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Resumo

Objetivo

Objetivou-se identificar se a percepcdo do consumidor de produtos organicos afeta sua
tomada de decisdo de compra e se as estratégias de greenwashing podem ser associadas
a compra e consumo de organicos, sendo aqui chamadas de organicwashing.

Metodologia / Procedimentos de Pesquisa

Como metodologia utilizou-se a pesquisa exploratoria, usando a técnica qualitativa, por
meio do instrumento de entrevista individual em profundidade (EIP), semiestruturada,
aplicada a uma amostra intencional ndo probabilistica de 16 consumidores, usando analise
do discurso para buscar encontrar as percep¢Oes, interpretacdes e motivacdes dos
participantes a respeito do consumo de produtos organicos.

Resultados e Discussdes

Os resultados da pesquisa atendem ao principal objetivo deste trabalho. Foi possivel
constatar por meio da analise do discurso das entrevistas que os consumidores estdo mais
preocupados com a salde, entretanto o preco ainda € um fator de decisdo para a compra.
Evidenciou-se também, de forma clara, que os consumidores associam as praticas de
greenwashing aos produtos organicos, aqui chamadas de organicwashing. Outros
aspectos que surgiram na presente pesquisa e que merecem estudos futuros sao questoes
relacionadas as variaveis socioculturais. Percebeu-se que existe mais consciéncia e
confianga nos produtos organicos para os respondentes que moram na Europa e em paises
de outros continentes que participaram da pesquisa.

Implicacbes Gerenciais

A presente pesquisa traz elementos que podem ser aprofundados de forma mais assertiva
por produtores e distribuidores de produtos organicos no sentido de oferecer insumos para
uma comunicacdo mais eficiente no ponto de venda e nos demais canais de comunicacao
junto aos consumidores e estdo relacionados aos fatores comportamentais e situacionais
em relacdo ao consumo de organicos. Também ficou evidente que a transparéncia por
parte dos produtores tornaria o processo de decisdo mais crivel para o consumidor.

Conclusdes e LimitacOes da Pesquisa

Considera-se que o presente trabalho confirma a questdo de pesquisa, ja que 0s
respondentes demonstraram acreditar que as praticas de greenwashing se estendem aos
produtos organicos, aqui chamadas de organicwashing. Como limitacdo da pesquisa
considera-se que embora a amostra tenha dado contribui¢des, talvez ndo seja a
representacdo de todo o universo de pesquisa e estudos mais aprofundados devam ser
realizados.

Originalidade

Utilizar como referéncia a expressao greenwashing (maquiagem verde) que indica 0 uso
de estratégias de marketing verde por parte de organizagdes para influenciar a tomada de
decisdo de compra dos consumidores para produtos que se dizem ecoldgicos,
ambientalmente corretos, sem necessariamente o serem. O termo organicwashing é usado
neste trabalho para mostrar que produtores podem se utilizar das mesmas estratégias de
marketing verde para 0s organicos, ja que existem ddvidas e certa desconfianga por parte
dos consumidores em relacdo aos processos de producdo organica realizados pelos
produtores.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor; preferéncia do consumidor;
confianca do consumidor; produtos organicos; organicwashing; ceticismo verde.
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Abstract

Objective

This study aims at identify whether the consumer perception of organic products affects
his decision to purchase and whether greenwashing strategies can be associated with the
purchase and consumption of organic products, here named organicwashing.

Research Methodology

For this purpose, the methodology set out the exploratory research, qualitative technique,
realizing the semi-structured individual in-depth interview (IPE), applied to an intentional
non-probabilistic sample of 16 consumers, using speech analysis to seek to find
perceptions, interpretations and motivations of the participants regarding the consumption
of organic products.

Results and discussions

The research results meet the main objective of this work. It was possible to verify
through the speech analysis of the interviews that consumers are more concerned with
health; however, the price is still a decision factor for the purchase. It has also become
clear that consumers associate greenwashing practices with organic products, here called
organicwashing. Other aspects that emerged in the present research and that deserve
future studies are questions related to socio-cultural variables. It was noticed that there
are more awareness and confidence in organic products for interviewed who live in
Europe and in countries on other continents.

Management Implications

This research brings elements that producers and distributors of organic products can be
more assertively discuss them, in order to offer inputs for a more efficient communication
at the point of sale and in the other communication channels with consumers and are
related to behavioral factors and in relation to organic consumption. It was also evident
that transparency on the part of producers would make the decision-making process more
credible for the consumer.

Research Conclusions and Limitations

This study confirms the research question, since the respondents demonstrated that they
believe that greenwashing practices extend to organic products, here named
organicwashing. As a limitation of this research, we can consider that although the sample
has made significant contributions, it may not be the representation of the entire research
universe and further studies should be carried out.

Originality

Using as a reference the expression greenwashing (green makeup) indicates the use of
green marketing strategies by organizations to influence consumers' purchase decision
making for products that claim to be ecological, environmentally friendly, without
necessarily being. The term organicwashing is used in this work to show that producers
can use the same green marketing strategies for organic ones, since there are doubts and
a certain distrust on the part of consumers in relation to the organic production processes
carried out by producers.

Keywords: consumer behavior; consumer preference; consumer confidence; organic
products; organicwashing; green skepticism.
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1. INTRODUCAO

E crescente a preocupagio com questdes ambientais, conforme apontam diversos
estudos (Lopes e Silva, 2011; Elkington, 2013; Munck, 2013; Braga Junior et al., 2014;
Zanirato e Rotondaro, 2016; Correa, Machado e Braga Junior, 2018) e também outros
relacionados a qualidade de vida, seja associada a saude, alimentacdo, ambiente de
trabalho e outros (a exemplo de Hermosa et al., 2015; Todorovic, Savovic e Dordevic,
2016; Pratesi et al., 2018; Nazareth et al., 2018; Da Silva et al., 2018; Willett et al., 2019;
Magnano et al., 2019; Bumgarner et al., 2019; Brandalise et al., 2019).

Neste sentido, as discussfes que envolvem o tema desenvolvimento sustentavel
ganharam mais visibilidade a partir de 1987 com “os trabalhos da Comissdo de
Brundtland e seu respectivo relatério Our Common Future” (Munck, 2013, p. 1). Dai
surgiu a conceituacao do termo sustentabilidade, que significa atender as necessidades da
geracdo presente, sem, no entanto comprometer as geracdes futuras de satisfazer suas
proprias necessidades.

Entretanto assuntos ligados as questdes de desenvolvimento sustentavel também
ganharam atencéo de pesquisadores anos antes com a criagéo do Clube de Roma, em 1968
(Yerznkyan et al., 2019). O Clube de Roma é uma organizacdo informal formada por
pesquisadores de varias areas com o objetivo de estudar mudancas globais (Marco e
Mezzaroba, 2017; Barr, 2016).

A medida que a tematica relacionada as questdes ambientais ganha forca, é
imperativo para as organizagdes repensarem sua razao de ser, uma vez que o debate sobre
desenvolvimento sustentavel vem ganhando forca (a exemplo das publicacfes de artigos
cientificos citados). Uma consulta na base Scopus pelo termo “sustainable development”,
nas areas de Ciéncia Ambiental e Ciéncias Agricolas e Biologicas, no periodo
compreendido entre 2015 e 2019, traz mais de 7 mil artigos publicados com um

crescimento expressivo e gradual, como mostra a Tabela 1.

Tabela 1 — Publicacdes sobre desenvolvimento sustentavel

. . Crescimento em relagdo ao
ANO Quantidade de publicacdes ano anterior %
2015 710 -
2016 908 28
2017 1.239 36
2018 1.842 49
2019 2.465 34

Fonte: Elaborado pela autora com dados coletados na Base Scopus, 2020
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Uma das formas de uma organizacao repensar sua maneira de ser é refletir sobre
a implementacdo do triple bottom line, que prevé que 0s negdcios devem se sustentar de
forma equilibrada sobre trés pilares principais: prosperidade econdmica, equidade social
e desenvolvimento ambiental (Elkington, 1998; Lin, Hsu, Chang, 2019; Mufioz-Pascual,
Curado e Galende, 2019; Singh et al., 2019). Este modelo vem ao encontro dos principios
e objetivos da agricultura organica em relacdo aos beneficios que traz para 0 meio
ambiente e para as pessoas, quando considera o agricultor do ponto de vista social e
econémico e o consumidor no sentido de oferecer salde e, por consequéncia, qualidade
de vida, por meio de alimentos saudaveis (Luttikholt, 2007; De Wit e Verhoog, 2007,
Azevedo, 2012).

