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RESUMO

O presente artigo é resultado da fusdo de duas pesquisas de campo, elaboradas na cidade de
Americana (SP), com o designio de verificar o perfil do consumidor de alimentos organicos e
naturais em lojas do setor e em hortas, a fim de detectar se as mesmas poderiam ser inseridas
dentro do escopo dos consumidores conscientes. O consumo consciente foi verificado a partir
das razdes que as fazem comprarem produtos nesses lugares. Desta forma, com seis questfes
semelhantes abordadas em ambas as pesquisas, 0 objetivo deste artigo é sumarizar as
semelhancas e disparidades do publico consumidor de lojas especializadas na venda de
alimentos organicos e naturais e em hortas. Em outras palavras busca-se, neste, avaliar a
influéncia do local de compra no perfil desses consumidores.

Palavras-chave: perfil de consumo; alimentos organicos e naturais; local de compra.

ABSTRACT

The present article is the merger of two field surveys result developed in Americana (SP) city,
with the purpose of verifying the organic and natural foods consumer profile in stores in the
sector and in vegetable gardens, in order to detect if they could be inserted within the conscious
consumers scope. The conscious consumption was verified from the reasons that make them
buy products in these places. Thus, with six similar questions addressed in both surveys, this
article purpose is to summarize the similarities and disparities of consumers in stores that are
specialized in the organic and natural foods sale and in vegetable gardens. In other words, it
was searched, in this article, to evaluate the purchase place influence on these consumers
profile.

Keywords: consumption profile; organic and natural foods; purchase place.

1. INTRODUCAO

A revolucdo consumista proporcionada pela globalizacdo e subsidiada pelo sistema
capitalista trouxe inameros beneficios a sociedade em termos tecnoldgicos e sociais, porém
devido a desorganizada e acelerada revolugéo, a qualidade de vida humana atual passou a ser
sacrificada. Uma das caracteristicas oriundas desta sociedade reside na ambiguidade entre
valores e atitudes comportamentais dos individuos enquanto seres sociais. Sobre diferentes
Oticas se verifica por um lado uma perspectiva capitalista, imediatista, a qual explora de modo



exacerbado recursos naturais e humanos; e, por outra, uma sociedade preocupada com a
manutenc¢do dos recursos naturais e impactos na qualidade da vida.

A segunda perspectiva denominada de “consciente” tem como eixo principal a
preocupacdo do desenvolvimento de um consumo interativo que contemple a sociedade, a
natureza e a economia de modo sustentavel (INSTITUTO AKATU, 2004; MMA, MEC e
IDEC, 2005). Neste ambito, os consumidores séo atores importantes no processo de mudanca
social e ambiental participando ativamente desta transicdo, na qual as praticas de consumo
consciente, tais como o0 novo modo de interagir e viver em sociedade, de contemplar a natureza
através das apropriagdes dos recursos naturais compreende a materializacdo de um estilo de
vida comprometido com valores éticos e ecologicos (PORTILHO, 2008).

Desta forma, a atual ascensdo do mercado de produtos organicos e naturais € justificada
pela busca de uma melhor qualidade de vida que tem levado as pessoas a procurarem essas
classes de alimentos e, consequentemente, adotarem um estilo de vida mais saudavel incluindo
a pratica regular de exercicios fisicos, adocao de terapias alternativas, intensificacdo do contato
com a natureza e, assim, tem crescido a preocupa¢do com a sustentabilidade do uso dos recursos
naturais por parte dos 6rgédos publicos e privados.

Identificar as influéncias internas e externas que o comprador considera ao realizar suas
compras (KOTLER; 2000), na qual o comportamento de compra de um consumidor reflete seu
grau de consciéncia social e ambiental possibilita verificar o que leva um individuo consumir
ou ndo um determinado produto, no caso, 0s organicos e naturais (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2010). Para Kotler (2000), fatores internos e externos presentes na vida do
consumidor, tais como cultura, crencas e valores, convivio e situacdo social resultam em
aspectos influenciadores no momento da compra. Entre os aspectos externos, as fontes de
informacBes destacam-se como um elemento relevante de influéncia por meio do qual o
consumidor recorre estando as mesmas presentes em fontes de informacdes consideradas
mercadologicas e ndo mercadologicas, destacando-se os amigos e familiares, além de
experiéncias vivenciadas pelo proprio comprador.

Portanto, a relevancia da presente pesquisa reside no fato de haver na atualidade o
aumento do consumo de produtos considerados organicos e naturais e devido ao maior
esclarecimento da populacdo em relacdo aos maleficios do consumo de produtos processados
industrialmente, com agrotdxicos e outras substancias quimicas, além de alimentos
geneticamente modificados, como é o caso dos transgénicos.

Com o proposito de atingir a proposicdo deste artigo foram cruzados dados coletados
em duas pesquisas: uma iniciacdo cientifica cujo objeto de estudos basearam-se nas hortas
instaladas na cidade de Americana e em uma monografia que aferiu os habitos de consumo de
clientes de lojas que vendem, especificamente, alimentos organicos e naturais, também na
cidade de Americana. Em ambas as pesquisas de campo, consumidores fisicos foram
entrevistados com o auxilio de um formulario como instrumento de afericdo.

