes
de responsabilidade socioambiental.

Em relacdo ao grupo focal, este contou com a participacdao de oito entrevistados, alunos e
professores do Departamento de Hotelaria e Turismo (DHT) da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE). As andlises tomaram por base os preceitos definidos para andlise de
conteldo de Bardin (2009). A escolha dos participantes baseou-se no fato dos mesmos possuirem
conhecimentos prévios a respeito de empresas de hospedagem, turismo e sustentabilidade. A
conducdo do grupo teve mediacdo das pesquisadoras (uma coordenadora e duas auxiliares), a
partir de tépicos-guia, sendo realizada em sala apropriada, onde cada participante posicionou-se
em um computador e, teve uma breve explicacdo sobre o objetivo da pesquisa. Apds isso, os
entrevistados tiveram um tempo de, em média, quinze minutos, para navegarem e se
familiarizarem com as pdginas virtuais dos hotéis. Em seguida, a coordenadora indagou, baseada
em um roteiro com tdpicos-guia elaborado a partir da revisao de literatura, sobre a percepc¢ao dos
participantes em relacdo aos aspectos de responsabilidade socioambientais captados a partir das
mensagens contidas nas paginas corporativas, até que fossem esgotados todos os comentdrios.
Para auxiliar na preservacao dos relatos foi utilizado um gravador para o registro em dudio. Apds a
coleta dos dados foram feitas as transcricdes para as devidas analises.
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Analise dos Dados

De acordo com os relatos dos participantes do grupo focal e da analise semidtica realizada
a partir dos sites dos hotéis Verdegreen (Brasil) e Den Haag Vooburg (Holanda), estruturou-se a
presente andlise levando-se em conta os elementos constituintes das identidades de marcas das
empresas pesquisadas, estabelecendo-se um comparativo entre dois hotéis, um do Brasil e outro
da Holanda, no que se refere as dimensGes de responsabilidade socioambiental constantes da
identidade de marca desses hotéis.

A marca deve apresentar um conjunto de caracteristicas tais como, nome, simbolo, sinal,
design, a fim de identificar e diferenciar seus produtos ou servi¢cos de seus concorrentes (COBRA,
1992; KAPFERER, 2004; KELLER, 2002; KOTLER, 2000). Assim, pode-se dizer que as marcas
representam mais do que nomes, porque, elas unificam as informacdes fisicas, racionais,
emocionais e estéticas nelas presentes e desenvolvidas por meio do tempo (AAKER, 1998;
CIMATTI, 2000). Para ilustrar essas afirmagcOes acerca da marca alguns respondentes
argumentaram com relagdo ao Hotel Verdegreen o que segue:

“A marca tem um apelo sustentdvel na questdo ambiental, uma sustentabilidade mais de
ambiente, mas ndo social” (respondente 6).

“E, mas se vocé td em duvida entre dois hotéis e vocé td querendo um sustentdvel vocé com
certeza vai pra esse. Pelo nome, pela cor, essa folhinha aqui” (respondente 7).

Os elementos citados pelos autores sdo identificados pelos respondentes na formacdo da
identidade da marca do Hotel Verdegreen. Ou seja, num processo de distincdo de marcas, as
cores, os logotipos transmitem prestigio e reforcam a aparéncia visual, contribuindo para
promové-las. Essa identidade fisica da marca, ainda que intangivel, termina se instalando na
mente dos consumidores e entdo alimenta expectativas de respostas satisfatdrias as suas
intencdes de compra (DRAGO, 2004; PEREZ, 2004; SHUSTER, 2007).

Da mesma forma que essas informacdes podem ser percebidas pelo publico quando bem
planejadas, a situacdo contrdria também pode ocorrer. Este é o caso encontrado no comentario a
seguir a respeito do Hotel Den Haag Vooburg:

(...) na verdade eu ndo entendi se é sustentdvel a marca, a cor, nada lembra (respondente
5).

Pontes (2009) afirma que muitas empresas fantasiam uma identidade que ndo condiz com
a real imagem transmitida. Ja para Kapferer (2004) existem mensagens elaboradas por empresas
gue ndo sdo assimiladas corretamente pelos consumidores e ainda sdo naturalmente esquecidas.
Estas declaracdes dos autores referidos reforcam a importancia da definicdo da identidade de
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marca que se encontra ausente no Hotel Deen Haag Vooburg. Para Upshaw (1995, p.12/13) “a
identidade de marca é a impressdo digital Unica que torna a marca diferenciada”.

