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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar a importancia da comunica¢ao no processo
de adogdo de produtos organicos pelo consumidor. Para que isso fosse possivel foi tragado o
panorama sobre o mercado de produtos organicos; identificado o processo de adocao do
consumidor por novos produtos e as influéncias exercidas sobre ele e, analisada a
comunicagdo entre produtores e intermedidrios com os consumidores de produtos organicos.
Tal estudo justifica-se pelo grau de complexidade e pela recente investigacio do tema de
forma cientifica, ndao tendo como proposta, no entanto, a validagdo e generalizacdo dos
resultados para toda a categoria, mas sim, a discussido do problema, sem a busca de resultados
conclusivos. Por ter cardter Exploratdrio, e para o alcance dos objetivos, primeiramente foi
realizado um levantamento bibliografico em fontes secunddrias para a composi¢do do
Referencial Tedrico e posteriormente Pesquisa Qualitativa através de Grupo de Foco. As
informacdes obtidas foram trabalhadas 4 luz da Anélise de Contetdo proposta por Bardin.
Neste sentido, os resultados da pesquisa apontaram falhas no processo de comunicagdo entre
fornecedores e consumidores de produtos organicos, bem como nos canais de distribui¢do,
desta forma inibindo o consumo.
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comunicacao.

ABSTRACT

This research aim to analyze the communication importance in the organic products
adoption process by the consumers. In order to reach this goal, a panorama about the organic
products market was traced, identifying the consumer adoption process for new products and
the influences on this consumer, as well as the communication between producers and
intermediaries with the organic products consumers was analyzed. This study justifies itself in
the increasing complexity an in the recent investigation about the theme in a scientific
approach, not only trying to validate and generalize the results for the category, but intending
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to discuss the problem and not trying to reach conclusive results. In its Exploratory character
and to achieve its goals, firstly a bibliographic survey in secondary sources was done to
consist the Theoretical Reference and after that a Qualitative Research by a Focus Group was
developed. The information achieved in this research was worked according to the Content
Analysis proposed by Bardin. In this way, the results pointed out some errors or flaws in the
communication process between the organic products suppliers and consumers, as well as the
distribution channels drawing a consume inhibition.

Key words : organics products, the consumer's behavior ,adoption process, communication.



1. INTRODUCAO

O comeco de século XXI testemunha um novo processo ecoldgico, a elevacao da
biotecnologia na arena competitiva como uma revolu¢do na producdo de alimentos. O
agronegocio faz surgir uma agricultura com uma infinidade de processos produtivos tirando o
organico da marginalidade e aplicando esse conceito de produ¢do ao cultivo do campo com

finalidades sociais e econOmicas.

A agricultura biodindmica, organica, regenerativa, bioldgica, natural, permacultura,
alternativa, agroecoldgica e sustentdvel sdo alguns nomes utilizados para esse tipo de cultivo,
e cada um deles procura caracterizar a produ¢do com um conjunto de conceitos préprios, mas
caracterizam formas de agricultura organica ou agroecoldgica, desde que cumpram os
requisitos estabelecidos pelas normas de produgdo e comercializagdo, que incluem desde
fundamentos filoséficos, preceitos religiosos ou esotéricos, até a defini¢cao do tipo de insumo
utilizado, num esfor¢co de diferenciacdo de processos de producdo e de produtos com o

objetivo de aumentar a parcela de mercado ou criar novos nichos (ORMOND et al, 2002).

O mercado de organicos revela um consumidor com demanda diferenciada em
constante mutacao e sentida em todo o agronegécio. Megido (2003, p. 182) acredita que esse
universo estd se integrando em “minimercados” compostos por ‘“‘consumidores mais
conscientes de suas necessidades e mais individualistas nas decisdes de compras”, dai a

urgéncia em entendé-lo.

Assim como na agricultura convencional, em que freqlientemente os agricultores se
organizam a fim de obterem vantagens de comercializa¢do, também € interessante a unido de
pequenos e médios produtores para adquirirem melhores vantagens junto aos supermercados e

cadeias de distribuigao.

O mercado € instavel em funcdo do abastecimento varidvel, e o processo de
comercializacdo direto requer grande variedade de produtos. A partir do conhecimento da
necessidade dos consumidores, é importante ter um planejamento de producdo para se

conseguir fazer a entrega na forma desejavel.

Portanto, identificar o processo de adocdo do consumidor de produtos com a
importancia da comunica¢do nesse processo, implica em melhores resultados na dindmica

nesta drea do agronegdcio.



1.1. Problema de Pesquisa
Nesse contexto, o problema de pesquisa pode ser sintetizado na seguinte questao: Qual
¢ a importancia da comunicacdo no processo de adocd@o do consumidor por produtos

organicos?

1.2. Objetivo Geral
Analisar a importancia da comunica¢do no processo de adocao por produtos organicos

pelo consumidor.

1.2.1. Objetivos Especificos
Para viabilizar o alcance do proposto acima, destacam-se os seguintes objetivos
especificos:
= tragar um panorama sobre o mercado de produtos organicos;
= identificar o processo de ado¢do do consumidor por novos produtos e as influéncias
exercidas sobre ele;
= analisar a comunicacdo entre produtores e intermedidrios com os consumidores de

produtos organicos.

