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Resumo. O trabalho objetiva analisar o comportamento de consumo segundo critérios
ambientalmente responsaveis e sua influencia no turismo. O artigo se orienta por informacdes
relacionadas a decisdes de compra, tendo como referéncia a questdo ambiental. Através de
resultados de pesquisas se conclui que a preocupacdo com o meio natural representa um fator
importante para os estudos mercadolégicos, incluindo-se os relacionados ao servico turistico.
O consumidor, embora conheca pouco a respeito de marketing verde, seus produtos e
servigos, aceita pagar mais por estes se perceberem que estdo contribuindo com uma
organizacdo ambientalmente amiga. Os consumidores embora reconhecam que possuem
culpa pelo desequilibrio ecoldgico acreditam que as empresas sejam as principais culpadas,
sendo o governo indicado como maior competéncia para assegurar a recuperacdo do meio

ambiente.
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Segundo informagdes do Worldwatch Institute (ano de 2000), que publica anualmente
um minucioso trabalho chamado “Estado do Mundo: Worldwatch Institute sobre o progresso
para uma sociedade sustentavel”, o planeta apresenta as seguintes estimativas sobre extingao:

Entre 1500 e 1850 foi eliminada uma espécie em cada 10 anos, entre 1850 e 1950
uma espécie por ano, em 1990 desapareceram 10 espécies por dia e em 2000, 1 espécie por
hora. Entre 1975 e 2000 desapareceram por volta de 20% de todas as espécies de vida.

A quinta parte da superficie cultivavel e das florestas tropicais foi perdida a partir de
1950. As florestas estdo se acabando em uma velocidade de 20 milhdes de hectares por ano.
Segundo o IBGE (1988), foram desmatados 5% de toda floresta Amazénica, ou seja, 200 mil
hectares.

Acrescenta-se a este quadro a dizimacdo da Floresta Negra da Alemanha por chuva
acida, liberacdo acidental de produtos quimicos toxicos no Rio Reno, a dispersdo de uma
nuvem nuclear de Chernobyl em toda Europa Oriental, e outros desastres da década de 80.

Além dos problemas globais como:

- Chuva &cida - cerca de 650 milhGes de pessoas estdo expostas diariamente a taxas
insalubres de dioxido de enxofre, peixes desapareceram em 13 mil quilémetros quadrados das
aguas da Noruega, em 14 mil lagos da Suécia desapareceu a vida aquética e 35% das florestas
européias sao afetadas pela chuva &cida.

- Aquecimento da atmosfera — O efeito estufa aumentou, no dltimo século, a
temperatura em 0,6 ° C, e irda aumentar de 1,5° C a 5,5° C para os proximos 100 anos. Este
problema provocaria desastres como degelo da calota polar e inundacdo de algumas cidades.

- Destruicdo da camada de ozonio - faria desaparecer a protecéo da vida das radiagoes
ultravioletas, o que provocaria tumor na pele e enfraquecimento do sistema de imunizagao.

- Desflorestamento, desertificacdo, miséria, superpopulacdo, e quantidade de lixo
alarmante — em 2000 o planeta tem por volta de 6,4 bilhGes de habitantes. A taxa de
crescimento no Terceiro Mundo é de 3% a 4%, dois tercos da popula¢do mundial séo pobres e
60 milhdes de pessoas morrem de fome e doengas dela derivadas, 20 milhGes deste numero é
composto de criancas. No Brasil, em 2003, 238 criangas morrem por dia por condi¢fes ndo
apropriadas das aguas por falta de saneamento.

Frente a este cenario preocupante, algumas camadas da sociedade e da area de
negocios e servigos, entre eles o turismo, que por diversas vezes usufrui das belezas naturais,

resolvem responder, através do que Tom Peters chamou de “esverdeamento do mercado”.