Neste mesmo sentido, para a agéncia global FAO (Organizacdo das Nagoes
Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura), a agricultura deve contribuir para o
cumprimento de objetivos nos ambitos econémico, social e ambiental (FAO, 2018).

Esta contribuicdo pode ser ofertada pela agricultura organica, uma vez que 0s
organicos podem ser considerados produtos verdes, j& que ambos levam em conta
aspectos relacionados a preservacdo do meio ambiente (Braga Junior, Neto e Moraes,
2014; Tlrk e Ercis, 2017), além disso uma das premissas da producdo de alimentos
organicos é a ndo utilizacdo de agrotdxicos e fertilizantes sintéticos (Ueasangkonsate e
Santiteerakul, 2016).

E sabido também que as organizac@es, independentemente de seu ramo de
atuacdo, necessitam construir vantagem competitiva perante seus concorrentes no
mercado, uma vez que é imprescindivel manter a sustentabilidade econdmica (Kotler e
Keller, 2012; Peter e Churchill Jr., 2012; Pride e Ferrell, 2015; Dzhengiz e Niesten, 2019;
Singh et al., 2019).

Atualmente os consumidores estdo mais conscientes de seus direitos e exercem
certo poder sobre as questdes de responsabilidade socioambiental das organizacGes, uma
vez que buscam adquirir produtos e servicos de empresas que tenham esse olhar para
questBes ambientais, de qualidade de vida e comércio justo (Sacchi, Caputo e Nayga,
2015, Garcia Espejo e Novo Vazquez, 2017; Zhao et al., 2019; Giri, Mondal e Maiti,
2019).

No que diz respeito a abordagem do desenvolvimento sustentavel, tanto a
producdo, quanto o consumo precisam de atencdo e uma mudanca se faz necessaria, de
modo que venha a favorecer uma producdo mais responsavel do ponto de vista ambiental
e social, além de estimular o consumo consciente por parte do consumidor (Braga Junior,
Neto e Moraes, 2014; Gomes e Junior, 2016).
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Ja em relacdo aos padrdes de aquisicao sob a perspectiva do consumidor é notdria
sua relacdo com a salde e a sustentabilidade, mas cabe ressaltar a importancia da
segmentacdo do publico para a importancia de adquirir e ingerir alimentos mais
saudaveis, uma vez que os individuos sdo diferentes e as variaveis que influenciam seus
comportamentos também o sdo (Verain et al., 2017; Van Buul et al., 2019).

Braga Junior, Neto e Moraes (2014) atestam que produtos organicos vém
ganhando cada vez mais espaco na preferéncia dos consumidores que estdo mais
propensos a ter um estilo de vida mais saudavel e buscam por produtos diferenciados, em
decorréncia de questbes ambientais que afetam industrias, varejistas e consumidores.
Ainda na visao dos autores 0s consumidores estdo “atentos quanto ao tipo de alimentag¢do
gue consomem e que sdo sensiveis as questdes de bem-estar” (Braga Junior, Neto e
Moraes, 2014 p. 39) e que isso esta diretamente ligado a fatores psicolégicos inerentes ao
estilo de vida saudavel, além disso, fazem suas escolhas com base em critérios que
atendam a essa necessidade de buscar bem-estar e qualidade de vida.

Ademais, pesquisa do Conselho Brasileiro da Produgdo Orgéanica e Sustentavel -
ORGANIS (2017), apontou que 15% dos entrevistados haviam comprado algum produto
organico no ultimo més que antecedeu a coleta dos dados.

Embora a legislacdo brasileira referente a agricultura organica (Lei N°
10.831/2003) abarque mais do que a ndo utilizacdo de insumos quimicos, talvez esse seja
um dos aspectos que levam o consumidor a escolher esses produtos na hora da compra
(Ueasangkonsate e Santiteerakul, 2016).

O presente trabalho busca identificar, por meio da fundamentacéo tedrica e de
entrevistas, se 0os consumidores de produtos organicos ao fazerem suas escolhas de
compra levam em consideracdo aspectos relacionados a qualidade de vida, no sentido de
manter uma alimentacdo saudavel, além de contribuir para a preservacdo do meio
ambiente que esta relacionada ao conceito de sustentabilidade, ou, ainda, se suas escolhas
estdo vinculadas aos fatores de influéncias sociais, de marketing e/ou situacionais.

E objeto desta pesquisa identificar as percepcoes a respeito do posicionamento de
produtos organicos junto aos consumidores e identificar se as caracteristicas do
greenwashing (termo que surgiu na década de 1980 para se referir as organizacdes que
buscavam passar uma imagem de ambientalmente responsaveis, sem necessariamente o
serem) podem ser percebidas nos produtos organicos, sendo aqui chamadas de
organicwashing (seguindo a mesma légica usada pelo greenwashing, mas direcionada

aos produtos organicos).
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Assim, busca-se responder a seguinte situagao-problema: O consumidor percebe
no produto organico caracteristicas que possam mascarar sua verdadeira origem por meio
da prética de organicwashing?

Para tanto a revisdo de literatura apresentada serviu de arcabouco tedrico para
municiar as entrevistas. A abordagem foi fundamentada em trés capitulos, a saber: o
primeiro capitulo tratou sobre producdo organica e teve como objetivo apresentar os
conceitos e caracteristicas do que é considerado produto organico. Ja o capitulo que
abordou o tema qualidade de vida trouxe um enfoque do ponto de vista do consumidor
na busca pela manutencdo da satde e bem-estar relacionados ao estilo de vida saudavel.
Por fim, o capitulo sobre o comportamento do consumidor, trouxe conceitos importantes
sobre esse campo de estudo e buscou identificar como se da o processo de escolha pelo
consumidor quando se trata de alimentacdo e de que forma essas escolhas de consumo
recebem algum tipo de influéncia social, de marketing e/ou situacional e também quais
sdo as variaveis que interferem neste processo de tomada de decisao.

Na continuidade do trabalho é apresentado o capitulo que trata da metodologia da
presente pesquisa, seguido dos resultados e discussoes e, por fim, as consideracdes finais.

1.1 Justificativa

A escolha do tema ligado aos alimentos organicos justifica-se por sua relevancia
no cenario atual, no qual os sistemas de producdo orgénica vém se destacando, as
prateleiras das redes varejistas cedem cada vez mais espago para 0s produtos certificados,
oferecendo variadas op¢Oes para os consumidores que almejam um estilo de vida mais
saudavel, que além de qualidade de vida buscam se relacionar com marcas e empresas
que defendem a preservacdo do meio ambiente (Braga Junior, Neto e Moraes, 2014).

Embora a agricultura organica, como conceito, exista ha quase 100 anos, s6 atraiu
atencdo significativa de consumidores, ambientalistas, agricultores e, finalmente,
formuladores de politicas em todo o mundo desde meados da década de 1980 (IFOAM,
2019). Segundo a publicacdo The World of Organic Agriculture (2019) do Instituto de
Pesquisa de Agricultura Orgénica (FiBL) e da Federacdo Internacional de Movimentos
da Agricultura Organica (IFOAM) a agricultura organica mundial movimentou 97 bilhGes
de ddlares em 2017, o que evidencia a relevancia do tema.