1.3. Procedimentos Metodolégicos

Este trabalho esta situado no grupo de pesquisa Exploratdria, pelas qualificagdes do
mesmo em relagdo ao grau de complexidade e da recente investigacdo do tema de forma
cientifica. Nao tendo como proposta, no entanto, a validacao e generalizacao dos resultados
para toda a categoria, mas sim, a discussdo do problema, sem a busca de resultados

conclusivos.
Para Gil (1991, p. 44) a pesquisa exploratdria:

“(...) tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, com vistas na formulagdo de problemas
mais precisos ou hipdteses pesquisdveis para estudos posteriores. (...)
Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.”

Para o alcance dos objetivos, primeiramente foi realizado um levantamento
bibliogrifico em fontes secunddrias como livros de marketing, agronegdcio, comunicagao,

teses, dissertacdes, revistas, publicagdes e artigos especializados, entre outros documentos
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relacionados ao tema, para poder tracar o panorama da produgdo organica brasileira; para
estabelecer parametros de andlise das influéncias sobre o processo de adocdo e entender a

importancia da comunicagdo nos processos mercadoldgicos.

Assim sendo, como passo seguinte foi realizada uma visita aos principais
supermercados localizados na cidade de Cascavel — PR, com o objetivo de obter 0 maximo de
informacdes. Nestas visitas aplicou-se um questiondrio semi-estruturado aos gerentes e
proprietarios dos estabelecimentos. Os principais objetivos, tanto das visitas, como da
aplicacdo do questiondrio foram: a de perceber de que forma se d4 a comunica¢do neste
segmento, uma vez que, ele € o canal entre o produtor ou a indudstria com o consumidor do
produto organico. As visitas também possibilitaram a escolha de um local para realizagao da

pesquisa qualitativa (Grupo de Foco).

O método de Grupo de Foco se caracteriza pelo envolvimento de todas as pessoas
participantes do grupo em uma situacdo particular, sendo uma andlise proviséria, dos
elementos hipoteticamente significantes, como padrdes, processos e total estrutura de
situacdo, cujo objetivo é o estabelecimento de hipdteses, tendo como foco da entrevista as

experiéncias subjetivas das pessoas expostas a pré-andlise (MERTON, 1987).
Os dados qualitativos, obtidos através do Grupo de Foco podem:

“Descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas varidveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel e
profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos (RICHARDSON, 1985, p. 39).”

Como técnica de andlise qualitativa utilizou-se a Andlise de Conteddo (AC), que
serve para verificar até que ponto os conteidos das comunicagdes cumprem seus objetivos;
para construir e aplicar normas relativas as comunicagdes; para medir a “legitimidade” dos

materiais de uma comunicagdo; para descobrir as respostas atitudinais e de conduta frente as

comunicagdes; entre outros (BERELSON, 1952 apud KRIPPENDORFF, 1990).

No que se refere ao Método de AC, este estudo baseou-se em Bardin (1977) em que o
autor apresenta as seguintes andlises: categoria, avaliacdo, enunciacdo, expressdo, das
relagdes e do discurso. A fim de melhor responder ao problema central desta pesquisa, optou-

se pela andlise de categoria e andlise de enunciagdo.

A andlise de enunciacdo concebe o discurso como processual, isto €, o discurso nao

deve ser entendido como um dado estdtico para posterior andlise, a andlise deve ser feita
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entendendo o discurso como uma constru¢io processual que se apresenta como uma sucessao
de transformagdes do pensamento. Desta forma, a andlise de enunciacdo é o resultado de

influéncias de variadas origens em que novas informagdes possibilitam a reconstru¢do do

discurso (BARDIN, 1977).

Neste contexto, para este estudo primeiramente foi realizada uma andlise tematica,
recortando as categorias projetadas sobre o discurso, levando-se em conta a freqiiéncia dos
temas extraidos do conjunto dos discursos, podendo ser segmentados e comparados. A seguir
vem a andlise da enunciacdo em que cada entrevista é analisada em si mesma, a fim de que

seja analisada a dinamica de cada discurso (BARDIN, 1977).

A pesquisa de campo foi realizada pela autora deste trabalho, bem como elaboragado e
aplicacdo dos questiondrios e roteiros sendo que, a pesquisa realizou-se nos meses de julho e
agosto de 2006 e a tabulacido dos dados ocorreu no més de agosto. Para a tabulacao dos dados

foi utilizado o software SPSS.

2. Produtos Organicos

Alimentos organicos sdo aqueles cultivados sem insumos quimicos, respeitando o
meio ambiente e as relagdes sociais. E possivel encontrar verduras, legumes, frutas, 6leos,
carnes, ovos e até cervejas e vinhos organicos. Segundo o Instituto Biodindmico (IBD), uma
das instituicdes que certificam esses alimentos no Brasil, fornecendo o selo que atesta a
qualidade deles, o consumo de organicos em todo o mundo aumenta 30% anualmente,
movimentando cerca de US$ 26,5 bilhGes, apesar de eles serem até 50% mais caros que os
alimentos nao organicos. Nos ultimos anos, o mercado brasileiro desse tipo de alimentos teve
taxas de crescimento de 30% a 50% ao ano e ja temos a segunda maior drea de agricultura

organica do mundo, que exporta para varios paises (JORNAL DO SENADO, 2005).

Quando comparado o produto organico com o convencional é ficil diferenciar um do
outro, o organico ¢é cultivado sem a utilizacdo de agrotéxicos ja o convencional € encontrado
residuo téxico devido ao cultivo do mesmo ter tido a utilizagdo de defensivo ou produto

quimico.