Neste ambito, o objetivo deste artigo consistiu em compreender e identificar as
semelhancas e consequentes disparidades dos perfis de compra levantados em ambas as
pesquisas com base nos perfis de consumidores identificados em pesquisas ja realizadas sobre
a tematica referenciando, teoricamente, o perfil de compra dos consumidores, o qual pertence



a um campo de estudo do marketing, paralelamente a abordagem do conceito de consumo
consciente relacionando-o com o consumo de alimentos organicos e naturais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. O diélogo entre consumo consciente e alimentagdo organica e natural

O consumo possui génese e organizacao localizados entre os séculos XVI1I1 e X1X, mais
especificamente a partir da Segunda Revolugéo Industrial, que ocorreu inicialmente na Europa
e teve 0 seu crescimento e acirramento a partir da segunda metade do século XX, notadamente
nos Estados Unidos expandindo-se a partir dai em escala global.

De acordo com Canclini (1999, p. 77), “o consumo é 0 conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos produtos”. Dessa forma, o
consumidor é aquele que pratica atos de consumo, ou melhor, aquele que se apropria e faz uso
de produtos.

Qualquer ser que possui vida na Terra, segundo Bauman (2008), precisa consumir ao
menos agua e alimentos para assegurar a sua sobrevivéncia. Assim, desde a sua concepcao, o
ser humano pratica o ato do consumo para manter-se vivo. No entanto, consumir tornou-se uma
pratica banal, inconsciente, rotineira e comum sem necessidade de planejamento.

Para a economia e para 0 mercado, a importancia do consumo reside no fato do mesmo
gerar lucro através da venda, criar empregos a partir do desenvolvimento das empresas e servir
de base para o sistema capitalista. De acordo com Boff (2015), o processo capitalista, industrial
e mercantil trouxe imensos beneficios a humanidade, tais como melhora na condicéo de vida,
encurtamento de distancias, intercdmbio de culturas e, principalmente, desenvolvimento de
tecnologias.

A partir do momento em que o consumo ndo € feito para suprir essas necessidades
bésicas, ou seja, para sustentar a compra de supérfluos, ele torna-se desnecessario. A acentuacao
desses supeérfluos, por sua vez, passa a ser chamada de consumismo, isto €, consumir de forma
desenfreada e incentivada pelo capitalismo de maneira compulsiva que faz com que o individuo
adquira bens materiais sem real necessidade. O que no passado ndo era uma necessidade basica,
hoje é indispensavel a sobrevivéncia humana (FONTENELLE, 2014).

A midia também contribuiu grandemente para a chamada “revolug¢do consumista”. Os
padrdes de vida exibidos em telenovelas, por exemplo, comecaram a transmitir,
subliminarmente, mensagens aos ouvintes de maneira em que “a felicidade constitui a
referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da
salvagdo” (BAUDRILLARD, 1981, p. 51).

Ocorreu, com esse advento, um aumento relacionado a preocupacéo ética com relacéo
a conduta industrial frente ao meio ambiente por parte também do mercado consumidor, que
passou a observar a cadeia de producéo de suas aquisi¢des, pois paralelamente a globalizacdo
econdmica houve uma ascensdo da preocupacdo da sociedade com questBes ambientais e
relacionadas aos processos inerentes a obtengédo do produto (CANTALICE et al., 2010).

A partir do momento em que a humanidade comecgou a sentir, de forma direta, as
consequéncias do consumo desenfreado embasado na exploracdo exacerbada, as discussdes
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ambientalistas passaram a se intensificar e novas vertentes de consumo menos degradante
foram criadas estrategicamente, tais como “consumo verde”, “consumo ético”, “consumo
responsavel” e “consumo consciente”, além da manifestacdo de uma nova proposta de politica
ambiental que ficou conhecida como “consumo sustentavel” (MMA, MEC e IDEC, 2005):

Quadro 1 — Vertentes do consumo

CONSUMO CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Busca de melhor qualidade e preco;
Prefere produtos e servigos que ndo agridam o meio ambiente;
Preocupados com o impacto ambiental de suas escolhas.

Verde

Etico, responsavel Inclui a preocupacéo com aspectos sociais, e ndo somente ecologicos, nas atividades de
e consciente consumo.

Enfatiza acOes coletivas a fim de tornar os padrdes e 0s niveis de consumo mais sustentaveis;

Sustentavel 2 .
E uma meta a ser atingida.

Fonte: Baseado em MMA, MEC e IDEC (2005), elaborado pela autora.

O consumidor verde, como retratado, se restringe apenas nas questdes ambientais
relacionadas ao processo produtivo que um bem ou servi¢o pode causar tendo como objetivo
consumir produtos ecologicamente corretos. (NEVES, 2003). Entretanto, ndo € apenas 0 meio
ambiente o afetado a partir das praticas do consumismo e seus consequentes.

Segundo Neves (2003), o termo consumo ético, responsavel ou consciente surgiu em
1960 e seu nome foi adotado apenas em 1995, com carater independente, isto €, sem alianca
politica ou econémica e sem fins lucrativos.