O numero de produtores organicos também estad em crescimento, sendo que em
2017 eram 2,9 milhdes, 4,7% mais que em 2016 (FiBL & IFOAM - Organics
International 2019).
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O Brasil € um dos maiores players mundiais na agricultura, sendo o mercado de
organicos responsavel pelo faturamento de R$ 4 bilhdes em 2018, 20% mais que em 2017.
O mercado de organicos esta em crescimento na América Latina — 11% do total de terras
destinadas a agricultura organica no mundo estdo na América Latina e o Brasil é lider de
mercado de produtos organicos (IFOAM, 2019).

Além disso, a criacdo de varejistas especializados também aumenta a medida que
h& uma demanda crescente por produtos mais saudaveis (Braga Junior, Neto e Moraes,
2014). Moretti, Silva e Braga Junior (2011) apontam que questdes relacionadas a
preocupacao com o meio ambiente podem influenciar o comportamento de compra para
produtos verdes ou ambientalmente corretos que tém como principal fundamento
minimizar os impactos causados ao meio ambiente durante seu ciclo de vida ambiental.

Entende-se ciclo de vida ambiental como um método utilizado para medir 0s
impactos causados ao meio ambiente por produtos de qualquer natureza, desde seus
elementos compositivos, seus processos de producdo, distribuicdo, comercializacdo e
descarte (Goleman, 2010).

Ainda em relacdo a preocupagdo com o meio ambiente, Larson e Kinsey (2019)
afirmam que as atitudes comportamentais dos consumidores podem diferir de acordo com
aspectos culturais de seus paises.

Correa, Machado e Braga Junior (2018) identificaram que o consumidor esta se
tornando mais exigente e que as praticas de greenwashing que, por vezes, estdo presentes
nas embalagens dos produtos chamados verdes ou ecoldgicos, sdo percebidas por ele, o
que faz com que sua tomada de decisdo na escolha de produtos seja afetada.

Se os consumidores sdo afetados pela percepcdo que tém das embalagens dos
produtos com caracteristicas de greenwashing, buscou-se identificar se isso se repete em
produtos organicos — que aqui foram chamadas de organicwashing — bem como
pretendeu-se verificar se existe ceticismo por parte do consumidor em relacdo aos
produtos organicos.

O problema de pesquisa é verificar se a atengdo do consumidor também se volta
ao processo de escolha para produtos organicos por meio das caracteristicas presentes em

suas embalagens e rotulos que denotam atributos verdes.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
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Identificar se os consumidores percebem o uso das préaticas identificadas como
greenwashing (maquiagem verde) nos produtos orgéanicos (aqui chamadas de

organicwashing).

1.2.2 Objetivos Especificos

 ldentificar a percepcdo das caracteristicas reconhecidas pelo consumidor para
produtos organicos;

» dentificar as caracteristicas reconhecidas pelo consumidor como
organicwashing;

« Verificar se a certificacdo para produtos organicos influencia na tomada de
decisdo de compra do consumidor;

 Identificar se ha influéncia da qualidade de vida sobre a escolha pelo consumidor
por produtos organicos;

» Perceber se ha influéncia dos fatores pessoais, de marketing e situacionais sobre a

escolha do consumidor por produtos organicos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica aborda os temas norteadores da pesquisa, sendo:
Producdo Organica, Qualidade de Vida e Comportamento do Consumidor. Por meio do
aprofundamento dos conceitos, buscou-se construir um arcabouco tedrico com base na
literatura por meio de consulta em livros e artigos cientificos atuais que tratam dos temas
em discussdo. A ideia é fomentar o conhecimento tedrico como insumo para a realizacéo

da pesquisa de campo que busca responder aos objetivos deste trabalho.

2.1 Producéo Organica

A abordagem apresentada neste capitulo pretende apresentar os principios e
objetivos da agricultura organica. Num primeiro momento é importante trazer o conceito
de producdo organica, bem como suas caracteristicas e, partindo deste ponto, esclarecer
também de que forma se da o processo de certificacdo que atesta um produto como sendo
organico.

Entende-se como produto orgénico aquele que é cultivado sem a adicdo de
substancias sintéticas como, por exemplo, fungicidas, pesticidas, herbicidas, fertilizantes,
hormdnios, aditivos sintéticos, entre outros, chamados geralmente de agrotdxicos, em
toda sua cadeia de producgdo (que vai desde a selecdo genética das sementes, passando
pelo preparo do solo até seu destino final, ou seja, a mesa dos consumidores).

Conceituar o alimento organico nédo € algo simples, uma vez que ndo existe uma
Unica definicdo universalmente aceita (Qendro, 2015). Contudo, os regulamentos de
diversos paises ndo sdo tdo diferentes no que diz respeito ao que se considera produto
organico, sobretudo em termos de natural e artificial e de insumos permitidos ou ndo
(Seufert, Ramankutty e Mayerhofer, 2017).

O novo regulamento da Unido Europeia (UE 2018/848), aprovado em maio de
2018, e passando a vigorar a partir de janeiro de 2021, afirma que produto organico é
aquele produzido por meio da utilizacdo de substancias e processos naturais. Além disso,
o regulamento também preveé a observancia dos seguintes pontos: preservagéo de recursos
naturais; saude e bem-estar dos animais; producdo agricola sustentavel; oferta de produtos
com qualidade superior, etc. Percebe-se que os temas previstos no regulamento da Uniéo
Europeia estdo em conformidade com os pilares do triple bottom line (Elkington, 1998)
que consideram que deve haver um equilibrio entre prosperidade econémica, equidade

social e desenvolvimento ambiental.
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Além das caracteristicas expostas anteriormente, Qendro (2015) salienta que a
producdo organica deve considerar aspectos relacionados a satde e bem-estar animal, a
ndo utilizacdo de embalagens em excesso, além, é claro, de oferecer produtos saborosos,
nutritivos e frescos. Dias et al. (2015) também apresentam caracteristicas do sistema de
producdo organica que considera a ndo utilizacdo de produtos sintéticos e materiais
quimicos em todas as etapas de producéo, da fazenda ao consumidor.

As bases da producdo organica, ao contrario da agricultura convencional que tem
como premissa a tecnologia de produtos, enfoca nos elementos intrinsecos ao meio
ambiente, nas plantas, no solo, nas condic¢des climaticas e suas praticas buscam favorecer
o equilibrio entre eles (Barbieri e Cajazeira, 2012) e oferecer alimentos frescos, integrais
e de origem orgéanica como fonte de promocéo da salde (Azevedo, 2012).

Para um melhor entendimento do que diferencia a agricultura convencional e a
agricultura organica apresentam-se as caracteristicas de ambas.

A agricultura convencional faz uso da tecnologia de produtos, ou seja, adota
insumos quimicos (fertilizantes, pesticidas, herbicidas, fungicidas, horménios, etc.) em
sua producdo para melhorar a eficiéncia e isso acaba comprometendo a satde do solo e a
qualidade dos alimentos, uma vez que ignora metodos tradicionais de manejo do solo,
rotacdo de culturas, compostagem, etc. Tais praticas sdo expressamente proibidas na
agricultura orgénica, que se utiliza da tecnologia de processos (em forma de adubos
organicos), ou seja, trabalha com elementos naturais ao longo de toda a cadeia de
producdo, permite a producdo de alimentos sadios, um ecossistema equilibrado e um
sistema autossustentavel (Penteado, 2001; Azevedo, 2012).

Dias et al. (2015) destacam que 0 aumento da producédo agricola era proporcional
ao uso de quantidades de substancias quimicas adicionadas ao solo, caracteristico da
agricultura convencional, que faz uso da tecnologia de produtos e que teve inicio no
século XIX com os estudos do quimico Justus Liebig (1803-73) e que permitiram a
abertura de forte mercado para fertilizantes artificiais, representando um ganho para o
aumento da producdo agricola.