Alimento processado, os produtos lavados, cortados e embalados, usados para facilitar
a vida da dona de casa, continuam sendo verduras e legumes convencionais, ou seja, que

receberam agrotéxicos e adubos quimicos, apenas ja foram selecionados pela industria.
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No Brasil a producdo de organicos observou um grande impulso nos tultimos dois

anos, que se justifica pelo preco dos produtos no mercado, em média 30% acima dos produtos
convencionais, por uma possivel diminui¢cdo nos custos de produg¢do ou por uma maior

possibilidade de conservacdo dos recursos da propriedade rural (SEBRAE, 2003).

3. O Processo de Adocao de Produtos pelo Consumidor

Ha muito tempo pesquisadores e especialistas em comportamento do consumidor vém
produzindo estudos e teorias sobre o comportamento de escolha humano. Eles acreditam que
o consumidor realiza ndo a simples compra de produtos, mas, um processo de ‘“solucdo de
problemas”, que, define Engel et al (2000), € a a¢do constante, ponderada, tomada para trazer

“satisfacdo de uma necessidade”.

Compreender de que forma age o consumidor no momento da compra € fundamental
para a formulacdo de estratégias de sucesso de um novo produto que serd comercializado.
Através de uma aproximagao adequada com as expectativas do comprador, podem-se detectar
as oportunidades e as ameacas do mercado que o produto estard inserido. “Além de
representar um fator fundamental para a conducdo de agdes mercadoldgicas o estudo do
comportamento do consumidor requer muito rigor e perspicacia” (KARSAKLIAN, 2000, p.
299).

Desta forma, para uma propensa ado¢do de produtos orgéanicos pelo consumidor,
devem-se entender os diversos estagios distintos pelos quais ele (o consumidor) passa até
comprar um produto. O “Processo de Ado¢do Individual” (CZINKOTA et al, 2001), também
citado por Kotler (1998) como “Hierarquia de Efeitos”, descreve os estados do consumidor,
desde a conscientizacdo sobre a existéncia de um produto até a disposicdo de compra, bem

como procura entender também o que influencia tal comportamento.
O Processo de Adogao consiste em:

e consciéncia: o consumidor observa que existe um novo produto;

e conhecimento: a construcio de um entendimento do que o produto faz, seus
beneficios e como funciona;

e afeicdo: desenvolvendo sentimentos positivos em relagdo ao produto;

e preferéncia, onde o consumidor venha a preferir um produto em relacdo a qualquer
outro, se for comprar um;

e compra: tomada de decisdo de adquirir um produto.



Entender este processo se faz necessario na medida em que o consumidor assume
importante papel no indicativo dos atributos de qualidade que deseja e quanto esta disposto a
pagar por produtos, principalmente no sistema agroalimentar. Demandas por mais e melhores
servicos, além da conscientiza¢do sobre a ecologia e a importancia da sadde fisica e do bem-
estar, aumentam o interesse sobre os atributos relacionados com a qualidade e a segurancga dos

alimentos (SPERS, 2003).

A maioria dos pesquisadores segundo Pachauri (2002), concorda que a atitude é

formada por trés componentes:

e Afetivo: o sentimento ou emog¢des que o consumidor tem em relagdo a um produto ou
marca em particular. Tais sentimentos ou emocgdes sdo tratados pelos pesquisadores

em comportamento do consumidor como sendo avaliativo por natureza.

e (Conativo ou de Comportamento: a intencdo para fazer algo em relagdo ao objeto de

atitude, ou seja, € uma inteng¢ao de compra do consumidor.

e (Cognitivo: o conhecimento que o consumidor tem sobre o objeto. Este conhecimento
foi construido a partir da combinagdo de experiéncias direta com o objeto de atitude
com informacdes de vérias fontes e o seu resultado pode tomar a forma de crengas, ou

seja, o consumidor acredita que o objeto de atitude possui varios atributos.

Estes componentes t€ém importancia maior ou menor, dependendo do nivel de
envolvimento do comprador em relagdo ao objeto, ou seja, quando o comprador estd
altamente envolvido na compra de um produto, dentro de uma determinada categoria de
produtos e percebe uma grande diferenciacdo entre eles, 0 componente de maior importincia

serd o cognitivo, pois ele precisard (GIRALDI, IKEDA, CARVALHO, 2005).

Nesse contexto, as comunicacdes de marketing representam um meio significativo
para informar e persuadir os consumidores. Kotler (1998) considera que essas comunicagdes
como um processo de “administrar o comportamento de compra no decorrer do tempo” e elas
objetivam fixar o produto na mente do consumidor, criando imagem consistente,
compreensivel e sustentdvel através de informagdes e incentivos que facam com que o
consumidor saiba que o produto estd disponivel, gerando uma atitude favoravel e levando o
consumidor a comprar.

“Os meios de comunicacdo, com suas novas tecnologias, fazem parte
do nosso cotidiano e transformam-no, (...) com suas midias que influem
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sobre o comportamento do homem moderno e fornecem as imagens
para que ele construa os seus sonhos, assim como determina suas
necessidades e hierarquiza seus valores, numa visivel proposta de nao o
libertar jamais (BARZOTTO; GHILARDI, 1999, p. 103).”

Pesquisas na drea de comunicagdo, segundo Matos e Veiga (2002), revelam que os
meios de comunicagcdo de marketing influenciam o conhecimento e as opinides do publico.
Em especial, a “teoria de defini¢do dos interesses” (agenda-setting) prop0s inicialmente que a
cobertura insistente de certos temas pela midia torna-os de maior interesse relativo tornando-
os prioritdrios na ‘agenda’ do publico. Segundo a teoria, o efeito ultrapassa a mera escolha de
assuntos, pois existem dois niveis de agendamento dos interesses: um primeiro nivel no qual a
midia influencia sobre “o que pensar” e um segundo nivel em que a midia orienta “como

pensar sobre alguma coisa”.