Por fim, o consumo sustentavel é ainda mais amplo do que as duas denominacdes
anteriores, pois busca conscientiza¢do além do consumidor. E um estilo ou modo de vida, que
compreende a fusdo da busca de qualidade de vida com a recuperacéo e preservacdo do meio
ambiente autorizando as pessoas saciarem suas aspiracoes e necessidades pessoas de modo a
ndo privar as futuras geracoes de fazerem o mesmo. Este novo estilo de vida é pauta para
muitas discussdes intelectuais que acreditam que este é um “regresso” para a tecnologia. Optar
por um estilo de vida sustentavel contempla, indiretamente, os cinco pilares para a
sustentabilidade, tais quais o social, 0 ambiental, o territorial, 0 econémico e o politico (MMA,
2003).

Consumir conscientemente, dessa forma, é uma contribuicdo para o alcance da
sustentabilidade, uma vez que a alimentacdo moderna tem conduzido a idade contemporanea
inimeros maleficios. Por isso, 0 homem passou a buscar maneiras de reverter seus habitos
alimentares atuais, baseados no processamento industrial, para habitos primitivos em busca de
qualidade de vida e adocao de um ideal alimentar, ou seja, 0 consumo passa a ir além da ideia
de regime, dieta ou escolha individual, ele passa a representar um conjunto de valores,
habilidades e praticas (PORTILHO e CASTANEDA, 2008).

Dessa forma, em resposta aos desgastes do modelo chamado “convencional” de
producdo, que utiliza agrotoxicos, fertilizantes, entre outras substancias quimicas, a partir das
décadas de 70 e 80 surgiram os modelos de producdo alternativos. Dentre as praticas de
agriculturas alternativas mais populares tém-se a organica, a ecoldgica, a biodindmica e a
biol6gica.




Quadro 2 — Modelos alternativos de agricultura

AGRICULTURA CARACTERISTICAS

Emprega tecnologias alternativas ao uso de quimicas;

Busca tirar o maximo proveito da natureza;

Utiliza insumos naturais que ndo, necessariamente, sdo livres de agrotoxicos;
Resulta em alimentos mais saudaveis do que a agricultura convencional.

Natural

Comprometido com a organicidade da producdo de alimentos vivos;

Garante a saude dos seres humanos, preserva a qualidade da agua e do solo;

N&o utiliza agrotoxicos, insumos artificiais tdxicos, entre outros.

Mecanizagdo do solo minima, o que assegura a manutencao da sua estrutura e fertilidade.
Contribui para promover e restaurar a rica biodiversidade local;

e  Sistema de produgdo que chega 0 mais proximo possivel da natureza.

Organica

Fonte: Baseado em Bernal e Martins (2015); Darolt (2007), elaborado pela autora.

Ao observar o Quadro 2, com foco nas agriculturas natural e organica, percebe-se que a
primeira difere da segunda, pois na agricultura natural, o alimento provém da natureza e no,
necessariamente, é livre de agrotoxicos. J& na agricultura organica, a matéria prima utilizada,
obrigatoriamente, deve ser livre de substancia quimica, ndo agredindo o meio ambiente. Dessa
forma, qualquer processo que ndo se assemelha ao da agricultura organica produz alimentos
inorganicos.

A mudanca de comportamento do ser humano frente ao consumismo tem em um de seus
pilares 0 consumo de produtos organicos, de baixo impacto ambiental em seus processos e
arranjos produtivos mais socialmente justos com uma distribuicdo do lucro proporcional ao
esforco e trabalho investidos para a obtencdo do produto final (CANTALICE et al.; 2010).

Dessa maneira, o consumidor de produtos alimenticios organicos e naturais pode ter sua
alimentacdo considerada consciente, justificada pelo fato de haver relacdo direta com habitos
alimentares saudaveis e de consumo responsavel (DAROLT, 2007). Por conseguinte, o
consumidor consciente procura observar se as tecnicas de plantio sdo sustentaveis, se preocupa,
também, com a maneira de conservar os alimentos e ressalta o valor da hora de realizar as
refeicOes e da criatividade ao elaborar o cardapio.

Logo, o consumo de alimentos organicos e naturais é imprescindivel para a preservacao
ambiental, sendo um ato consciente na qual 0s consumidores mostram-se preocupados com a
manutencdo dos recursos naturais. Para isso, torna-se essencial que o individuo defenda,
preserve o equilibrio do espaco onde vive e opine em relagdo ao consumo e descarte de bens
materiais, pois essa atitude € de interesse de todos e, ao se conscientizar, o individuo esta se
responsabilizando com o direito do outro (PEREIRA e FERREIRA, 2008).

No proximo topico, a compreensdo do comportamento de compra do consumidor sera
abordada, a partir do marketing, para explicar o que leva o consumidor comprar alimentos
organicos e naturais.

2.2. Compreensdo do comportamento de compra do consumidor
O marketing tem por objetivo satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores

através da oferta de produtos ou servicos. Desta forma é imprescindivel conhecer as
expectativas do cliente. Surge ent&o o estudo do comportamento de compra do consumidor.




Figura 1 — Modelo de comportamento do comprador
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Fonte: Kotler (1998, p. 162), adaptado pela autora.

Segundo Kaotler (2000), o0 modelo de estimulo e resposta é a chave para compreender o
comportamento do consumidor. De acordo com a Figura 1, o consumidor recebe estimulos de
marketing e estimulos do macro ambiente (econémicos, tecnologicos, politicos e culturais), que
unidos as suas caracteristicas, sejam elas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas alinhadas ao
processo de decisdo do comprador influenciam na sua decisdo de compra, que inclui a escolha
do produto, da marca, do revendedor, da compra e da quantidade.