Conhecida como Segunda Revolucdo Agricola, — também chamada de Revolugédo
Verde — teve inicio nos EUA na década de 1960 e tinha como objetivos, 0 aumento na
escala de producdo, dado ao uso dos insumos quimicos, avancos tecnoldgicos e
descobertas cientificas — melhoramento genético, confinamento animal, mecanizacéo e
industrializacdo — consolidando um padrdo que se expandiu para diversos paises
(Azevedo, 2012).
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Entretanto, o aumento da producdo agricola ndo significa aumento da
saudabilidade, fertilidade do solo, bem-estar animal, preservagdo ambiental etc. como
afirmam Howard (2007), Azevedo (2012) e Calcada, Rezende e Teodoro (2019),
tampouco sustentabilidade econdmica para o agricultor familiar, que viu seu sustento e
sua satde ameacados pelo avanco da agricultura industrial, contrariando os objetivos da
agricultura organica (Sacchi, Caputo e Nayga 2015).

Evidencia-se na Figura 1 os beneficios da agricultura organica, voltados para a
valorizagéo do agricultor, no que diz respeito a sua autonomia, o fortalecimento de sua

identidade no meio rural e o resgate de suas raizes culturais.

Figura 1 — Beneficios da agricultura organica para o agricultor
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019

A propriedade agricola autossustentavel mantém todos os processos sob seu
controle, uma vez que emprega métodos dos sistemas de producao organica, se utiliza da
tecnologia de processos, empregando técnicas de manejo do solo, adubos organicos,
rotagcdo de culturas, etc., 0 que garante a produgdo de alimentos saudaveis, bem como
promovendo equilibrio no ecossistema (Andersen et al., 2015). Além disso, minimiza sua
dependéncia da utilizacdo de energia nao renovavel, uma vez que emprega, sempre que
possivel, métodos bioldgicos e mecanicos em suas etapas de producéo organica. Ademais,
a agricultura organica estimula a inclusdo social do agricultor familiar, o fortalecimento

de sua identidade e cultura, da relacdo familiar e da qualidade de vida, de trocas
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socialmente mais justas e contato direto com o consumidor (Migliorini e Wezel, 2017,
Zoll et al., 2018).

O sistema orgénico de producdo também prevé em sua cadeia beneficios aos

consumidores, conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Beneficios da agricultura organica para o consumidor
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Os produtos oriundos do sistema de producgédo organica tém baixa toxicidade, uma
vez que ndo utilizam insumos quimicos, oferecendo, portanto, alimentos mais naturais,
considerados de alto valor nutricional e mais saudaveis, priorizando a qualidade dos
alimentos e a seguranga alimentar (Turk e Ercis, 2017). Uma vez que os consumidores
estdo mais interessados em manter uma alimentacdo saudavel e preocupados com
questbes ambientais (Barr, 2016) a oferta de alimentos organicos legitima o incentivo aos
fornecedores ofertarem alimentos provenientes da agricultura organica.

Ja é sabido que a agricultura organica mundial movimentou 97 bilhdes de ddlares,
sugundo dados da publicagdo The World of Organic Agriculture (2019) do Instituto de
Pesquisa de Agricultura Organica (FiBL) e da Federacdo Internacional de Movimentos
da Agricultura Organica (IFOAM).

Com um faturamento de R$ 4 bilhdes em 2018, 20% mais que em 2017, o Brasil
é considerado um maiores players mundiais no mercado de organicos e ja é o lider de
mercado de produtos organicos para a América Latina (IFOAM, 2019).
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Em contraponto, o Brasil € um dos paises que mais usa insumos quimicos e,
segundo relatério da ONU (2017), o uso de pesticidas ameagam os direitos humanos no
ambito da salde, meio ambiente e sociedade (Togni et al., 2019). Os autores questionam
se existe proporcionalidade entre o aumento no uso destes aditivos para o controle de
pragas e de terras cultivadas, uma vez que ndo ha compatibilidade, haja vista que 0 uso

destas substancias é exponencialmente maior que a ampliacéo das areas de plantio.

2.1.1 Principios da agricultura organica

Segundo a IFOAM (2019) a agricultura organica estd embasada nos principios da
salde, ecologia, equidade, ambiente e satde. A agricultura organica prioriza a qualidade
dos alimentos, uma vez que busca a manutencgéo e preservacgédo do solo, das plantas, dos
animais e das pessoas de forma segura e saudavel (Migliorini e Wezel, 2017). Seus
processos condenam o uso de produtos quimicos na preparacao e manejo do solo, buscam
preservar a saude dos animais sem o uso de drogas veterinarias (Andersen et al., 2015),
além de observar as etapas de processamento, distribuicdo e comercializagdo com o
mesmo objetivo de oferecer produtos saudaveis (Azevedo 2012).

No que diz respeito a ecologia, todos os atores que participam do cenério da
agricultura organica devem ser responsaveis por preservar o0 ambiente. Deve-se levar em
consideracdo os aspectos caracteristicos de cada regido, de cada tipo de plantio, buscar
desenvolver manejos adaptados a essas particularidades (Migliorini e Wezel, 2017).
Também é importante pensar a reciclagem dos insumos externos, de forma a mitigar
qualquer impacto ao meio ambiente.

A agricultura orgénica deve ter como base constituir relagdes igualmente justas
para todos que fazem parte da cadeia, sejam produtores, processadores, trabalhadores
rurais, distribuidores etc. As relagbes humanas sociais devem priorizar a qualidade de
vida e justica (Andersen et al., 2015; Migliorini e Wezel, 2017). Sendo um dos objetivos
da agricultura organica produzir alimentos saudaveis em quantidades suficientes a fim de
contribuir com a diminuicdo da pobreza e fortalecer a seguranca alimentar. E, ainda,
proporcionar aos animais as mesmas condicdes de vida e seguranga de acordo com suas
caracteristicas e comportamentos naturais.

E imperativo, portanto, que a agricultura organica seja planejada e desenvolvida
para garantir a protecdo a salde e ao bem-estar das pessoas e das geracdes futuras, bem
como a preservacdo do meio ambiente (Migliorini e Wezel, 2017).

Fonseca (2009) trata sobre a qualidade do produto organico levando em

consideracdo a andlise dos principios da producdo organica relacionados as questoes
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sanitarias, sociais e ambientais. A qualidade do produto orgéanico pode ser auferida
baseando-se em trés pilares: produtores, transformadores e distribuidores, e
consumidores.
e Produtores: cuidadosos em relagdo aos processos produtivos (agronomia,
zootecnia e florestal);
e Transformadores e distribuidores: atentos a qualidade tecnolégica (conservacao,
transformacéo, transporte etc.);
e Consumidores: no caso deste grupo a ideia de qualidade se organiza em diferentes

expectativas, apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Expectativas do consumidor sobre a qualidade do produto orgénico

Caracteristica Percepcdo

Hedonismo Qualidade sensorial (visual e gustativa)

Nutricdo e salde | Qualidade nutricional (proteinas, vitaminas niveis de gordura etc.)
Produtos isentos de residuos (pesticidas, metais pesados, antibioticos,

Sanitaria etc.)
Ambiental Impactos sobre 0 meio ambiente
Etica e social Qualidade ética,; condicbes sociais, morais; desafios politicos de

producédo e consumo
Fonte: Adaptado de Fonseca (2009)

Corroborando com as caracteristicas apresentadas no Quadro 1, Wunderlich e Gatto
(2016) evidenciam que os consumidores usam como fatores de escolha para alimentos:
salubridade, valor nutricional, custo e método de producéo, bem como impacto ambiental
e ética.

Vale lembrar que os produtos ‘organicos’ conseguiram exclusividade de uso da
denominacdo agricultura organica depois de intensa batalha nos tribunais europeus, mais
precisamente na Alemanha, diferenciando-se dos produtos oriundos da agricultura
convencional que alegavam que mesmo com o uso de insumos industriais 0S processos

bioldgicos e organicos ocorriam (Fonseca, 2009).

2.1.2 Certificacéo do processo de producdo organica

Com o aumento da preocupacao a respeito de questdes ambientais, de alimentacao
saudavel, estilo de vida, etc. (mencionados por Braga Junior, Neto, Moraes, 2014; Oroian
et al., 2017; Tiirk e Ercis, 2017), surgiu a necessidade por parte de alguns paises em

certificar os processos de producao de alimentos, a fim de garantir que a produgao atendia
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aos crescentes clamores da sociedade por producdo de alimentos mais saudaveis (PilaF et
al., 2018).