Para que o processo de comunicagdo de produtos organicos obtenha essa
integralizacdo esperada, € necessdrio entender os processos que influenciam a motivagao de
compra que deriva uma atitude criada pela comunica¢do de marketing, ou seja, a influéncia

sobre a acdo que leva o individuo a comprar produtos organicos.

O produto organico representa um desafio no que tange esse estimulo por ndo
apresentar diferencas aparentes em relagdo ao produto convencional, ou seja, a sua aparéncia
nao poderia ser considerada um estimulo de compra por si s0, ja que ndo apresenta diferencas

seja na forma, na cor ou no sabor.

Porém, o que leva o consumidor a preferi-lo é a informacdo sobre suas vantagens
nutricionais, a auséncia de toxicidade e a confianca de que foi produzido conforme os
preceitos que preservam esses fatores, tornando-se um “bem” que tem na confianga seu

principal valor (DAROLT, 2002).

Neste contexto, os produtos organicos podem ser classificados como bens de crenca,
pois apresentam atributos de qualidade altamente especificos, ndo identificiveis mediante
simples observacdo. A qualidade desse produto relaciona-se nao apenas com aspectos visuais
como a aparéncia ou salubridade, como a isen¢do de produtos quimicos, e diz respeito
também a confiabilidade na presenca de propriedades especificas nos produtos, ou seja,

refere-se a confianca com que os consumidores podem comprar determinados produtos, se

estiverem buscando caracteristicas especificas. (SOUZA, 2001 apud ORMOND et al, 2002).

As unidades familiares de produgdo ecoldgica constituem a maioria dos produtores e

estdo dispersas pelas diferentes regides brasileiras, principalmente Sul e Sudeste, sendo
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responsaveis pela oferta de uma ampla lista dos mais diferentes produtos organicos. Essa
producdo de base familiar se d4 de forma individual, mas, em geral, a certificacdo e a
comercializacdo sdo organizadas coletivamente por grupos, associagdes ou cooperativas e elas

tém, segundo Darolt (2002), uma dificuldade em sensibilizar o consumidor brasileiro.

4. Resultados da Pesquisa com Grupo de Foco

Para melhor andlise do grupo em estudo, foi repassada para cada voluntdrio uma
quantia em dinheiro e solicitado a eles que fossem ao supermercado E' adquirir um produto
organico qualquer. Apds a compra dos produtos, as pessoas envolvidas na pesquisa se
direcionaram ao local da entrevista.

Os produtos adquiridos foram: acticar mascavo, farinha de trigo, café, broto de alfafa,
tomate cereja, farinha de trigo integral, soja em graos. Entretanto cabe salientar que, o tomate
cereja e a farinha de trigo integral ndo eram organicos e o broto de alfafa ndo constava na
embalagem a palavra “orgdnico”, apenas que era produzido sem agroquimicos. A partir

dessas informagdes a conversa com o grupo baseou-se no roteiro (anexo 3).

No que se refere ao consumo e aquisi¢do, os participantes foram perguntados se ja
sabiam qual produto escolheriam ao entrarem no supermercado. Cinco responderam saber o
produto que iriam comprar, entretanto somente duas pessoas o encontram, justamente aquelas
que ndo adquiriram os produtos organicos, que foram os compradores de tomate cereja e da
farinha de trigo integral. Os demais participantes, que informaram nio encontrar o produto
desejado, estavam a procura de hortalicas e, como ja foi exposto anteriormente, o

supermercado indicado ndo as vende.

Também foi questionado ao grupo, qual a primeira coisa em que eles pensavam
quando ouviam a palavra “orgéanico”. As palavras mais citadas foram “saide”, cinco pessoas e

“hortalicas”, trés pessoas. Neste sentido, percebeu-se uma inclinagao do grupo em relacionar a

! A opgio por este supermercado foi em fungio dele proporcionar uma maior variedade de produtos organicos,
bem como ndo disponibilizar hortifruti. Desta forma, elimina-se o risco dos voluntdrios adquirirem somente
hortifruti, considerando a possibilidade deles ligarem automaticamente a palavra “organico” com hortifruti e,
conseqiientemente, aumentando a discussdo em torno da variedade de produtos organicos.
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palavra “organico” com ‘“hortalicas”, uma vez que, dos nove participantes, cinco optaram

primeiramente pela compra de hortaligas.

Outro fato interessante que ocorreu na pesquisa com o Grupo de Foco foi que, cinco
participantes nunca haviam consumido o produto adquirido e quatro pessoas desconheciam a
marca do referido produto. Também foi indagado ao grupo ndo consumidor, 0s motivos pelos
quais ele ndo consome o produto, as respostas obtidas foram: a falta de interesse em consumir,
uma vez que ndo percebe diferencas entre produtos organicos e convencionais e, as duas

outras pessoas alegaram falta de hdbito como o principal motivo para o ndo-consumo.