Existem inimeras variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, entre
elas tém-se os fatores culturais, 0s sociais, 0s pessoais e 0s psicologicos, que compreende ao
desdobramento das caracteristicas do comprador. Os fatores culturais englobam a cultura que
sdo determinantes dos desejos e do comportamento de uma pessoa; as subculturas incluindo
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geogréaficas; e as classes sociais as quais
refletem, ademais da renda, indicadores como ocupacao, nivel educacional e area residencial
(KOTLER, 1998). Os fatores culturais sdo, resumidamente, intrinsecos ao local de nascimento
do consumidor.

Ja os fatores sociais compreendem aos grupos de referéncia, que sdo aqueles em que o
individuo faz parte seja na familia, no trabalho, na faculdade entre outros; a familia que é o
fator mais influente; e aos papéis e posicGes sociais que o individuo ocupa (KOTLER, 1998).
Assim, os fatores sociais sdo, portanto, advindos da rede de relacionamento do consumidor com
outras pessoas.

Os fatores pessoais incluem a idade e o estagio de vida do individuo, na qual variam,
por exemplo, as compras de bebés para adultos; a ocupacdo, que influencia o padrdo de
consumo; as condi¢cdes econdmicas que consistem na renda disponivel; aos estilos de vida
provenientes da mesma subcultura ou classe social; e a personalidade e autoconceito que sao
fatores individuais que influenciam no comportamento de compra (KOTLER, 1998). Desta
forma, os fatores pessoais sdo fruto da personalidade do consumidor, ou seja, do conjunto de
adjetivos que define sua individualidade.

Por ultimo, de acordo com Kaotler (1998), os fatores psicologicos incluem a motivacao,
na qual se pode citar a hierarquia de necessidades de Maslow, gque se inicia com as necessidades
béasicas fisioldgicas, a qual inclui a alimentacdo, e se encerra com as necessidades de auto
realizacdo; na percepcdo que faz a pessoa agir de acordo com sua situacdo; na aprendizagem
que é a consequéncia da ag&o e nas crencas e atitudes, na qual a crenca € um pensamento que
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descreve 0 que o0 sujeito sustenta sobre algo; e a atitude de gostar ou rejeitar de um objeto
(KOTLER, 1998). Os fatores psicoldgicos, entdo, compreendem as intangibilidades pessoas.

Neste contexto, Bedante (2004) ressalta a importancia da atitude no comportamento de
compra, as quais formam-se a partir de experiéncias com o produto em si e propagandas sobre
0 mesmo, variando de acordo com as influéncias internas e externas ao individuo ou, ainda,
com a situacéo e intencdo de uso.

O nivel de escolaridade também influencia o consumo de produtos naturais e organicos
no geral. Conforme seu nivel de informacéo, o consumidor sabe melhor conhecer os produtos
organicos assim como seus beneficios em todos os sentidos — desde para com sua salde até
para a cooperacao com o meio ambiente. Por isso, 0s produtos organicos sdo chamados, também
como “bens de crenga”, pois sua andlise e percepc¢do vao além de uma simples observacao.

O contexto social no qual o consumidor esta inserido tambeém o influencia, como, por
exemplo, sua mobilidade social, que compreende a facilidade com que um cidad&o transita
entre as classes sociais. A renda também e um fator determinante na hora da compra,
principalmente quando se trata de produtos organicos que possuem precos mais elevados
(MMA; MEC; IDEC, 2005).

O modelo de compra do consumidor, como abordado, possui inUmeras variaveis que
diferem de um individuo para o outro e, que impactam o processo de decisdo de compra, o qual
é complexo e exige muito estudo além dos fatores de influéncia na compra.

Dentro do processo de decisdo de compra, 0s papeéis de compra variam de pessoa para
pessoa e de género para género. Os consumidores podem assumir diferentes papéis na deciséo
de compra e, ndo, necessariamente, o usuario final é quem faz a compra de determinado produto
(KOTLER, 1998). Neste sentido, no contexto presente tém-se, segundo pesquisas, as mulheres
como maiores representantes da compra de alimentos naturais e organicos.

O processo de decisdo de compra pode ser dividido em estagios, na qual ocorre,
inicialmente o reconhecimento de um problema seguido da busca de informacdes de como
soluciona-lo. Posteriormente, o consumidor avalia suas possibilidades antes de realizar a
compra e, ap0s a compra, apresenta um comportamento denominado de “pds-compra”
(KOTLER, 2000).

Segundo Portilho e Castafieda (2008), fatores como analise nutricional, sanitaria,
simbdlica, social, historica, ética, politica e ideoldgica sdo também levados em consideragédo na
hora da escolha do produto. Tem-se também, o consumidor que busca seguranca nutricional
que, segundo Bernal e Martins (2015) é o consumidor que busca saude.