Os impactos ambientais que o turismo exerce foram pesquisados, com mais
dedicacdo por parte deste segmento, a partir da década de 1980, principalmente por
interferéncias de Organizacbes ndo Governamentais, como o Greenpeace, por exemplo.
Acredita-se que a resposta do turismo a estas questdes tenha sido lenta, em virtude da falta de
conhecimento da relagdo complexa entre o turismo e o meio ambiente, assim como a falta de
coordenagdo entre a politica de desenvolvimento e a ambiental, entre outros fatores
(Kuazaqui, 2000).

Mas sera que efetivamente o individuo que consome, que utiliza servigcos e adquire
produtos esta agindo, no momento de suas escolhas pelas empresas e marcas, para melhoria
deste quadro? Existe algum perfil de consumidor ambientalmente responsavel, que se

comporte consciente de sua importancia e participacdo para a mudanca deste cenario?

2. O Marketing Verde

O marketing verde é abordado como um movimento das empresas para criarem e
colocarem no mercado produtos e servicos responsaveis com relacgdo ao meio ambiente.
Comprometidas, as empresas “verdes” tentam ndo apenas contribuir para um ambiente
saudavel, mas também evitar a poluicdo. Para comunicar, explicar e valorizar o esforco da
empresa para preservar o meio ambiente € utilizado o marketing verde, sendo este termo
cunhado para descrever as estratégias que os profissionais de marketing procuram para se
desenvolver objetivando o consumidor envolvido com as questdes ambientais. Verificam as
propriedades ecoldgicas de seus produtos e servigos, eventualmente, elevam 0s pregos para
cobrir os custos ambientais (McDaniel & Rylander, 1993; Baker, 1995; Maimon, 1996. Apud
Cuperschmid & Tavares, 2001).

O consumo relacionado ao meio ambiente € definido por Dobscha (1993) como uma
exibicao da responsabilidade no mercado por consumidores que:

- Escolhem por produtos e servigos considerados seguros ambientalmente,

- Evitam Produtos e Servigos ndo seguros para o meio ambiente ou mal falados,

- Apropriadamente descartam produtos.

Desta forma o consumidor verde procura adotar atitudes e comportamentos de
compra coerentes com a conservacao dos ecossistemas. (Cuperschmid & Tavares, 2001). Este
individuo ambientalmente orientado acabara se tornando uma parte permanente da cultura.
Fardo seus valores serem sentidos, acrescentando pressdes internas e externas relativas ao

esverdeamento dos negdcios, e acima de tudo, relativas a desempenho ético. (Ottman, 1994)



Acredita-se que o ambiente natural se tornara a questdo mais importante da década,

no mercado, uma variedade mais ampla de produtos e servicos ambientalmente responsaveis

sdo provaveis de infiltrarem-se no mundo empresarial e requisitardo investigacdes individuais.

(Carson & Moulden, 1991. Apud Schlegelmilch et al. 1996).

Atividades Turisticas e questBes ecoldgicas estdo diretamente ligadas porque o

turismo desenvolvido de forma desordenada e acima da capacidade de recepcéo, transforma-

se em um fator de poluicdo e de destruicdo ndo s6 do patriménio natural existente, mas do

préprio patriménio cultural da sociedade também. (Lage & Milone, 2000).

Desta forma o marketing verde se torna uma ferramenta estratégica para a gestdo do

Turismo.

3. Os Consumidores Observam as Empresas

A preocupacdo com o meio ambiente é verificada nos comportamentos, e pode ser

avaliada de acordo com resultados de pesquisas. A tabela a seguir aborda sobre o que os

brasileiros esperam das Empresas com relacdo a ética. A pesquisa realizada pelo Instituto

Ethos de Responsabilidade Social (2001), apresenta a questdo ambiental em terceiro lugar.