J4, quando foi perguntado ao grupo consumidor os motivos pelos quais ele consome,
apresentou-se homogeneidade nas respostas, citando a questdo da saide como fundamental
para o consumo. Dois dos participantes alegaram que, apds comecarem a consumir produtos
organicos, perceberam que raramente seus filhos ficam doentes, atribuindo, portanto, ao fato
de terem uma alimentacdo sauddvel baseada no consumo de tais produtos. Também foi citado
como um dos motivos principais ao consumo a qualidade dos alimentos que possuem sabor

mais acentuado, ou seja, melhor que dos produtos convencionais.

Quando questionados sobre de que forma escolhem os produtos, o grupo afirmou que,
geralmente € pela disponibilidade tanto na feira como no supermercado. Sendo que, no
supermercado procuram ver se o produto tem o selo de qualidade e informacdes contidas no
rétulo, como por exemplo, se a palavra “organico” aparece. Caso isso nao ocorra, procuram
informacdes sobre a forma de cultivo, como foi o caso do participante que adquiriu o broto de
alfafa, pois o mesmo afirmou que mesmo ndo contendo a palavra “orgadnico”, o rétulo

informava sobre a isencdo de agroquimicos.

Neste sentido, no que se refere as informagdes contidas na embalagem, foi
questionado ao comprador do tomate cereja sobre a forma em que ele se baseou ao adquirir o
produto, uma vez que ndo existia rétulo na embalagem. O mesmo afirmou conhecer o
fornecedor do produto sendo garantida assim a sua origem organica. Entretanto, tal fala ndao
apresentou credibilidade, uma vez que, dado o investimento dos produtores em produzir
organicos, bem como a procura pela certificacdo de seus produtos o preco final pode sofrer

um 4gio, agregando valor a sua comercializagdo (DAROLT, 2002).

Da mesma forma, questionou-se a participante que adquiriu farinha integral e,
percebeu-se que a mesma ndo sabia diferenciar “integral” de “organico”, acreditando ser a

mesma coisa.
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Dando seqiiéncia sobre a questdo do lugar onde o grupo consumidor costuma adquirir

os produtos, outro local citado foi a feira, logo, foram questionados sobre a forma que
procediam para saber se o produto que adquiriam na feira era realmente orginico, uma vez
que, os produtos vendidos neste local nem sempre sdo embalados, ndo possuindo rétulos ou

selo de certificagdo.

Quanto a esta questdo, trés dos seis participantes que afirmaram serem consumidores
de organicos, responderam que conversavam com os produtores a fim de verificarem a forma
de producdo e, através das respostas dos produtores, percebiam que poderiam aferir
credibilidade. Logo, estes trés participantes afirmaram que, das aproximadamente cinqiienta

bancas que compdem a feira, somente duas oferecem produtos organicos.

Ainda, outra participante afirmou adquirir feijdo organico na feira e, constatou-se que,

o feijdo que ela costuma adquirir ndo € organico.

Assim sendo, dos seis participantes que afirmaram ser consumidores, trés deles apenas
acreditam consumir produtos organicos e, por falta de informagdo, consomem produtos
embalados ou ditos “naturais” por organicos. Desta forma, pode-se questionar a pesquisa
quantitativa realizada e j& mencionada neste trabalho, onde 53,3% dos informantes declararam
ser consumidores de organicos, podendo entdo inferir sobre a dificuldade de implementacao

de questiondrios fechados quando o assunto é produto organico.

Na seqiiéncia os participantes declararam como uma das principais dificuldades em
consumir produtos organicos em maior quantidade, o fato de nao haver no mercado produtos
prontos, como por exemplo, macarrdo, paes, bolos, 6leo, o que facilitaria 0 consumo, uma vez

da demora em se preparar quaisquer pratos.

O Grupo de Foco também foi questionado acerca do preco dos produtos, neste sentido
percebeu-se uma sensibilidade em relacio ao preco, uma vez que, a maioria dos participantes
comentou achar que eles sdo mais caros que os convencionais. Houve também comentérios
acerca da renda da familia, onde afirmaram que, familias com renda mais baixa procuram
quantidade e ndo qualidade em alimentos e, no caso dos organicos, leva-se menos produtos.
Assim, a percep¢ao geral do grupo foi de que, o consumo deste tipo de alimentos € tido nas

familias com rendas mais altas.

Aqui, cabe salientar que o informante do supermercado A também atribuiu a nio
oferta de orgénicos em sua loja o fator preco, como também na pesquisa quantitativa,

observou-se que a renda dos informantes que se consideraram consumidores é maior do que a
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renda dos que ndo se consideraram e, no que concerne ao preco, 53,5% considerou o preco

um fator inibidor ao consumo.

Entretanto, um dos participantes do Grupo de Foco fez o seguinte comentdrio: “Existe
um preconceito em relacdo ao preco dos organicos. As vezes as pessoas acreditam que o
preco do orgénico seja muito maior do que o do convencional, porém ndo se certificam se isso

¢é realmente verdade, criando assim uma barreira ao consumo”.

Assim sendo, esse assunto € passivel de estudos mais detalhados, uma vez que,
hipoteticamente, pode-se relacionar a questdo de falhas na comunicacdo a percep¢dao dos
precos pelo consumidor, ou seja, a consciéncia coletiva da populagcdo diz que os precos dos

organicos sao mais elevados, entretanto isso pode ndo ser uma regra atualmente.