Na composicao ainda dos atributos necessarios para desenvolver uma marca de sucesso é
interessante observar que a condicdo do produto independe da marca, ja que, a marca nao é
essencialmente apenas um produto de qualidade superior, mas um nome de qualidade superior
(RIES, 1998). Deste modo, apesar da respondente 7 ter afirmado acima a identificacdo da marca
por meio do nome do Hotel Verdegreen, uma respondente traz um questionamento:

(...) vocé pensa que o hotel é verde porque o nome é verde? Sei Id, ai vocé vé: Hotel
Verdegreen, ja é um pleonasmo né?(respondente 6)

Isso implica dizer que o nome, por mais sucinto que aparente ser, ainda ndo é um item
autébnomo para constituir a imagem de uma marca. Ries (1998), atenta que o nome da marca é
igualmente uma palavra no imaginario do consumidor, por isso, o cliente tem grande significancia
na conotacdo distintiva que a marca podera ter.

Ademais, é valido que o empreendimento constate se o que ele considera como identidade
é concebido pelo cliente a partir das informacdes fornecidas, isto &, se a identidade versus imagem
é visualizada pelo consumidor (SALVADOR; TRES; FERNANDES, 2005). A importancia desta
afirmativa é realcada nas seguintes explanacdes em relacdo ao Hotel Verdegreen:

"Agora se ele é considerado um hotel sustentdvel ele deveria ter isso mais explicito, mesmo
que detalhasse." (respondente 5)

"(...) ele deveria téd empenhado em fazer vocé perceber e ndo vocé que vai ter de procurar.
Vocé ndo vai entrar determinado a isso, isso tem que td fdcil, evidente". (respondente 7)

"Esse ndo é o diferencial do hotel? Entdo porque ndo td aqui explicito?" (respondente 4)

Em relacdo ao Hotel Den Haag Vooburg verificou-se as seguintes colocacdes de uma
respondente:

"(...) diz que é daylight, mas vocé ndo Vé (...), vé so a foto totalmente contraditdria, (...).
Ndo tem nada aqui que diga que é daylight". (respondente 6)

Diante dessas colocac¢bes, nota-se que ambos os hotéis ndo parecem transmitir com
clareza e facilidade, por meio de seus websites, algumas informacdes que seriam necessdrias para
identificar, com clareza, suas marcas como socioambientalmente responsaveis.

Deve-se considerar, portanto, que a responsabilidade social nos negbécios é um
compromisso continuo por uma conduta ética que colabore para o desenvolvimento econdémico,
social e ambiental. Essa postura deve implicar nas decisdes empresariais de modo que possa
resultar na reflexdo de seus impactos sobre a qualidade de vida atual e futura de todos os
envolvidos na atuacdo da empresa (ASHLEY, 2005).
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Assim sendo, procurou-se identificar alguns pontos relativos a responsabilidade
socioambiental, no que diz respeito a: energia e dgua; lixo, residuos e estrutura fisica; fauna e
flora; funcionarios e comunidade local; e hdspedes apresentados nos sites. Constatou-se, a partir
da entrevista em grupo e da andlise semidtica, a existéncia desses argumentos nos dois hotéis
analisados, em proporcdes diferentes, conforme apresentacdo dos relatos a seguir:

No caso do Hotel Verdegreen, a partir das entrevistas em grupo e da andlise semidtica,
chegou-se as seguintes constatacdes:

Em relacdo a energia e dgua, verificou-se na andlise do site do Hotel Verdegreen, que ha
um esforco para apresentar aspectos positivos em relacdo a melhor utilizacdo e de forma racional
da energia e dgua, entretanto, verifica-se, ao mesmo tempo, que é preciso fazer certo esforco
para encontrar essas referéncias, pois ndo sdo aspectos de divulgacdo explicita no site. Isso pode
ser reforcado a partir dos depoimentos de alguns entrevistados:

"Uma foto aqui do... do hall. Onde dd pra perceber que realmente tem um pé direito, eles
usam muito a iluminag¢do natural. (...) Eles usam sistemas de led, aquecimento solar, elevadores
inteligentes. Eles usam sensores. Mas o restaurante eu achei pouco explorado, assim em termos de
energia ndo falou nada ndo..." (respondente 7)

“Ai tem até uma sugestGo aqui sobre utilizar torneiras, duchas de piscina com
temporizador. Entdo eles ja adotaram esse tipo de sugestéo pra melhorar o consumo de energia
do hotel” (respondente 4)

“Eu também encontrei a reutilizacdo da dgua para irrigar o jardim (...). E pra descarga dos
lavabos diversos, eles utilizam a dgua pra isso” (respondente 2).