Cada pais ou bloco de paises tém sua propria regulamentacdo no que tange aos
sistemas de produgdo organica, cada qual contemplando as fungdes de normatizagao,
regulamentacdo, avaliacdo, fiscalizacao e referenciagao.

Tendo como um dos principais atores do cenario da produg¢do organica, a
Federagao Internacional de Movimentos da Agricultura Organica (IFOAM) fundada em
1972, estabeleceu o primeiro padrao global em 1980 (Fouilleux e Loconto, 2017).

Na Unido Europeia os sistemas de producdo organica sdo regulamentados e
certificados pelo Regulamento organico da Unido Europeia CEE 2018/848, ja nos Estados
Unidos o regulamento ¢ vinculado ao USDA (United States Organization of Ariculture)
tendo sido estabelecido pelo Congresso norteamericano em 2001. O Japao também conta
com o Regulamento Organico do Japao (JAS), vinculado ao MAFF (Ministry of
Agriculture, Forestry and Fisheries), além de outros paises que também possuem
regulamentagdo propria, como Canada e Suica.

No Brasil os sistemas de producdo organica no que diz respeito a produgdo,
armazenamento, rotulagem, certificacdo, comercializacdo, transporte e fiscalizacdo sdao
regulamentados pela Lei 10.831/2003, seguida pelos Decretos n° 6323/2007,
n°6.913/2009, n° 7.048/2009 e n° 7.794/2012 que, além de criar o Sistema Brasileiro de
Avaliacdo da Conformidade Organica, trazem novos critérios a todo o sistema de
producdo organica.

Existe ainda uma série de instrugdes normativas que regulam procedimentos e
especificagdes de produtos fitossanitarios de uso aprovado, bem como listas de
substancias e praticas permitidas nos sistemas de producdo organica, regulamentagdo
técnica para processamento, armazenamento e transporte de produtos organicos etc.

A Instrucdo Normativa n° 64 de 18 de dezembro de 2008 do Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, aprova a regulamentacao técnica para 0s sistemas
organicos de producdo vegetal e animal, e trata sobre 0s conceitos e os critérios para a
certificacdo de produtos organicos no seu Artigo 2° (incisos quinto, sexto e sétimo,
reproduzidos a seguir):

V — Organismo de Avaliacdo da Conformidade Orgénica — OAC:
instituicdlo que avalia, verifica e atesta que produtos ou
estabelecimentos produtores ou comerciais atendem ao disposto no
regulamento da producdo orgénica, podendo ser uma certificadora ou
Organismo Participativo de Avaliacdo da Conformidade Orgénica —
OPAC;

VI — Organismo Participativo de Avaliacdo da Conformidade — OPAC:
€ uma organizacao gque assume a responsabilidade formal pelo conjunto
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de atividades desenvolvidas num Sistema Participativo de Garantia —
SPG, constituindo na sua estrutura organizacional uma Comissdo de
Avaliacdo e um Conselho de Recursos, ambos compostos por
representantes dos membros de cada SPG; e

VIl — Organizacdo de Controle Social — OCS: grupo, associagéo,
cooperativa, consércio com ou sem personalidade juridica, previamente
cadastrado no MAPA, a que esta vinculado o agricultor familiar em
venda direta, com processo organizado de geragdo de credibilidade a
partir da interacdo de pessoas ou organizacfes, sustentado na
participagdo, = comprometimento, transparéncia e  confianca,
reconhecido pela sociedade.

A Instrucdo Normativa n° 64 orienta também quanto aos procedimentos acerca da
regulamentacdo da producgédo organica vegetal e animal. Inicialmente existe o chamado
periodo de conversdo, que atesta a conformidade das propriedades rurais como organicas
para que estejam aptas a produzir, atendendo a regulamentacao técnica quanto as questdes
relacionadas a qualidade e manejo do solo, uso de insumos, de equipamentos, capacitacao
dos agentes envolvidos, das espécies cultivadas ou tipos de animais e das andlises e
avaliacdes das unidades.

O periodo de convercdo do uso do solo — processo de agricultura convencional
para organica — é variavel de acordo com o tipo de aproveitamento e utilizacdo feito
anteriormente naquele espago, estabelecido pelo Organismo de Avaliacdo da
Conformidade Orgénica (OAC) ou pela Organizacdo de Controle Social (OCS)
pertencentes aos organismos de certificagdo vinculados ao Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA).

No caso dos sistemas de producdo animal, existem orienta¢fes quanto a aquisicéo,
isolamento, da nutricdo, das instalacdes, da sanidade e do bem-estar, entre outras
orientagoes.

A instrucdo traz ainda, em seus anexos, uma lista das substancias que podem ser
usadas na sanitizacdo de instalacbes e equipamentos, na prevencdo e tratamento de
enfermidades dos animais, na alimentagdo, desinfestacdo, higienizagdo e controle de
pragas, para fertilizagdo e corregéo do solo, bem como uma lista de valores referenciados
que podem ser utilizados como limites maximos de contaminantes admitidos.

Ja a Instrucdo Normativa n° 18 de 20 de junho de 2014 traz orientacGes em relacédo
a criacdo do selo oficial do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica,
bem como as condic¢Bes para sua utilizacdo. O paragrafo Unico da referida Instrugdo
Normativa diz:

O selo do Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Organica
somente podera ser utilizado nos produtos organicos certificados,
oriundos de unidades de producdo controladas por organismos de
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avaliacdo da conformidade credenciados no Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento.

Além disso, a IN n° 18 (de 20/06/2014) traz todas as instrugdes de uso das versdes

do selo de certificacdo organica (conforme Figura 3).

Figura 3 — Selo oficial de certificacdo organica
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, 2020

Contar com um Unico selo brasileiro para certificagdo dos produtos organicos
pode ser favoravel para a comunica¢do com o0s consumidores e construgdo da
credibilidade. A certificagdo do produto permite construir credibilidade por parte da
empresa perante o publico, que reconhece a certificacdo como confiavel (Correa,
Machado e Braga Junior, 2018). Esta pratica tambem esta em conformidade com a l6gica
adotada pela Uni&o Europeia que, em 2000, instituiu um selo comum de certificacdo
organica, pois existiam varios selos o que ocasionava certa confusdo aos consumidores
na hora da compra (Zander, Padel e Zanoli, 2015).

Para ser considerado organico o produtor deve estar cadastrado no Cadastro
Nacional de Produtores Orgéanicos (CNPO), mantido pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), sendo possivel apenas se estiver certificado como
produtor organico por um dos trés mecanismos existentes (BRASIL, 2020):

Certificacdo por Auditoria — A concesséo do selo SisOrg é feita por
uma certificadora publica ou privada credenciada no Ministério da
Agricultura. O organismo de avaliacdo da conformidade obedece a
procedimentos e critérios reconhecidos internacionalmente, além dos
requisitos técnicos estabelecidos pela legislacdo brasileira.

Sistema Participativo de Garantia - Caracteriza-se pela
responsabilidade coletiva dos membros do sistema, que podem ser
produtores, consumidores, técnicos e demais interessados. Para estar
legal, um SPG tem que possuir um Organismo Participativo de
Avaliacdo da Conformidade (Opac) legalmente constituido, que
responderé pela emissdo do SisOrg.

Controle Social na Venda Direta — A legislacao brasileira abriu uma
excecao na obrigatoriedade de certificacdo dos produtos organicos para
a agricultura familiar. Exige-se, porém, o credenciamento numa
organizacao de controle social cadastrado em érgdo fiscalizador oficial.
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Com isso, os agricultores familiares passam a fazer parte do Cadastro
Nacional de Produtores.

No Brasil existem cerca de vinte e um mil produtores cadastrados no CNPO
(MAPA, 2020). Mais de nove mil destes possuem o selo por meio da certificacdo por
auditoria, que é realizada por certificadoras credenciadas ao Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento (MAPA). As certificadoras com mais registros no cadastro do
CNPO! sdo0 a Ecocert Brasil e a IBD Certificacdes, e somam mais de sete mil e quinhentos
registros de certificacdo por auditora.