No processo de decisdo de compra é aonde o marketing entra em cena alocando valores
agregados aos produtos para chamarem a atencdo do consumidor. Além disso, as fontes de
dissipacdo, ou fontes de informacao, de tais valores agregados sao de extrema importancia para
a divulgacdo das vantagens e beneficios de um bem ou servi¢o. Segundo Neves (2003, p. 72,
grifo da autora), “a publicidade esta ligada as decisfes de marketing, logo, quando afinada coma
visdo do marketing moderno estd comprometida com interesses sociais”. Desta forma, a
publicidade tem um papel importante no processo do consumo consciente, pois, 0s conteddos
publicitarios atuam na mente do consumidor influenciando-0s no momento da compra.

Ainda em relacdo ao processo de decisdo de compra deve-se elucidar o estdgio da busca
do local na qual a compra ¢é realizada. Segundo Portilho (2008), a ida do consumidor até os
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locais de compra de orgénicos e naturais estd reconfigurando as formas de sociabilidade,
identidade e acdo politica, sendo os locais de compra mais utilizados séo as feiras, seguido por
cestas entregues em domicilio e, por Gltimo, a participagdo dos supermercados.

Em um de seus artigos, Portilho e Castafieda (2008) relatam que a preferéncia por
comprar em feiras € maior a medida que olhar no “rosto” do produtor remete maior confianca
no produto. Além disso, comprar direto do produtor garante um melhor preco eliminando a
necessidade do atravessador tornando a compra mais intima, mistica e espiritual. As feiras sdo
lugares de sociabilizacdo justamente pela interacéo face-a-face entre produtor e consumidor.
Segundo os autores, 0s supermercados, por sua vez, oferecem maior comodidade, flexibilidade
de horario e de forma de pagamento, além de realizar a entrega das compras.

Em complemento, Gomes (2009) analisa o local de compra em relacdo a ambientac&o.
Segundo a autora, a loja deve entrar no mesmo estilo dos alimentos que comercializa, ou seja,
deve remeter a ideia de qualidade de vida sendo amplo, arejado, claro, iluminado e compativel
a um modo de vida sustentavel

A seguir serdo expostos alguns perfis resultados de pesquisas de diversos autores sobre
a temética.

2.3. Levantamento sobre o perfil dos consumidores de alimentos organicos e naturais

Diversos autores tracaram perfis de consumidores de alimentos organicos e naturais e,
dentre as razGes de consumo de alimentos organicos e naturais, Darolt (2007) aponta trés
principais motivos: salde, meio ambiente e sabor. Motivos relevantes, ja que 0s mesmos séo
livres de quimicas e ndo possuem corantes, aromas artificiais e conservantes.

Darolt (2007) define o perfil do consumidor organico através de sua pesquisa como um
professional liberal ou funcionario publico, majoritariamente do sexo feminino, casados e com
dois filhos, em media. S&o usuérios de internet que tém idades entre 31 e 50 anos possuindo um
elevado nivel de instrucdo. S&o praticantes de esporte e adeptos a um estilo de vida que
contempla o contato com a natureza. Além disso, s@o consumidores fieis, 0s quais possuem um
nivel de renda familiar superior a nove salarios minimos. N&o sdo, necessariamente,
vegetarianos, mas fazem, comumente, uso de terapias alternativas.

Percebe-se, através da analise do perfil tracado pelo autor, que o salario dos pesquisados
(nove salarios minimos, o equivalente a aproximadamente R$ 8.500,00) é relacionado ao nivel
de instrucdo superior e a profissdo dos mesmos, o que possibilita 0 consumo desses alimentos
que sdo mais caros.

Ja em um estudo de caso publicado pela Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM) e preparado por Gomes (2009), o qual buscou compreender o comportamento do
consumo, os valores, as necessidades e os desejos do consumidor de produtos naturais, foi
constatado que os mesmos consomem um estilo de vida e simbolos sentindo-se como um
cooperador para a sustentabilidade, acreditando no poder da transformacdo e se considera
responsavel e engajado em preservar o meio ambiente e garantir a vida de geragdes futuras.

Em outro estudo realizado pelo Planeta Organico (2017) foi constatado que no Brasil,
as mulheres em sua maioria efetuam e decidem as compras priorizando a salde através de
produtos confiaveis. O que justifica este fato é que, principalmente as mulheres que sdo maes,
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atentam-se com o uso de agrotéxicos e preocupam-se com a qualidade da alimentacdo dos

filhos.

Nessa mesma pesquisa € apresentado o consumidor do produto organico,

especificamente, em trés distintos tipos (Quadro 3):

Quadro 3 — Os trés distintos tipos de consumidores organicos

CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS

Ecoldgico e
militante

Conscientizado e informado;

Sabe bem o que quer e faz suas compras com atencéo e cuidado;

Olha o rétulo do produto;

Verifica se tem algum selo de certificacéo;

Quer saber a origem do produto, como foi produzido e quer garantias;

Questiona a auséncia na industria, de embalagens degradaveis, para os produtos organicos;
Procura fugir da alimentacdo industrializada e de produtos que tenham residuos quimicos.

Aquele que quer

se iniciar emum | ® Procura se informar e §at_)e que o padréo de su? alimentacdo pode meIhgrar em qualidade;
noVo estilo de e Compra o produto organico, pela recomendacdo de outras pessoas que ja o conhecem;

vida e de e Buscam um novo estilo de consumo por razdes de doenca ou intoxicacao;

CONSUMO e Procuram melhorar a qualidade de sua alimentacdo, orientados por médicos e nutricionistas.
e Procura produtos de alta qualidade, organico ou néo;
e Os produtos organicos ao garantir serem um produto fresco e saboroso;

Gourmet e O produto processado ndo pode ter conservantes ou aditivos de qualquer espécie;
e Orienta-se pelo sabor e bom gosto, pois esta acostumado a degustar e escolher o melhor;
e E tanto ou mais exigente que o consumidor militante, ainda que por motivos diferentes.