No que se refere ao processo de comunicagdo, o grupo de consumidores foi
questionado sobre a sua percepcdo acerca da preocupacao, por parte dos fornecedores de
produtos organicos, em manter os consumidores bem informados. A totalidade das respostas
foi de que, tanto os produtores como os distribuidores ndo se preocupam em manter o
consumidor informado. Falaram sobre a auséncia de propaganda, sobre os problemas
encontrados nos pontos de venda no que se refere, tanto na disposi¢ao dos produtos, como na
falta de informacdo dos funciondrios e alegaram ainda que, a falta de interesse do
supermercado por comercializar organicos se da pela pouca rentabilidade que ele proporciona

em relacdo aos produtos convencionais, fato este ja mencionado neste trabalho.

O grupo ainda considerou que os produtos organicos estdo expostos em lugares
inadequados nos supermercados, ndo havendo identificacdo nas gondolas e nem na drea em
que eles se encontram. A propria pritica de estes produtos estarem misturados aos

convencionais dificulta o consumidor a encontrar o produto.

Com relacdo ao contetdo impresso na embalagem, todos consideram as informacgdes
importantes e que prestam atencdo em seu conteido cujas informagdes mais citadas pelo
grupo foi o prazo de validade, a composicao nutricional e o selo de certificacdo. Entretanto,
quando questionado sobre as principais marcam que confiam, o grupo ndo soube informar
nenhuma marca, citando apenas a presenca do selo no qual confiam, sendo que, este atesta a

garantia no processo de producao e da qualidade do produto.

Desta forma, levando em consideracdo que o grupo considerou que o processo de
comunicacdo € insuficiente, foi questionado entdo sobre a forma que se mantém informados

sobre os langamentos de produtos organicos, apenas trés dos consumidores afirmaram que
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procuram verificar o ponto de venda e costumam participar de eventos relativos a organicos

como feiras e cursos de culindria.

Dando continuidade ao roteiro de discussdao com o Grupo de Foco, foram direcionadas
algumas perguntas os participantes que se consideravam ndo consumidor de produtos
organicos. Primeiramente foi perguntado a eles se receberam alguma informacao considerada
importante e que desconheciam anteriormente sobre a importancia no consumo de organicos e
quais eram estas informag¢des. Todos informaram que obtiveram informagdes importantes,
como por exemplo, a questdo do selo, que era desconhecida do grupo. Também desconheciam
a variedade de produtos organicos disponiveis no mercado, tais como: café, acucar, farinha,

etc., bem com o modo de preparo de alguns destes alimentos.

Questionados entdo sobre a possibilidade, a partir das informagdes obtidas, de
comecarem a adquirir produtos organicos, dois, dos trés participantes que se consideraram
nao consumidores informaram que a obten¢ao de informagdes foi um fator capaz de motiva-
los a consumirem organicos, pois, de fato, nunca se interessaram por nao terem acesso a

informacdes sobre o assunto.

Quanto a este assunto, somente uma participante do grupo alegou que tais
informagdes, apesar de interessantes, ndo a levaria a consumir organicos, uma vez que nao vé
diferenca entre este e o convencional, inclusive comentou que até ja passou mal em fun¢ao de

consumir produtos organicos.

Logo apds, a mesma questao foi direcionada ao grupo considerado consumidor, este,
por sua vez, afirmou obter vérias informagdes antes desconhecidas, percebeu-se, neste grupo,

um grau de interesse maior em relagdo ao grupo nao consumidor.

Um dos participantes afirmou acreditar que o principal motivo que leva ao nao
consumo € uma questdo educacional, isto €, ndo existe um modelo de educacdo para a
efetivacdo de um processo de sensibilizacdo ao consumo de produtos organicos, entretanto,
cabe salientar novamente que, em nenhum momento desta pesquisa, o fator “ecolégico” foi
citado, considerando sim, o consumo relacionado somente a melhor qualidade de vida no

quesito saude.

5. Analise dos Resultados
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Considerando que o método de andlise deste trabalho foi pautado em Bardin (1977),

primeiramente foi feita uma Andlise de Contetdo a partir de Anélise Categorial e a seguir serd
apresentada a Analise de Enunciacao.

Para separar as categorias para posterior andlise, baseou-se no estudo de Kotler (1998)

e Czinckota et al (2001) em que tais autores, ao analisarem o processo de adocdo dos

consumidores, o fazem a partir das seguintes categorias: consciéncia, conhecimento, afei¢ao,

preferéncia e compra. Neste sentido, considerando que andlise do Grupo de Foco nio foi

realizada de forma continuada, optou-se pela andlise somente das categorias: consciéncia,

conhecimento e afeicao.

No que se refere a consciéncia, percebeu-se através da pesquisa que o grupo todo,
tanto os consumidores, como os nao consumidores, tiveram acesso a novos produtos, pois a
maioria dos participantes ndo encontrou o produto desejado no supermercado, tendo, portanto,
que passar por outro processo de escolha que envolveu, na maioria dos casos, uma demora
maior dentro do estabelecimento, do que acontece habitualmente. Isso se deu em funcao da
escolha do produto passar por uma andlise mais detalhada em que os participantes verificaram
varios produtos até que, efetivamente decidiram por um deles. E importante destacar ainda
que, para a maioria dos participantes, o produto escolhido era desconhecido deles,

determinando que o processo de consciéncia desembocasse do processo de conhecimento.

Quanto o conhecimento, isto €, a constru¢do de um entendimento do que o produto
faz, seus beneficios e como funciona, também se percebeu que, o grupo participou de um
processo de construgdo coletivo a partir da troca de informacdes ocorrida durante a
conversagdo, pois conforme ja mencionado houve uma intensa troca de informagdes entre
todos os participantes em relacdo ao produto que estes adquiriram, inclusive até trocas de
receitas, demonstrando que, o conhecimento do grupo em torno dos novos produtos induziu a

uma afei¢do em relacio aos produtos adquiridos.