Na Figura 4 é apresentado o selo da Certificadora Ecocert (com pouco mais de
2.500 registros), sediada em Florianopolis, no Estado de Santa Catarina.

Figura 4 — Selo da Certificadora Ecocert

®

Fonte: Site da certificadora, 2020

A 1BD Certificagdes (conta com mais de 5.000 registros), sediada na cidade de
Botucatu, interior do Estado de S&o Paulo, e seu selo é apresentado na Figura 5.

Figura 5 — Selo da Certificadora IBD
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Fonte: Site IBD, 2020

2.1.3 Percepgéo do consumidor e o processo de escolha

L A planilha do CNPO, no site do MAPA, utilizada para consulta foi atualizada em 30 de abril de 2020.
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Em meio a uma grande variedade de ofertas se da o processo de escolha pelo
consumidor, influenciado por fatores pessoais, de marketing e situacionais (Engel,
Blackwell e Miniard, 2000).

A seguir apresentam-se algumas imagens de produtos com selo de certificacao
para apreciacdo e avaliagdo empirica a fim de dar mais sustentagdo aos conceitos
apresentados. As fotos foram tiradas pela autora da pesquisa em uma das lojas de uma
grande rede de supermercados da capital do Estado de Sao Paulo, situada na Zona Leste,
em setembro de 2019.

No caso das embalagens apresentadas sdo abordadas situacdes de comunicagédo
que ocorrem no cenario de compra, no qual o consumidor pode manipular as embalagens
usando os sentidos da visdo e do tato, tendo contato com as cores, texturas, elementos
gréaficos, além das informacdes do conteudo que fazem parte dos fatores situacionais
(Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Solomon, 2016).

Sobre as embalagens, Wagner (2015) afirma que o objetivo vai além de
acondicionar e proteger o produto, sdo projetadas para ter uma boa disposi¢do nas
prateleiras, que sejam agradaveis ao toque, faceis de segurar e de abrir e que tragam as
informacdes necessarias ao consumidor. Chrysochou e Festila (2019) afirmam que as
embalagens tém um papel fundamental de influenciar os consumidores e para os produtos
organicos evidenciam 0 uso de cores, imagens, textos, a apresentacdo do selo de
certificacdo que atesta que aquele produto é organico.

A Figura 6, a seqguir, refere-se ao produto Mini Cookies da marca Mae Terra e,
dentre muitas informacdes, aparece no verso da embalagem, o selo oficial de certificacdo

organica brasileiro.
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Figura 6 — Mini Cookies — frente com detalhe do fundo e verso da embalagem
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Fonte: fotos tiradas pela autora, 2019

A marca M&e Terra é de propriedade da multinacional britanica-nerrlandesa
Unilever (informacdes disponiveis em www.maeterra.com.br, acessado em abril de 2020)
e, no fundo da embalagem (detalhe na foto) do produto Mini Cookies consta o selo e 0
nome da certificadora que concedeu a certificagdo de produto organico (IBD). Se houver
davidas por parte do consumidor, é possivel por meio de uma pesquisa no CNPO
identificar as informacgfes a respeito da certificacdo. No cadastro do CNPO para a
empresa Unilever existem trés registros de certificacdo, dois deles pela certificadora IBD,
sendo um deles referindo-se ao produto Mini Cookies.

Observa-se ainda que existem elementos na embalagem do produto que indicam
que ele é saudavel e nutritivo, que respeita 0 meio ambiente e que é organico. Percebe-se
0 uso do desenho de uma arvore, das palavras ‘mae’, ‘terra’, ‘integrais’, ‘fonte de fibras’,
‘ingredientes organicos’, que remetem a afeto, natureza, saude, além dos principios que
norteiam a marca reforgarem seu compromisso com 0 meio ambiente e com o
consumidor. Neste contexto, convém lembrar que os elementos de uma embalagem
podem influenciar a tomada de decisdo pela escolha de um produto (Solomon, 2016).

A Figura 7 refere-se ao molho de tomate tradicional organico da marca Jasmine.
A marca Jasmine Alimentos é uma empresa familiar fundada em 1990, na cidade de
Curitiba, no Estado do Parana. Em seu site www.jasminealimentos.com.br é possivel
encontrar a histéria da marca que ja conta com mais de trinta anos, bem como seu

portfolio de produtos.
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Figura 7 — Molho de tomate Jasmine — frente e verso da embalagem
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Fonte: fotos tiradas pela autora, 2019

O produto fotografado € o molho de tomate tradicional em embalagem de vidro
de 330 gramas, e seu rétulo traz informagdes sobre o distribuidor e o produtor, detalhes
nutricionais e apresenta o selo de certificacdo de produto organico, mas nao ha indicacédo
do selo da certificadora. Para saber qual foi a certificadora buscou-se a informag&o no
cadastro CNPO do MAPA e foi localizado um registro para a empresa Jasmine com
diversos produtos, sendo um deles o molho de tomate tradicional certificado pela IBD
Certificadora.

O rétulo do produto apresenta as cores verde e vermelho, que remetem a natureza,
uma parte do rétulo remete a uma textura de palha ou semelhante, traz a palavra
‘organico’ grafada em caixa alta logo abaixo do selo produto orgéanico, o que indica um
reforco quanto a origem do produto.

Todavia € interessante de se observar que a Jasmine Alimentos € a distribuidora
desse produto, mas ndo é quem o produz, o rétulo diz que o produtor do molho de tomate
tradicional orgénico é a J.A. Poli Cia. Ltda. Uma busca na internet pela razdo social leva
ao site www.conservaspoli.com.br, empresa familiar fundada em 1994 na cidade de
Colombo, Paran4, especializada em sucos, molhos, geléias e conservas, sendo que alguns
deles séo organicos.

Lembrando que o selo de certificagdo de produto orgéanico oferece a garantia de
que todas as etapas das cadeias produtivas dos sistemas de producdo organicos tenham
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sido respeitadas. Para tanto, empresas buscam mostrar aos consumidores os beneficios e
caracteristicas dos produtos organicos (Braga Junior, Merlo e Silva, 2016).

Para ilustrar o processo das etapas da tomada de decisdo de compra de um
consumidor com base em Solomon (2016), considerando 0s estagios do processo:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, deciséo de
compra e comportamento pds-compra, a autora da pesquisa criou uma personagem
ficticia (chamada Olivia) envolvida em uma situacdo de compra no supermercado.

Para ir ao supermercado, Olivia elabora a lista de compras, sendo um dos itens o
molho de tomate tradicional. Chegando ao supermercado ela se depara com varias marcas
e tipos de molho de tomates, mas lembra-se de noticias que foram veiculadas na midia
sobre uma determinada marca que foi denunciada por contaminagdo em seus produtos,
automaticamente ja a descarta, tenta se lembrar do molho de macarronada que sua avo
fazia com tomates vermelhinhos colhidos de sua horta, lembrancas afetivas de quando
era crianca, sua avo era viva e a visitava no interior, faz uma busca rapida nas prateleiras,
verifica os precgos, as embalagens, pensa na preservagao ambiental, na reciclagem, toma
nas mdos um molho de tomates acondicionado em vidro (que sabe que pode ser
reaproveitado ou reciclado) que traz na embalagem imagens de tomates vermelhinhos
(iguais aos da sua avo), e percebe que o rotulo traz o selo de certificacdo de produto
organico, logo ela confia na origem e procedéncia do produto, se dirige ao caixa, paga
pelo produto, vai para sua casa e prepara uma deliciosa macarronada que a faz lembrar
dos tempos de crianca na casa da sua avo.

A estoria ficticia ilustra os estagios do processo de compra, bem como os fatores
de influéncia pessoais, de marketing e situacionais. Elementos pertencentes a esses
grupos de fatores como, crencas, atitudes, fontes pessoais, comercias etc. fortalecem o
processo de escolha e estdo armazenados na memdaria do consumidor (Braga Junior e
Silva, 2013; Solomon, 2016).