Fonte: Planeta Organico (2017, p. N.d.), adaptado pela autora.

A partir da observacdo do Quadro 3 € possivel observar que o grau de fidelidade em
relacdo ao consumo de alimentos organicos inicia-se em ecologico e militante e encerra-se no
gourmet. Em ambos os casos, 0s consumidores procuram essa classe alimentos, entretanto, por
razdes distintas.

O consumidor definido como gourmet pelo Planeta Orgéanico (2017) assemelha-se ao
definido como ego-trip, ou seja, com consumidor que compra organicos nos supermercados de
forma diferente de quem procura 0 consumo desta classe de alimentos como parte de uma
atitude assumida frente ao meio ambiente ou de responsabilidade social (GUIVANT, 2003).

Para a autora, os supermercados, hoje, possuem grande influéncia nas escolhas de
alimentos ganhando no quesito ambientacdo ao comercializar alimentos organicos e naturais, e
usando o marketing para ganhar consumidores classificados como ego-trip ou igualmente
chamado de “consumidor reflexivo” (GUIVANT, 2003).

Ja o Instituto Akatu (2017) define o perfil de alguns tipos de consumidores através de
uma pesquisa para verificar o grau de consciéncia ambiental dos mesmos. A pesquisa evidencia
como o poder do consumidor pode influenciar sua propria vida e a de todo planeta. Foram
definidos os seguintes perfis (Quadro 4):

Quadro 4 — O grau de consciéncia ambiental do consumidor

CONSUMIDOR CARACTERISTICAS

Individualista Esta preocupado com seu estilo de vida pessoal; compra pelo desejo e prazer de ter o que quer.

Esta cuidando, principalmente, do seu bolso e do seu gosto. Dessa forma, costuma pesquisar
Eficiente pregos antes de comprar e zela pela qualidade dos servigos e produtos que consome. Quando

insatisfeito, luta por seus direitos de consumidor.
Mostra que € um consumidor que leva em consideragdo as informacdes recebidas sobre

Responsavel produtos e empresas. Assim, ndo compra um produto se recebe uma informacao dizendo que
ele ou a empresa prejudicam o meio ambiente.




Concebe o ato de consumo como fio condutor de atitudes mais justas e generosas na sociedade
Consciente como um todo. Acredita na possibilidade de contribuir para mudancas locais e planetérias por
meio de seu ato de consumo.

Fonte: Instituto Akatu (2017, p. N.d.), adaptado pela autora.

O perfil individualista tracado no Quadro 4 também se assemelha ao consumidor ego-
trip pois, em ambos 0s casos, a preocupacdo com o estilo de vida pessoal salienta-se da
preocupacdo ambiental. Militantes e conscientes também se assemelham ao se
responsabilizarem por seus habitos de consumo.

Consumir alimentos orgéanicos e naturais ndo é unicamente um habito de “consumidores
conscientes”. Nos habitos de consumo de individuos que moram sozinhos, também estdo
localizadas as compras de alimentos organicos e naturais. De acordo com Peixoto (2008),
pessoas que moram sozinhas sao, na maioria das vezes, mais exigentes em relagdo ao consumo,
uma vez que se dispbem a pagar mais caro por um produto desde que a qualidade seja
compativel ao preco. O contrario ocorre quando muitas pessoas habitam uma casa, pois, neste
caso, opta-se por produtos mais facilmente encontrados e de preco baixo, priorizando o conforto
e a eficiéncia financeira.

Apresentado o conceito de consumo consciente seguido de uma possivel compreenséo
do comportamento de compra relacionando-o com alguns perfis de consumidores organicos e
naturais redigidos por pesquisadores do assunto, a analise comparativa das pesquisas sera
apresentada.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Com o objetivo de comparar duas pesquisas realizadas com consumidores fisicos de
alimentos organicos e naturais, os quais foram entrevistados no ato de suas compras em locais
distintos, o presente artigo utilizara de dados coletados em hortas urbanas e lojas que
comercializam esta classe de produtos, instaladas na cidade de Americana.

Ambas as pesquisas realizadas foram de natureza exploratéria descritiva, uma vez que
tiveram como objetivo identificar se o consumidor de alimentos organicos e naturais poderiam
ser classificados como consumidores conscientes, na qual houve um levantamento de dados
primarios executado através de uma pesquisa de campo. A forma adotada nesses estudos
baseou-se na pesquisa quantitativa, a qual permite o trabalho com nimeros, a padronizacdo das
informac0es e a analise de dados estatisticamente.

Para coleta dos dados primarios, o instrumento de pesquisa utilizado consistiu em um
formulario, o qual necessita de assisténcia do pesquisador ao entrevistado (FACHIN, 1993).
Essa forma de pesquisa altera os resultados a medida em que o pesquisado responde a todas as
questdes e tem a oportunidade de esclarecer alguma ddvida quanto a interpretacdo das mesmas.