No que se refere a afeicdo, ou seja, ao desenvolvimento de sentimentos positivos em
relacdo ao produto, o grupo também demonstrou, principalmente o ndo consumidor, 0
desenvolvimento de sentimentos positivos em relacdo aos orginicos. Mesmo a participante
que alegou que, apesar das informacdes obtidas ndo consumiria produtos organicos, alegou

também considerar importantes tais informacoes.

Ainda no que se refere a Andlise de Contetido, desta vez através da Andlise da

Enunciagdo, percebeu-se que, dos nove participantes, trés deles ndo tiveram seu discurso
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alterado, considerando o inicio e o final da conversa. Nos demais participantes percebeu-se

alteracao do discurso, a partir da agregacdo de novos conhecimentos.

Inicialmente o discurso estava centrado na relacdo existente entre hortifruti e
organicos e, ao final da discussdo, percebeu-se que o conhecimento de novos produtos
permitiu, principalmente aos consumidores, a possibilidade de ampliar o carddpio inserindo
novos produtos organicos, bem como, permitiu ao grupo em geral, um discurso mais amplo,

isto €, o discurso nao ficou centrado apenas em hortifruti.

Observou-se também que as falas dos participantes consumidores permitiram que todo
o grupo, inclusive os ndo consumidores, sofresse influéncias diante das novas informacdes
obtidas. Como exemplo a questdo da andlise de produtos orgdnicos junto aos pontos de
vendas em que, inicialmente, uma das participantes que se considerava consumidora e
afirmava encontrar tais produtos na feira, apds ter recebido a informacdo de que, das
cingiienta bancas existentes na feira, apenas duas consumiam o produto e banca que ela
costuma adquirir os produtos ndo vendia organicos, alterou seu discurso inicial de que era
consumidora de orgénicos, afirmando entdo que os produtos da feira eram melhores do que os
produtos encontrados no supermercado, em fun¢do do tempo da colheita. Percebeu-se neste
caso que a partir das informagdes obtidas, a participante se conscientizou de que, apesar de ter

a inten¢do de consumir produtos organicos, nem sempre o fazia.

Outro ponto interessante na andlise no que se refere ao discurso foi a discussao acerca
do selo de certificacdo, em que dos nove participantes, apenas trés tinham conhecimento bem
fundamentado” acerca da existéncia do mesmo e, a partir da troca de informacio, percebeu-se
a atencdo do grande grupo ao assunto que, ao final se deu conta de que o processo de ado¢@o
utilizado por eles era inconsistente. Uma vez que, a verificacdo de existéncia do selo de
certificacdo foi pouco mencionada no inicio da conversa e, ao final foi tido como ponto

bastante relevante ao se decidir por um produto organico.

Outro aspecto importante no que concerne a reconstru¢do do discurso foi a questdo
dos precos dos produtos. Inicialmente, a maioria dos participantes via no preco, um fator
inibidor ao consumo, apds a fala de um dos participantes, de que havia uma consciéncia
generalizada de que o preco dos produtos orginicos era maior, € iSSO nem sempre acontecia,
percebeu-se que, dois dos demais participantes consumidores concordaram com o fato e

citaram situagdes em que chegavam a encontrar organicos praticamente no mesmo preco de

2 ~ C e . . . A - o ~
O que ndo significa dizer que os demais entrevistados desconhecam a existéncia do selo de certificagdo.
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produtos convencionais, como € caso quando chegam a feira perto do seu final, em que os
comerciantes costumam baixar os pre¢os das mercadorias. Desta forma, houve uma

desconstrugdo do discurso inicial.

Ainda com relacdo ao preco, uma das participantes, que comprou soja organica para a
realizacdo desta pesquisa, tem por hdbito comprar na feira soja em graos, que acreditava ser
produzida organicamente, comentou que, o pre¢o que ela paga na feira por um produto
convencional foi o0 mesmo que ela pagou pelo produto organico. Este depoimento também
contribuiu para a desconstrucao do discurso de que, todo produto orginico, necessariamente €

mais caro do que os produtos convencionais.

Assim sendo, a Andlise de Conteido permitiu perceber que, o processo de
comunicagdo existente no segmento de organicos € insuficiente, pois a maioria dos
participantes do Grupo de Foco apresentou informagdes equivocadas sobre tais produtos, um
exemplo disso é que, dos seis integrantes que, inicialmente se diziam consumidores de
produtos organicos, apenas trés nao alteraram seu discurso apds as informacdes obtidas,

apesar de reconhecerem a importancia das novas informagdes recebidas.

6. Consideracoes Finais

Tendo em vista que o objetivo principal deste trabalho foi analisar a importancia da
comunica¢cdo no processo de ado¢do do consumidor por produtos orginicos, ou seja,
identificar se falta de comunicacdo com o consumidor ¢ um entrave 4 compra de produtos
organicos, percebeu-se que a falta de comunicacdo interfere no processo de aquisi¢do e
consumo bem como a questio do preco.

Assim sendo, constatou-se a ineficiéncia da comunicacdo, uma vez que, a imagem dos
produtos organicos foi percebida, através da realizacdo desta pesquisa, em de maneira
inconsistente para a maioria dos entrevistados, pois nem todos que se dizem consumidores de

organicos, realmente o sdo por ndo conhecem a diferencga entre o organico e o convencional.