O uso de imagens nas embalagens que remetam a natureza, associando ao produto
uma imagem de que é sustentavel, demonstram que um produto é organico, além de terem
maior influéncia as respostas emocionais dos consumidores e salientar protecdo a
natureza (Hartamann, Apaolaza e Eisend, 2016; Chrysochou e Festila, 2019).

A publicidade verde usa trés tipos de recursos: o apelo funcional que apresenta os
atributos do produto ou do processo de producdo e argumentos favoraveis ao meio
ambiente; o apelo emocional que usa da construcdo de cenarios naturais, resgate da
nostalgia e a combinacdo dos dois usando estratégias funcionais e emocionais (Matthes,
Wonneberger e Schmuck, 2014).
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A Figura 9 (apresentada a seguir) refere-se ao acUcar cristal organico da marca
Unido, conhecida nacionalmente. A Cia Unido dos Refinadores foi fundada em 1910 na
cidade de Séo Paulo, por imigrantes italianos, atualmente pertencente ao grupo Camil
Alimentos (informagdes retiradas no site www.ciauniao.com.br, acessado em abril de
2020).

Figura 9 — Acucar cristal organico UNIAO — frente e verso da embalagem
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Fonte: fotos tiradas pela autora, 2019

A frente da embalagem traz o selo de produto orgénico e o selo da certificadora
IBD, ¢ a mengdo a “linha natural” acima. Além disso, as cores utilizadas (predominio de
verde) remetem & natureza, inclusive na cor da xicara de café. Atrds da xicara estd a
imagem da cana-de-acUcar, que remete ao produto natural e logo abaixo do circulo
transparente, no qual € possivel ver o produto, os dizeres ‘cana cultivada sem
agrotoxicos’. No verso da embalagem é descrito o processo de cultivo da cana-de-agUcar,
evidenciando o0 ndo uso de agrotoxicos e a informacao que ‘segue 0s principios nacionais
e internacionais de cultivo, produgéo e armazenamento’.

Entretanto, Brécard (2017) observa que o aumento do ndmero de rétulos
relacionados a produtos verdes, desde a década de 90, pode ter contribuido para que o
consumidor tivesse uma percepcdo equivocada, trazendo ceticismo. Esse aumento pode
ser justificado pelo fato de o marketing verde ter se tornado uma ferramenta estratégica



40

do ponto de vista de negocios ambientais para as organizacdes a fim de obter vantagem
competitiva (Papadas, Avlonitis e Carrigan, 2017).

Ademais o alimento produzido por sistemas de agricultura organica sdo mais
sustentaveis que os alimentos produzidos pelos sistemas de agricultura convencional e
séo percebidos pelo consumidor como mais mais saudaveis, naturais e nutritivos (Turk e
Ercis, 2017).

A andlise empirica dessas imagens mostra que as empresas buscam mostrar aos
seus consumidores que seguem a legislacdo relacionada ao produto organico, usam de
elementos graficos, cores e palavras que indicam aspectos relacionados a produtos
naturais, verdes, saudaveis e que respeitam o meio ambiente. Esses elementos fazem parte
dos fatores de influéncia de marketing, sobre os quais as empresas mantém controle.

Os fatores de influéncia agem sobre o comportamento do consumidor que decide
a respeito de suas escolhas e onde investir seus recursos (Braga Junior e Silva, 2013,
Solomon, 2016).

2.1.4 Ceticismo em relacdo ao produto organico e associacdo ao greenwashing

Como visto no decorrer do que foi apresentado acerca da producédo de organicos
e de sua complexidade no que diz respeito a caracterizagdo, principios, qualidades e
certificacdo fica evidente que o consumidor ndo tem facil acesso a todas as informagdes
das quais necessita para uma tomada de deciséo racional acerca dos produtos que vai
colocar em sua mesa, entretanto pesquisas apontam que 0s consumidores estdo mais
atentos as suas escolhas alimentares (Tiirk e Ercis, 2017). Para tanto existe a certificacdo
que, via de regra, garante a credibilidade necessaria para suas escolhas, uma vez que 0
produto organico certificado esta posicionado como ecologicamente correto e sustentavel
(Chrysochou e Festila, 2019).

Se 0 produto organico esta posicionado como ecologicamente correto e
sustentavel pode ser considerado um produto verde (Chrysochou e Festila, 2019), ja que
seus processos de producdo consideram aspectos inerentes aos impactos ambientais,
caracteristica forte da corrente do marketing verde (Patil e Khobarkar, 2019) é de se
esperar que 0s consumidores com certa consciéncia ecologica passem a adquirir tais
produtos (Turk e Ercis, 2017).

Do Paco, Shiel e Alves (2019) afirmam que é uma caracteristica essencial para
alcancar a sustentabilidade adquirir comportamentos verdes que, via de regra sdo

associados ao consumo verde.
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Entretanto, algumas pesquisas sugerem que a preocupac¢ao com 0 meio ambiente
por parte dos consumidores ndo influencia o comportamento de compra, enquanto outras
apontam maior disposi¢do dos consumidores preocupados com questfes ambientais em
adquirir produtos verdes (Silva et al., 2019). Pode-se relacionar essa dualidade com a
discrepancia entre a intencdo declarada e o comportamento real de compra, ou seja, ainda
que haja a intencdo declarada, a compra néo se concretiza na mesma medida (Anisimova,
2016; Srivastava, 2017; Testa, Sarti e Frey, 2019).

E crescente 0 nimero de estudos a respeito da preocupacdo ambiental, tanto por
empresas, quanto académicos e um dos principais pontos destes estudos sdo 0s
consumidores. Também cresce 0 numero de pesquisas a respeito de questdes relacionadas
ao marketing verde, publicidade ecoldgica, comportamento ecoldgico do consumidor,
sobre como a publicidade e os rétulos e selos de produtos impactam a escolha por esses
produtos (Srivastava, 2017; Bailey, Mishra e Tiamiyu, 2018). Muitas destas pesquisas
tentam evidenciar se as intencbes comportamentais verdes se convertem em
comportamentos de consumo.

E importante considerar que a confuséo e incerteza em alimentos comercializados
como saudaveis tém gerado ceticismo por parte dos consumidores e impedindo a compra
de alimentos organicos (Anisimova, 2016).

A crescente preocupacdo com questdes sociais e regulatérias com o meio
ambiente faz com que mais empresas considerem questdes ecoldgicas em suas agendas
como estratégia de diferenciacdo perante o mercado consumidor. As empresas que
buscarem se diferenciar por meio de um posicionamento ambiental terdo mais
competitividade (Moretti, Silva e Braga Junior, 2011; Srivastava, 2017). Entender como
se comporta o consumidor diante dessas questdes ecoldgicas sdo fatores importantes para
que organizagdes desenvolvam estratégias para o cumprimento de sua missdo (Shinde e
Aswale, 2015).

Uma das estratégias utilizadas pelas empresas é o marketing verde que surgiu em
meados dos anos 80 como uma forma de produzir e vender produtos que trouxessem
beneficios ambientais, bem como buscando minimizar os impactos provocados ao meio
ambiente (Braga Junior, Neto e Moraes, 2014; Patil e Khobarkar, 2019). O marketing
verde ou ecologico é popular nos paises ocidentais, mas ha um entendimento limitado por
parte de empresas e de consumidores (Khare, 2015).

Esse entendimento limitado leva o consumidor a se tornar cético em relagéo as
mensagens comunicadas pelas empresas e seus produtos no que diz respeito as questdes

ambientais e ao consumo de produtos verdes e organicos (Testa, Sarti e Frey, 2019). As
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mensagens verdes tém como objetivo gerar credibilidade percebida para a marca
apresentando os atributos ambientais da empresa e de seus produtos, no entanto, no geral
a credibilidade é baixa, levando ao ceticismo (Anisimova, 2016).