Tabela 1

Expectativa do consumidor brasileiro em relagdo a
Etica e Responsabilidade Social das Empresas

2000
%

2001
%

Tratar todos os seus funcionarios e candidatos a emprego de forma justa, independente de sexo, raga

religido ou preferéncia sexual. 85 | 87
Proteger a salide e a seguranca de seus funcionarios 80 | 85
Garantir que seus produtos e operag¢des ndo sejam prejudiciais ao meio ambiente 74 | 81
Garantir que ndo toma parte em subornos e corrupcao 70 | 77
Operar com lucro e pagar os impostos devidos 68 | 82
Oferecer emprego garantido, de longo prazo para seus funcionarios. 66 | 75
Garantir que suas proprias operagdes e a de seus fornecedores ndo empreguem mao de obra infantil | 61 | 70
Adotar os mesmos padrdes elevados em todas as partes do mundo em que atua 57 | 70
/Apoiar projetos comunitarios e instituicdes de caridade 49 | 59
Ouvir e responder abertamente as opinides e preocupagdes da sociedade 49 | 59
Ajudar a resolver problemas sociais, tais como criminalidade, pobreza e baixa educacéo. 46 | 56
Fornecer produtos e servigos de qualidade pelo menor pre¢o possivel - 83
Aumentar a estabilidade econémica no mundo - | 61
Ajudar a reduzir a distancia entre ricos e pobres - 60
Reduzir violagbes de direitos humanos no mundo - 58
Evitar testes de produtos em animais - 56
Apoiar politicas e legislacbes progressistas - | 40

Fonte: Ethos, 2001.




O proximo grafico questiona qual comportamento da empresa estimula o brasileiro a

comprar mais e recomendar a marca aos amigos. As questdes ambientais se apresentam em

quarto e décimo segundo lugares, ratificando o envolvimento do consumidor com estas

causas.

Tabela2: Que comportamento das empresas estimula as compras dos consumidores

A empresa que... 2000 2001
% %
Contrata deficiente fisicos 46 43
Colabora com escolas, postos de salide e entidades sociais da comunidade. 43 42
Mantém programas de alfabetizacao para funcionarios e familiares 32 28
Adota praticas efetivas de combate a poluigdo 27 27
Mantém um excelente Servico de Atendimento ao Consumidor 4 28
Cuida para que suas campanhas publicitarias ndo cologuem em situacdes
constrangedoras, preconceituosas ou abusivas as criangas, idosos, mulheres, negros ou
outros grupos minoritarios. 23 24
Apoia campanhas para erradica¢do do trabalho infantil 22 18
Mantém programas de aprendizagem para jovens na faixa de 14 a 16 anos 20 28
Realiza campanhas educacionais na comunidade 16 14
Contrata ex-detentos 15 14
Participa de Projetos de conservacdo ambiental de areas publicas 9 12
Liberta seus funcionarios no expediente comercial para ajudar acdes sociais 8 10
Promove eventos culturais 6 6
Divulga suas contribui¢des para candidatos em campanhas eleitorais 4 4
Nh/Ns/Nr 2 -
Base: Total de amostra - Aplicada exclusivamente no Brasil 1002 1002

Fonte: Ethos, 2001.

4. Comportamento Ambientalmente Responsavel: o Consumidor Verde

Para se obter melhor visibilidade e compreenséo de como o ser humano é capaz de

agir com relacdo as decisGes de consumo, os profissionais estudam o comportamento do

consumidor: os pensamentos, sentimentos e a¢fes dos consumidores e as influéncias sobre

eles que determinam mudancas. Este estudo, muitas vezes, centra-se no processo de compra e

na variedade de forcas que o modelam. (Churchill & Peter, 2000)

O comportamento do consumidor deve ser entendido como as atividades diretamente

envolvidas em obter, consumir e dispor servicos, incluindo os processos decisorios que

antecedem e sucedem estas acdes. (Engel et al, 2000)




As relagbes de comportamento em fungdo do meio ambiente, séo classificadas,

segundo Ottman (1994), em 5 perfis distintos:

Verdes Verdadeiros — individuos com fortes crencas ambientais efetivamente
vivenciadas. Evitam consumir de uma companhia com reputacdo ambiental
questionaveis, escolhem produtos e servigos ecologicamente corretos. Acreditam
que podem fazer pessoalmente uma diferenca na resolucdo de problemas
ambientais.