Existem também mensagens subliminares “dd para perceber que tem um pé-direito alto”,
“tem uma sugestao”, “também encontrei”. Essas afirmacfes parecem revelar que as mensagens
existem, mas exigem esforco por parte dos consumidores para encontra-las, o que nao deveria
ocorrer, quando se busca uma identidade de marca forte.

No que diz respeito ao lixo, residuos e estrutura fisica, quando da andlise semidtica e, a
partir dos relatos dos respondentes, constatou-se a existéncia de elementos relativos a coleta
seletiva de lixo, cuidados com a estrutura fisica e tratamento de alguns residuos, o que pode ser
constatado nos depoimentos a seguir: "verifiquei a existéncia do item coleta seletiva"
(Respondente 2); outro respondente observou a "(..) reutilizagdo de materiais de
demoli¢cdo"(Respondente 3). Um terceiro constatou "(..) obras ndo poluentes durante a
construgdo" (Respondente 7) e um outro detectou a existéncia de "Material ecoldgico na
ambientac¢do” (Respondente 6).

Esses achados confirmam que quanto mais fortes forem os elos, mais fortes serdao as
associacOes e as associacdes relativas a marca sao impulsionadas pela identidade de marca —
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aquilo que a organizacdo deseja que a marca represente na mente dos clientes. Em consequéncia,
os elementos fundamentais para o sucesso sdao o desenvolvimento e a implementacdo de uma
identidade de marca (AAKER, 2007).

Em relacdo a fauna e flora, quando se comparou os resultados da analise semiética com as
respostas dos participantes do grupo focal, verificou-se uma similaridade de percepcdes. Poucas
acdes em relacdo a fauna e flora sdo evidenciadas e o registro que se percebe dessas ac¢des
parecem muito mais atividades que atendem as exigéncias relativas a esse tdpico para que a
marca Verdegreen agregue valor de responsabilidade ambiental. Como é reafirmado nos
depoimentos a seguir:

"Hortalicas colhidas na horta orgdnica do préprio Verdegreen" (Respondente 6).

"Aqui nas acles de 2011, tem... no dia da drvore eles plantaram mudas de drvores. Entdo
ndo foi sé uma planta, foi uma a¢do real"(Respondente 4).

Em relacdo aos funcionarios e comunidade local, o que se pode constatar é que o hotel
apesar de apresentar em seu site um programa denominado “Atitude Verde”, nao fica perceptivel
gue ha um planejamento cuidadoso de a¢Ges consistentes no que se refere a comunidade local e
aos funciondrios e sim programas isolados em que o hotel se envolve para atender os aspectos
relacionados a este tépico, conforme se verifica nos seguintes depoimentos. "Quando vocé vai
nesse “Atitude Verde” é que vocé vé varias coisas que eles fizeram ao longo do ano. Eu acho que
eles procuram trabalhar muito, é... A consciéncia socioambiental do funciondrio. Tipo, pro
funciondrio respeitar o meio ambiente, pro funciondrio, né? Ter ac¢do social, visitar creches,
abrigos. Agora assim... Eu pelo menos ndo senti nada que tivesse assim... Relacionada ao
funciondrio mesmo. Se eles tém uma politica de... E... Ndo discriminagdo, por exemplo, né? Se eles
tém cota, se eles contratam algum tipo de deficiente... Ai realmente ndo deu pra perceber
ndo"(Respondente 7). "(...) sempre nas datas comemorativas o hotel interage. Entdo sempre
colaboradores estdo envolvidos nesses programas. E como se eles aproveitassem os periodos em
que as pessoas estdo mais preocupadas com a natureza e a sustentabilidade para realizar
determinadas ag¢bes. Entdo eles aproveitavam essas ag¢des, esses dias pra... Colocar ag¢des
relacionadas com o hotel deles junto com a comunidade e os empregados, que eles chamam
sempre de colaboradores. NGo sdo os funciondrios sGo os colaboradores, para manter aquele
clima" (Respondente 4).