As pesquisas foram realizadas de maneira probabilistica, isto €, foram definidas a
populacdo e, desta, foi utilizada a técnica da amostragem estratificada para a aplicacdo dos
formulérios. Oito lojas e quatro hortas foram selecionadas para aplicacdo da pesquisa. Em cada
loja foram entrevistados aleatoriamente 15 clientes, totalizando 120. J& nas hortas, devido a
pequena circulagéo de clientes, foram entrevistados um total de 20 consumidores, nos quais 0s
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dados coletados foram representados em tabelas e gréficos e sofreram anélises comparativas
que serdo abordadas sequentemente.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Recaptulando, de forma sucinta, o propdsito da presente comparacao de dados consiste
em verificar se ha semelhancas entre os perfis de consumidores de alimentos organicos
comercializados em hortas e em lojas. Para tanto, questdes similares realizadas em duas
pesquisas, cada qual em um respectivo local de compra, serdo comparadas.

A primeira caracteristica observada dos consumidores entrevistados baseou-se no
género (Grafico 1). A predominancia dos homens € um fato curioso, pois, em na primeira saida
a campo, em uma quinta-feira, préximo ao horario do almoco, foram constatadas mais mulheres
do que homens comprando. Ja em outra saida a campo, em um domingo, também préximo ao
horério do almogo, 0os homens, em sua maioria, estavam realizando as compras. De acordo com
0s proprietarios das hortas, este fato € natural, pois, nos finais de semana, as esposas delegam
aos maridos irem as compras. Constatamos, assim, que o género de consumidores de hortas
varia conforme a ocasido. Em contrapartida, o género ressaltado dos entrevistados em lojas,
independente do dia e horario, foi o feminino, semelhante aos perfis levantados em teoria.

Gréfico 1 — Género
CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS

® Feminino = Masculino = Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Esses mesmos consumidores foram questionados em relacdo a sua faixa etaria (Grafico

2):
Gréfico 2 — Idade
CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS
l I l l ) l l l l
De 21 De 31 De41 De51 De61 Mais Ate20 De 21 De31 De4l Deb51 De 61 MaIS
a30 a40 a50 a60 a70 de71 a30 a40 a50 a60 a70 de71

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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Em ambos os locais de compra, pessoas com idades entre 51 e 60 anos salientaram como
consumidores de alimentos organicos e naturais. Porém, os consumidores de lojas sdo 0s que
mais se aproximam da faiza etéria observada por Darolt (2007), o qual destacou a faixa etaria
dos 31 aos 50 anos.

Como justificativa das raz6es de compra no local em que foram entrevistados, tanto 0s
consumidores de hortas quantos os de lojas, apontaram pela qualidade dos produtos ofertados,
ou seja, fatores como frescor, sabor, boa aparéncia e estado de conservagao remetem a esses
consumidores determinada seguranca alimentar (Gréfico 3).

Gréfico 3 — Razdes de compra no local aonde foram entrevistados

CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS
15 54
21
2 AN

1 1 1

- W = - , ,
. o < < < - O
{b&\‘b ) b@e’ . é& . &bb@ & q,&\q . gbb . \@& O o
& ol > & & &8\ & P > N
SIS § & ¢ ¢ &
O > & @) O o
W ¢ At F

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Sobre a frequéncia de compra da classe de alimentos em questdo, novamente,
consumidores de hortas e lojas efetuam suas compras semanalmente (Grafico 4), fato que
permite levantar a hipotese de que o consumo dessa classe de alimentos é efetuado com
regularidade, isto é, essas pessoas estdo buscando resultados eficientes com o uso dos mesmos.

Gréfico 4 — Frequéncia de compra
CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS

N N S N N § & & &
Q Q Q Q Q ) () Q Q
& &N N N &S S
N & @ & & P > P S S
S 4@*‘@ & £ & & & & &
< Q < 3 Q
Q> < o < < > <

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Ja em relacdo ao tempo de consumo de alimentos organicos e naturais, grande parte dos
consumidores de hortas declararam desde sempre optarem por consumirem alimentos naturais.
Os clientes das lojas, por sua vez, distribuiram-se quase que igualmente entre todas as faixas de
propostas, visto que com uma pequena diferenca, aqueles que consomem h& mais de dez anos
sobressaem-se (Gréfico 5).
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Gréfico 5 — Tempo de consumo

CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS
15 25
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Por ultimo, a fim de compreender o nivel de conhecimento destes mesmos
consumidores, em relacdo ao que consomem, foi questionado se 0s mesmos sabiam arguir sobre
as diferencas entre um alimentos fruto da agricultura natural e organica. Como resultado
(Gréfico 6), a maioria dos entrevistados em hortas ndo souberam diferenciar ou ndo tinham
certeza. Em contrapartida, grande parte dos consumidores de lojas souberam responder
assertivamente a questao.

Grafico 6 — Diferenciacdo de conceitos: organico versus natural

CONSUMIDORES DE HORTAS CONSUMIDORES DE LOJAS
73
5
l e
N ) N&o tem Organicos Sim
Néo Nao tem Nao Naturale Sim diferenca 30
diferenca tenho  melhor hidropdnicos
certeza

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Ap0s apresentar as respectivas comparacdes, as consideracdes finais serdo exibidas.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente deve-se esclarecer que o0 uso das hortas presentes na cidade de Americana,
assim como das lojas, como objetos de estudos de ambas as pesquisas, justificou-se uma vez
que estes lugares permitem a observacdo pratica dos conceitos do consumo consciente e do
comportamento de compra.