Verdes do dinheiro - apbéiam o ambientalismo, através de doacdo de dinheiro e
muito pouco com doacdo de tempo ou agdo. Sentem-se ocupados demais para
mudar seus estilos de vida, entretanto, sdo felizes e conseguem expressar suas
crengas com carteiras e taldes de cheque.

Quase-verdes - querem mais legislacdo pré-ambiental, porém, ndo acreditam que
eles mesmos possam fazer muito para exercer um impacto ambiental positivo. N&o
desejam pagar mais por produtos pré-ambientais. Ficam incertos quando forcados
a escolher entre 0 ambiente e a economia. Este é o grupo da liberdade de acéo e da
indefinicdo, que pode ir de um lado a outro em qualquer questdo ambiental.
Resmungdes - realizam poucas acgOes ambientais, mas acreditam que outros
consumidores também ndo estejam cumprindo sua parte. Pensam que a empresa
deveria resolver os problemas e que, além de custarem muito mais do que seus
correspondentes nao-verdes, os produtos verdes ndo funcionam tdo bem. Sentem-
se confusos e desinformados sobre questdes ambientais, achando que toda a coisa
é problema de outra pessoa e que um terceiro deveria resolve-la;

Marrons béasicos - € o menos envolvido com o ambientalismo. Acreditam
basicamente que ndo had muito que os individuos possam realizar para fazer uma

diferenca; Sdo os indiferentes.

Tabela 3: Classificacdo do Consumidor Verde Segundo Ottman (1994)

Verdes Verdadeiros 20% Ambientalmente Ativos
Verdes do Dinheiro 5%
Quase Verdes 31% } O grupo da Liberdade de Ac¢do
Resmungdes 9%

Ambientalmente Ndo-Ativos
Marrons Basicos 35%




Fonte: OTTMAN, 1994.

Comparando-se os resultados da distribuicdo da populagdo estudada por Ottman, em
1994 (EUA), com os resultados de pesquisa em 2003 (tabela 4), no Brasil, que se objetivou
classificar universitarios de acordo com estes perfis, percebe-se que ainda ha uma forte
concentragdo de pessoas com comportamento “Quase-verde” (1994-31% e 2003-33,5%) e
“Marrom Basico” (1994-35% e 2003-28,4%), 0 que representa por parte da maioria dos
consumidores bastante inseguranca com relagdo as questdes ambientais, pouco conhecimento
sobre o assunto e indiferenca frente a estes aspectos. O grupo “Quase-verde” representa os
indecisos ¢ o “Marrom Basico”, os indiferentes. Levando-se a conclusdo de que estes grupos
estudados ndo sdo ativos ambientalmente através de seus comportamentos, e embora ndo se
possa generalizar, estes resultados sdo indicativos de possiveis comportamentos
representativos da populagdo como um todo.

O terceiro maior grupo € o de Verdes Verdadeiros (1994-20% e 2003 21,3%), que
correspondem a pessoas mais orientadas e preocupadas com a ecologia.

Sugere-se que 0 mercado perceba que ha uma demanda ainda crescente que se
preocupa com questdes ambientais em suas tomadas de decisao, como os Verdes Verdadeiros.
Grupos como o0s Quase Verdes (maioria das pessoas), que na verdade sdo indecisos ou mal
esclarecidos e inseguros, podem se tornar consumidores ambientalmente ativos se forem
devidamente estimulados e obtiverem informacdo que os faga mais comprometidos com a

natureza.

Tabela 4:
Resultados de Pesquisa em 2003 - com Universitarios no Rio de Janeiro - Brasil
Tipos de consumidores verdes %
Segundo Ottman

Quase-Verde 33,5

Marrom Bésico 28,4

\Verde Verdadeiro 21,3

Resmungéo 14,2

Verde do Dinheiro 2,6

Total 100 %

Fonte: Souza, 2003.