Com respeito aos hdspedes, as acdes relativas a atividades incentivo a participacao e
inclusdo do hdspede no programa de responsabilidade socioambiental parece estar mais evidente
no site em que se constata que o hotel faz um trabalho de inclusdo do hdspede no “espirito
ecoldgico”, conforme se constata a seguir:
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"Esse programa “Atitude Verde” eu também acho que dd pra ver que o hdospede participa...
Até porque sdo, pelo que eles dizem aqui, sugestées dos hdspedes, né? E ai os hdspedes que
tiverem suas sugestdes aprovadas serdo contemplados com duas didrias de hotel" (Respondente
6)."A sensag¢do que da é que o hdspede quando chega ele tem essa informacdo muito forte. Porque
ele é inclusive estimulado a contribuir e com a premia¢Go também. Eu acho que deve ter uma
comunicagdo pra ele intensa Ia" (Respondente 5).

Como se pdde perceber na categoria responsabilidade socioambiental, o Hotel Verdegreen
transfere essa imagem de empresa consciente, principalmente, nos itens lixo, residuos e estrutura
fisica; fauna e flora; e hdspedes. Assim, o website se mostra, de certa forma, eficiente nesses
quesitos, no que se refere 3 construcdo de uma representacdo responsavel para o publico. E
interessante que o hotel continue se preocupando com estes atributos, ja que Ottman (1994)
atenta que os consumidores estdo prestando atencdo nas caracteristicas, tais como, métodos
relativos a manufatura, procura de matérias-primas e colocacdo no lixo.

Os itens energia e dgua e funciondrios e comunidade local, ofereceram dados divergentes a
partir do site, de acordo com as opinides dos integrantes do grupo e a andlise dos especialistas, o
gue revela que, em relacdo a esses itens, ndo se verifica consisténcia das informacdes, nao
oferecendo subsidios para que se observe na identidade da marca Verdgreen esses pontos
constituem elementos que devem integrar uma empresa que se considere socialmente
responsavel.

Nesse caso, deve se levar em conta o que coloca Borger (2001), quando revela que assumir
atitudes de responsabilidade socioambientais parece evidente e necessario para que as empresas
se mantenham competitivas, entretanto, apesar de muitas delas terem esse compromisso em
seus contratos sociais e estarem, muitas vezes, expressas nas suas politicas, principios, valores e
crengas, visando formar uma identidade corporativa, nem sempre conseguem responder
efetivamente por suas responsabilidades.

Os mesmos critérios de andlise foram observados para o Hotel Den Haag Vooburg. Desse
modo, buscou-se também identificar elementos ligados a responsabilidade socioambiental, no
gue diz respeito a: energia e agua; lixo, residuos e estrutura fisica; fauna e flora; funcionarios e
comunidade local; e hdspedes apresentados nos sites, entretanto, a estrutura do site, muito
diferente do Hotel Verdegreen, trata as questdes relativas a esses aspectos ndo na forma de sinais
no site, mas a partir de um manual, anexado em formato word, dificil de ser encontrado para um
primeiro navegador, mas que abarca vdrias acdes de responsabilidade socioambientais
relacionadas aos critérios acima mencionados. Talvez isso possa significar que, neste caso, a
atitude verde nao se reflete em signos que estdao contidos no site, para serem utilizados como
acdes de marketing, mas como uma postura integrante da personalidade do hotel.
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Somente, em relacdo ao tépico energia e agua, pode se constatar alguns dados mais
evidentes, por meio de textos e imagens, de acordo com os respondentes, tais como: "(...) fazem
uso de Idmpada de iluminacdo de led. Detector de presenca {(...) eles dizem que tem daylight"
(Respondente 7).

De modo geral, os participantes do grupo ndo se posicionaram de maneira muito explicita,
a partir da andlise do site do Hotel Den Haag Vooburg, ja que ndo encontraram informacdes claras
a respeito das caracteristicas sustentdveis adotadas pela empresa, durante a navegacdao no
website. Devido a essa dificuldade, os outros itens, integrantes da categoria responsabilidade
socioambiental, ndo puderam ser avaliados em profundidade. Vale ressaltar ainda, que todos os
participantes acharam a pdgina online confusa de se navegar, assim como também afirmaram que
o site do hotel era muito “seco”, ou seja, bastante urbanizado e ndo remetia em nada ao conceito
de responsabilidade ou de sustentabilidade, a partir do ponto de vista deles.