Desta forma, a falta e/ou inefici€ncia no processo de comunicacdo de Marketing € um
entrave para que consumidores em potencial venham a consumir efetivamente mais produtos
orgadnicos. Assim, um investimento maior acarretaria num maior consumo, uma vez que,

grande parte dos entrevistados desta pesquisa demonstrou interesse no consumo.
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A certificacdo destes produtos, neste sentido, surge como uma alternativa e se da por
institui¢des habilitadas, atestando a adequagdo dos procedimentos do produtor, e pela
presenca de um selo de garantia na embalagem do produto. Apesar de oferecer uma
diferenciacdo, o selo por si s6 ndo é garantia de que as informagdes cheguem de forma

adequada ao consumidor final.

Logo, observando os resultados obtidos nesta pesquisa, percebeu-se que a estrutura do
sistema agroalimentar dos produtos organicos ndo apresenta a mesma eficiéncia que a dos
produtos convencionais, principalmente no que se refere a regularidade no abastecimento, a
assimetria de informagdes por parte dos informantes entrevistados responsaveis pelos pontos
de venda, bem como a falta de informag¢des ou informagdes distorcidas apresentadas pelos

consumidores pesquisados.

Percebeu-se também que o Processo de Adog¢ado pelo consumidor por novos produtos
estd relacionado 4s atitudes que os consumidores possuem em relacdo ao produto organico, ou

seja, o sentimento ou informacao que ele possui em relacdo ao produto orgénico.

Em relacdo aos produtos orginicos percebeu-se que o componente cognitivo foi o
mais presente no Processo de Adocao de Produtos Orgéanicos uma vez que os participantes da
pesquisa que se diziam consumidores de organicos ndo o eram, por ndao conhecer a diferenca
entre organicos e convencionais, por nao conhecerem a procedéncia do produto ou por nio ter

informacodes a respeito da oferta destes produtos.

Para o alcance dos demais objetivos realizou-se a aplicacdo da técnica de Anélise de
Contetido, composta pela Andlise da Categoria e pela Andlise da Enunciacdo, em um Grupo
de Foco composto por consumidores e ndo consumidores de produtos organicos para que
fossem identificadas e analisadas possiveis falhas no processo de comunicagdo com o

consumidor.

Apesar de ser uma técnica nao usual no campo de investigacio mercadoldgica, foi
extremamente rica para a realizacdo e andlise da investigacdo, dando neste sentido um cunho
cientifico a este trabalho, bem como pela ineficiéncia encontrada em uma andlise puramente

quantitativa quando o assunto € produto organico.

Os principais resultados da pesquisa alcancados pela Analise da Categoria foram que
na categoria ‘“consciéncia”, a maioria dos participantes passou por um processo maior de

escolhas por ndo encontrarem o produto que desejavam, ou pela dificuldade em localiza-los.
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Outro dado importante € que a maioria deles associou a palavra “orgdnico” somente ao

segmento de hortalicas e ndo a qualquer outro produto como farinha, agucar, etc.

Na categoria ‘“conhecimento”, o grupo participou de um processo de constru¢cdo
coletivo a partir da troca de informacdes ocorrida durante a conversacdo, pois houve uma
intensa troca de informacgdes entre todos os participantes em relacdo ao produto adquirido no
supermercado, como por exemplo, a dificuldade em localizar e quais foram os produtos

disponiveis, bem como sobre os produtos encontrados.

Em relacdo a categoria “afei¢do”, o grupo também demonstrou, principalmente o ndo
consumidor, o desenvolvimento de sentimentos positivos em relacdo aos organicos através

das informacdes obtidas e compartilhadas.

Ainda no que se refere a Andlise de Contetdo, desta vez através da Andlise da
Enunciagcdo, percebeu-se alteracdo do discurso, a partir da agregacdo de novos
conhecimentos. Observou-se também que as falas dos participantes consumidores permitiram
que todo o grupo, inclusive os nao consumidores, sofresse influéncias diante das novas

informacdes obtidas.

Desta forma as falhas no processo de comunica¢do com o consumidor inibem o maior
consumo de tais produtos, pois esta pesquisa detectou um nimero de consumidores pré-
dispostos ao consumo e nao o fazem devido as falhas no processo de comunicagdo. Isto é, a
partir da existéncia de acdes eficientes de comunicagdo neste setor, haverd um avango muito

superior ao atual.

Neste sentido, cabe ainda salientar que, lembrangas de marca ou de propaganda ndo
foram mencionadas pelos consumidores, percebendo-se assim a inexisténcia de acdes de
construgdo e posicionamento de marca. As comunicagdes, como, por exemplo, a propaganda,
seja ela na grande midia ou através de acdes de merchandising podem nao ter influéncia direta
processo de ado¢do como um todo, porém é ela quem pode garantir a consciéncia, O
conhecimento, a afei¢do, para posterior preferéncia e compra de produtos organicos, pois

garante qualidade e confianga entre outros fatores identificados no estudo.

Finalmente, como limitacio do trabalho foi possivel apontar que a pesquisa
quantitativa ndo pode responder ao problema proposto aqui e, levando-se em consideracao a
natureza exploratdria deste estudo os resultados ndo podem ser generalizados, uma vez que a

Anadlise de Conteudo foi realizada com um grupo e ndo com uma amostragem representativa.
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Entretanto, tal limitacdo ndo influencia o objeto do trabalho uma vez que mais do que
resultados definitivos, este trabalho teve a pretensao de buscar insights para a realizagdo de

futuras investigagdes.
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