Os consumidores apresentam a intencdo de pagar mais por produtos e Servicgos
ambientalmente amigos (de 5 a 10% a mais), mas poucos sabem reconhecer uma empresa ou

marca pro-ambiental. A falta de identificagdo e reconhecimento acontece porque 0s



consumidores possuem pouco conhecimento ambiental, como, por exemplo, ndo conhecem
selos verdes ou sabem distinguir se um hotel é ambiental responsavel ou ndo, e tomam suas
decisbes, em grande parte, orientando-se por questbes sentimentais ou por intencdo de
proteger o verde. (Souza, 2003).

A lideranca mais esperada para que se limpe o meio ambiente é 0 governo, e em
segundo lugar as empresas segundo pesquisas recentes no Brasil (tabela 5 e figural). O
Governo em primeiro lugar € a traducdo da esperanca de mudanca para as condi¢cfes atuais,
por parte dos representantes legais. Um maior rigor imposto pelos diligentes, atraves de
legislacdo, cobrancas mais sérias, multas maiores, controle incorruptivel das agBes das
empresas e do cidadio e incentivo aqueles realmente ambientalmente amigos. E a leitura da

esperanca depositada na lideranga dos governantes.

Tabela 5: Qual dos seguintes grupos, vocé acha que sera a lideranca mais importante
para permitir que se consiga limpar o meio ambiente e preservar 0s recursos naturais?

Grupos %
O governo 41,9
As empresas 20,6
Eu e minha familia 14,8
Outros. 9,0
ONGs 7,7
Organizac@es Internacionais 2,6
Nao sei dizer no momento 2,6
Grupos Religiosos 0,6
Total 100 %

Fonte: Souza, 2003.

Figura 1: Liderancas Importantes para Limpar o Meio Ambiente
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Fonte: Instituto Ethos, 2001.

As empresas sao citadas como principais culpadas pelo quadro ambiental atual, sendo
seguidas da falta de educacdo e do individualismo em excesso. O governo aparece em quarto
lugar no ranking de culpa. E a miséria € apontada como problema ambiental mais urgente a
ser resolvido seguido da poluicio da Agua e do Ar.

A midia é atualmente a maior influenciadora de comportamentos, e tem feito com que
as pessoas pensem a respeito do meio ambiente. Mas como se percebe pouco conhecimento
sobre ambiente natural entre os consumidores, nota-se que a midia tem explorado mais o
aspecto emocional (sentimento) que o cognitivo (informacdo), através de suas mensagens.
(Souza, 2003).

5. Conclusbes a respeito

O individualismo (Banerjee & McKeage, 1994) e o dualismo (Dobscha, 1993), visdo
gue separa 0 homem da natureza, sdo agentes precursores para o quadro atual. Por muito
tempo o homem, se sentindo superior, dominou e se desenvolveu de forma ndo sustentavel,
por ndo se perceber e ndo se comportar como parte da ecologia do mundo.

A falta de compreensdo de que a variavel ecoldgica constitui um angulo de 360°,
abrangendo plantas, animais, poluicdo, lixo, ruido urbano, etc., o direito humano de dispor de
qualidade de vida, com direito a terras, moradia decente, salde, educacdo, qualidade de vida e
manutencgéo e preservagdo da cultura — ecologia humana. Assim a questéo ecologica na area
turistica envolve a preservacdo conjunta do patrimonio natural, composto pelo meio fisico e
bioldgico e do patrimbnio cultural, representado pelos monumentos, festas religiosas,
tradigdes, folclore, etc. (Pellegrini Filho, Apud Lage & Milone).

Ha mercado para empresas turisticas que desejam trabalhar com responsabilidade
ambiental, ja que o consumidor encontra-se a cada dia mais atento a estes apelos. Sugere-se

que o marketing verde seja aplicado, mas que a satisfagdo ja conquistada pelo cliente seja



mantida, visto que o cliente, primeiro ainda percebe os beneficios dos produtos e servigos
para si, e depois, para 0 meio ambiente.

As empresas Turisticas poderiam através de suas comunicacfes tentar aumentar o
nivel de conhecimento ambiental dos seus clientes, educando-os e 0s tornando mais

conscientes de serem agentes de transformacéo.
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