A partir da analise semidtica, pode-se reforcar os resultados encontrados pelo grupo,
verificando-se como identidade de marca, no que se relaciona a responsabilidade socioambiental,
é trabalhada de forma subliminar nas informacdes sobre o hotel postadas no site.

E necessario que o Hotel Den Haag Vooburg analise cuidadosamente as caracteristicas que
0 mesmo considera como primordiais para a construcao da identidade do hotel.

Na categoria de rotulagem ambiental foram obtidos poucos dados em relacdo a ambas as
empresas hoteleiras investigadas. Ndo se conseguindo detectar informacgdes diretas relativas aos
rotulos ambientais que essas empresas detém. Conforme Tibor (1996), a rotulagem ambiental
possui a finalidade de prover avisos claros e concisos para seus usudrios de forma que os mesmos
consigam adotar decisdes de compra fundamentadas, entretanto, ndo foi exatamente esse os
resultados encontrados para os hotéis pesquisados.

Em relacdo ao Hotel Verdegreen, obteve-se os seguintes relatos: "Primeiramente eu ndo
consegui identificar nada. Eu demorei muito pra encontrar qualquer informag¢do ligado a
sustentabilidade. Eu quase desisti quando eu vi no finalzinho da pdgina um icone muito discreto
(...)"(Respondente 5). "Eu ndo sei se foi sorte, mas assim... De cara eu olhei Hotel Verdegreen e
baixei a pdgina e ld eu vi: “Porque o verde é green”. E ai eu achei interessante porque eles
colocaram as ag¢bes deles durante a construgdo e o qué que acontece em termos de
infraestrutura"(Respondente 7).

Como se pOde observar, essas opinides divergiram. O fato é que a maioria dos integrantes
do grupo focal teve dificuldade de encontrar informacdes relativas ao selo verde, referente a esse
hotel, o que pode ser representado pelo seguinte depoimento: "(...) a gente sé encontra porque
estamos analisando isso, porque sendo... Se vocé me dissesse: olha o site geral e me diga o que
vocé viu. Com certeza algumas coisas eu ndo iria ver".
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Ou seja, ndo basta possuir o selo ambiental, é preciso também saber utiliza-lo para
informar aos consumidores nas suas diversas areas de atuagdo. A ABNT ISO 14020 (2002) indica
gue os rotulos ambientais podem aparecer em texto, simbolo ou elemento grafico, propaganda ou
publicidade, boletins técnicos, entre outros. Sendo assim, o Hotel Verdegreen ndo explorou com
perceptibilidade o seu rétulo ambiental.

Em relacdo ao Hotel Den Haag Vooburg, sé quatro, dentre os sete integrantes do grupo
conseguiram observar alguns elementos relativos a rotulagem ambiental, o que pode ser
constatado em alguns depoimentos a seguir: "Esse hotel é verde?" (Respondente 4) . "(...) fiz
questdo de ndo clicar no selo pra ver se tinha alguma informa¢do em outro lugar e ndo encontrei.
S6 clicando no selo e abrindo uma apostila, né? Que é um material também meio longo e (...) Ndo
faz a pessoa se sentir atraida pra poder mexer nele. Eu acho que dd a ideia que é um negdcio
intermindvel que ele vai falar. (...) ai ele fala muito é... sucintamente de todos os pontos dentro
dessa apostila nesse link" (Respondente 5).

A dificuldade para localizar o selo se apresenta no hotel holandés, como no brasileiro. Ha
também um desconforto relacionado a forma de exibicdo do material, que corresponde a
certificacdo ambiental. E importante abordar essas inquietacdes ja que, para Tachizawa (2002) o
novo contexto econdmico é qualificado por uma forte postura dos consumidores que possuem
interesses em interagir com as empresas que sejam éticas, com boa imagem corporativa e que
operem de modo responsavel com o meio ambiente.