Ambas as pesquisas passaram por fases de compreensdo. A primeira baseou-se em um
estudo aprofundado, a fim de tomar ciéncia, do consumo consciente, suas caracteristicas e
discussdes atuais por meio de um denso levantamento bibliografico, paralelamente a um estudo
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auxiliado pelo campo do marketing associado a pesquisas sobre o perfil de compra de
consumidores de alimentos especializados (organicos e naturais).

Posterior a revisdo teorica, a elaboragdo da ferramenta de afericdo, no caso um
formulério, foi executada. No entanto, nesta trajetoria, duas outras questdes desdobraram-se.
Primeiramente, foi encontrada uma base de dados tedrica ausente em estudos em hortas e lojas
locais, 0 que gerou uma segunda condicdo: adaptar o contetdo levantado e lido para analisar o
universo das hortas e lojas.

Observados tais desdobramentos, foi detectado que as perguntas teriam que ser simples
e de curta duragdo. Além disso, o universo amostral das hortas foi menor que o das lojas, visto
que a pesquisa que envolveu as hortas foi resultado de um projeto de iniciacdo cientifica, ao
contrario das lojas, as quais foram observadas em um trabalho de concluséo de curso que exigiu
maior complexidade.

Finalizadas ambas as pesquisas, neste artigo foi almejado comparar as questdes em
comum nas mesmas, com o proposito de verificar se o local de compra interfere nas
caracteristicas dessa classe de consumidores. Mas, primeiramente, deve-se esclarecer que o
objetivo principal do projeto de iniciacdo e da monografia baseou-se em identificar se tais
entrevistados poderiam ser inseridos dentro do escopo do “consumo consciente”. Como
resultado observou-se que ndo, ou seja, estes consumidores ndo sdo conscientes, mesmo que
busquem uma alimentac@o organica e natural, pois o consumidor consciente adota habitos, de
consumo em geral, sustentaveis como uma filosofia de vida.

Desta forma, os consumidores entrevistados podem ser inseridos dentro da tematica do
consumidor “verde” ou “individualista”, ou seja, aquele que esta interessado em qualidade de
vida e ndo preservacdo ambiental, apesar de assemelharem-se aos perfis de compra levantados.

Hipdteses foram levantadas para que estes consumidores nem ao menos citassem a
preservacdo ambiental consequente das praticas e consumo de alimentos organicos e naturais.
Dentre elas destacam-se a auséncia de instrucéo intelectual, a qual pode ser embasada pela faixa
etaria elevada dos mesmos, e 0S poucos incentivos governamentais e empresarias em informar,
ao consumidor, a importancia da qualidade de uma boa alimentagéo, dos cuidados que devem
ser tomados ao escolher um local de compra de confianca e, principalmente, da importancia da
agroecologia para o desenvolvimento sustentavel.

Em relacdo a fusdo das questbes semelhantes em ambas as pesquisas, foi possivel
detectar que o género, o qual frequenta locais que ofertam alimentos organicos e naturais, nao
possui disparidade, visto que o publico consumidor das hortas possui variacdo de dia e hora,
assim como a faixa etaria saliente é similar.

A respeito das razdes e frequéncia de compra, tanto consumidores de hortas assim como
os de lojas, apontaram a importancia da qualidade dos alimentos ofertados, os quais sao
comprados semanalmente.

O tempo de consumo variou, conforme o local de compra, visto que aqueles que
frequentam hortas tém este habito desde sempre, diferentemente daqueles que frequentam lojas.
Entretendo, pode ser considerado que a comercializagdo destes produtos em lojas é recente,
uma vez que a ascensdo da agricultura alternativa é resultado da conscientizagcdo do uso
exacerbado de quimicas, a partir dos anos 70 e 80. A ida as hortas, por sua vez, é uma pratica
exercida desde que 0 homem se tornou sedentério.
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Houve disparidade, mas desta vez significante, em relagdo a diferenciacdo de um
alimento “organico” e um alimento “natural”. Consumidores de hortas ndo souberam discernir,
ao contrario dos consumidores de lojas. Uma hip6tese que justifique essa discrepancia resume-
se no fato de que o consumidor de lojas é mais especializado no sentido de buscar outros
alimentos organicos e naturais aléem de frutas, verduras e legumes, como ocorre nas hortas.

Sendo assim, considera-se que 0s consumidores fisicos das hortas urbanas instaladas na
cidade de Americana, assim como os das lojas, estdo distantes de serem inseridos no escopo do
consumo ético, responsavel ou consciente, ou seja, que levam em consideracdo 0s aspectos
sociais e ecologicos em suas atividades de consumo através da responsabilidade das
consequéncias de suas escolhas de compra, como por exemplo, 0s impactos ecossistémicos e
geograficos. Além do mais, o local de compra ndo influencia, significantemente, o perfil destes
consumidores, 0s quais tém grande potencial de transformarem-se em consumidores
sustentaveis, basta o0 governo e a industria incentivar.
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