CONCLUSOES
Os meios de hospedagem examinados apresentam caracteristicas divergentes entre si com

relacdo as categorias propostas neste estudo, que foram: marca e identidade de marca,
responsabilidade socioambiental e rotulagem ambiental. Dessa forma, foi possivel perceber, a
partir dos websites das duas empresas pesquisadas, que quando comparadas essas categorias, o
Hotel Verdegreen parece transferir uma identidade de marca que o direciona para uma vertente
mais socioambientalmente responsavel. Em contraposicdo, o Hotel Den Haag Vooburg, apesar de
apresentar um manual referente as suas acdes de responsabilidade socioambiental, ndo conseguiu
trabalhar de forma positiva, atraente e como um argumento que o diferencie de seus
concorrentes. Esse resultado se torna interessante, principalmente quando diversas pesquisas
apontam que as empresas estrangeiras, sobretudo as europeias, estdo mais preocupadas com os
aspectos socioambientais responsdveis do que as empresas nacionais.

Para as particularidades que envolvem as acdes de responsabilidade socioambiental
adotadas pelas empresas hoteleiras investigadas, foi observado que elas também se revelaram da
mesma forma mais evidentes no Hotel Verdegreen, que apresentou uma quantidade maior de
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informacdes acerca das categorias analisadas. Esses elementos puderam ser identificados,
principalmente, por meio do icone "Porque o verde é green", que continha informacbes das
"atitudes verdes" do hotel desde sua abertura até os seus ultimos acontecimentos. Apesar do
Hotel Den Haag Vooburg também conter um icone destinado aos atos responsaveis praticados
pela empresa, este tépico ndo foi visto como um espaco atraente, que chamasse a atencdo para
os temas relacionados aos aspectos socioambientais. Além disso, o material era longo, ndo exibia
avisos pontuais e ainda ndo possuia semelhanca com a identidade da marca do hotel.

Outro ponto relevante encontrado na andlise dos dois hotéis é que ambos atribuem valor
aos rotulos ambientais que possuem, pois conhecem as exigéncias atuais dos "consumidores
verdes", porém os mesmos ndo exploram de forma clara e exata este atributo que pode ser
decisivo para a compra dos servicos que eles ofertam. Isto &, o certificado ambiental estd presente
na homepage, mas mesmo assim nem todos os internautas conseguem identifica-lo. Sendo assim,
é preciso que além de adquirir selos certificadores as empresas se atentem em como podem
divulgar esses selos de forma eficiente para o seu publico-alvo.

Percebe-se entdo que as empresas investigadas ndo conseguiram demonstrar, de forma
clara, dinamica e didatica, em seus websites, seu posicionamento, no que diz respeito a suas acdes
de responsabilidade socioambiental, tanto no processo de construcdo da identidade de suas
marcas, quanto nas divulgacdes das suas acdes.

Diante dos resultados encontrados a partir deste estudo surgem algumas proposicoes:

1) Os dois hotéis ndo estdo sabendo explorar e informar com clareza para os consumidores
os seus aspectos distintivos relativos a adoc¢ao do selo verde;

2) Os aspectos visuais e textuais ndo sdo bem trabalhados nos sites dos hotéis, o que é
insuficiente para despertar no consumidor um quadro imagindrio especial e atrativo em relacdo as
caracteristicas socioambientalmente responsaveis;

3) O hotel brasileiro trabalha melhor os argumentos de responsabilidade socioambiental e
selo verde, em funcdo de ser um grande apelo de marketing e um diferencial competitivo no pais;

4) O hotel holandés ndo utiliza com grande intensidade os argumentos de responsabilidade
socioambiental e selo verde, pois a maioria dos hotéis naquele pais tem isso incorporado em suas
praticas, ndo constituindo um diferencial competitivo.

5) Apesar das mensagens constantes dos sites das empresas hoteleiras ndo atenderem com
total eficiéncia a comunicacdao de seus atributos de responsabilidade socioambiental, é possivel
detectar alguns pontos ofertados e que podem influenciar, de alguma forma, na imagem que o
consumidor forma desses hotéis.

Conclui-se, portanto, que criar uma identidade de marca forte que contemple os atributos
de responsabilidade socioambiental de forma distintiva é bastante complexo e necessita de
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estratégias diversificadas e bem definidas para possibilitar ao consumidor perceber os aspectos
diferenciais ofertados e para poder formar uma imagem positiva dos hotéis.
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