Para gerar credibilidade para a marca é preciso entregar o que € prometido,
levando o consumidor a uma atitude positiva e favoravel, fazendo com que haja
confianga, influenciando em sua decisdo de compra. Uma marca com baixa credibilidade
gera altos niveis de engano, resultando em atitude desfavoravel (Anisimova, 2016).

Por outro lado, quanto mais conhecimento um consumidor tem a respeito de
produtos verdes e questdes ambientais, mais capacidade terd na hora de julgar ou comprar
um produto verde. Esse aumento de conhecimento pode ser associado ao aumento da
atencdo as questdes ambientais e & intencdo de comprar produtos verdes (Silva et al.,
2019).

Ocorre que alguns consumidores acabam comprando acidentalmente devido a
semelhanca dos atributos de produtos verdes e ndo verdes, sendo suas escolhas ditadas
por preco, qualidade e conveniéncia mais do que por sustentabilidade (Sharma, 2015). Se
faz necessario compreender os fatores que influenciam um comportamento de compra
amigavel ao meio ambiente e que permitam as empresas direcionar seus esforcos de
marketing para atender a esses consumidores (Khare, 2015).

Mas essa é uma percepg¢do que vem mudando, uma vez que os consumidores estdo
mais atentos as questdes ambientais (Matthes, Wonneberger e Schmuck, 2014;
Srivastava, 2017; Silva et al., 2019) e procuram consumir produtos de organizacdes que,
de fato, preocupam-se em mitigar os impactos causados ao ambiente natural, levando em
consideracdo na hora da compra qualidade, preco e praticas de preservacao ambiental por
parte das empresas (Braga Junior et al., 2019).

Fatores como consciéncia ecoldgica e comportamento de compra para produtos
verdes vem ganhando mais espaco atualmente no Brasil no sentido de que o consumidor
esta buscando informacdo a respeito dos produtos que necessita (Moretti, Silva e Braga
Junior, 2011). Entretanto Silva et al. (2019) apontam que as questfes de sustentabilidade
passaram a ser usadas como ferramenta popular de marketing, o que gera reacoes distintas
nos consumidores: eles podem se identificar e acreditar nas mensagens e isso se converte
em comportamento de compra e lealdade a marca ou eles podem desacreditar, considerar
a comunicacao enganosa, 0 que diminuira a intencdo de compra, gerando ceticismo.

Em relacéo aos produtos organicos uma forma de criar essa consciéncia é o acesso
as informacGes relacionadas aos produtos ofertados, & medida que os consumidores

tenham acesso a essas informagdes, talvez se sintam compelidos a experimentar o produto
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(Tark e Ercis, 2017). Também é necessario considerar o mercado e publicos estudados
com base no contexto em que os consumidores estdo inseridos a fim de identificar
questbes relacionadas ao ceticismo verde e ao consumo verde (Silva et al., 2019),
podendo assim adaptar as mensagens de acordo com a receptividade do publico alvo
(Bailey, Mishra e Tiamiyu, 2016).

No periodo em que teve origem o marketing verde, década de 1980, também
surgiu o greenwashing, e coincidiu com a mesma época em que o discurso sobre
sustentabilidade comecgou a ganhar forga globalmente e também nas organizacdes. Néo
h& uma traducdo literal para a lingua portuguesa, a verséo inglesa do dicionario Oxford
apresenta a seguinte definicdo para o termo greenwash:

Disinformation disseminated by an organization, etc., so as to present
an environmentally responsible public image; a public image of
environmental responsibility promulgated by or for an organization,
etc., but perceived as being unfounded or intentionally misleading.

Trata-se de desinformacdes disseminadas por organiza¢cdes com 0 objetivo de
fazer com o que o publico acredite que ela possui uma imagem ambientalmente
responsavel. O uso de expressdes que remetem ao marketing verde como, por exemplo,
‘eco’, ‘sustentavel’ ‘ecologico’ podem gerar a confianga ou confundir o consumidor
(Braga Junior et al., 2016). Bailey, Mishra e Tiamiyu (2016) identificaram a relagéo do
ceticismo e o impacto das mensagens e esfor¢os de marketing, cujo consumidor altamente
cetico ou com alto nivel de conhecimento tende a ter uma baixa resposta as mensagens.

O termo greenwashing foi usado pela primeira vez por Jay Westerveld,
ambientalista americano, em 1986, se referindo aos hotéis que estimulavam seus clientes
a reutilizarem as toalhas de banho, alegando protecdo ao meio ambiente, quando visavam
apenas lucro (Akturan, 2018).

A prética faz com que consumidores se tornem mais céticos em relagéo a produtos
que alegam ser ambientalmente corretos e trazendo confusdo na tomada de deciséo (Aji
e Sutikno, 2015).

Correa, Machado e Braga Junior (2018) destacam que muitas organizagdes se
utilizam da pratica de greenwashing para estimular o consumidor a criar uma percepgao
de que o produto é verde, ecoldgico, usando de elementos evocadores da natureza, como,
cores, sons, paisagens (Akturan, 2018).

As praticas de greenwashing podem ser vistas como taticas para enganar o

consumidor, alegando que seus produtos trazem beneficios a0 meio ambiente e,
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normalmente os consumidores acreditam na propaganda corporativa (Chen, Bernard e
Rahman, 2019).

Na mesma direcdo Hartmann, Apaolaza e Eisend (2016) apontam que 0 uso de
imagens da natureza em embalagens e anlncios condicionam a respostas afetivas,
gerando apelo emocional positivo, o que leva a uma melhor atitude em relacdo ao
produto/marca e, por consequéncia intengdo de compra.

Para produtos de baixo envolvimento na tomada de decis@o ou para produtos de
decisdo rotineira os elementos visuais sao essenciais (Chrysochou e Festila, 2019).

Ademais, elementos usados no sistema visual do design de embalagens e rotulos
para produtos organicos é relevante e sdo considerados ferramentas para comunicar e
posicionar um produto como organico, sendo os principais: informagdo do produto; cor;
imagens e material da embalagem (Chrysochou e Festila, 2019).

Se as mesmas praticas apontadas como greenwashing, que podem levar o
consumidor ao engano, usadas em produtos organicos, acredita-se que o consumidor
possa se confundir em relagdo a escolha por estes produtos gerando ceticismo (Copeland
e Bhaduri, 2019). Esse ceticismo pode levar o consumidor a questionar a qualidade
ambiental do produto afetando a intencao de compra (Zarei e Maleki, 2018).

Essa desconfianga gerada no consumidor o deixa em vulnerabilidade para fazer
suas escolhas, ou seja, as informac0es oferecidas pelos produtores em suas embalagens,
rétulos entre outros veiculos de divulgacdo podem afetar a tomada de deciséo e trazer
algum dano ao individuo (Silva et al., 2015).

A expressdo “ceticismo verde” é definida como a tendéncia do consumidor
duvidar dos beneficios ambientais oferecidos pelos produtos verdes (Leonidou e
Skarmeas, 2017) e, por extensdo de sentido aos produtos organicos, uma vez que podem
ser considerados verdes e existe desconfianga da qualidade dos produtos orgénicos
(Anisimova, 2016).

E grande o ceticismo do consumidor em relagdo as corporacdes, uma vez que
varios escandalos ambientais trouxeram ao conhecimento da sociedade que empresas
divulgam informagdes falsas ou incompletas a fim de melhorar sua imagem (Leonidou e
Skarmeas, 2017). Esse ceticismo se estende aos produtos verdes e organicos na medida
em que consumidor questiona se as informacdes acerca do produto séo verdadeiras com
base na percepcao de acOes de marketing (Romani, Grappi e Bagozzi, 2016).

As acles de marketing se caracterizam pelo uso de rotulos ecoldgicos (Zarei e
Maleki, 2018), uso de imagens da natureza (Hartmann, Apaolaza e Eisend, 2016), design

de embalagens (Chrysochou e Festila, 2019).
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Nesse sentido a falta de conscientizagdo dos consumidores faz com que
desconfiem de alegagdes feitas pelas empresas a respeito dos produtos verdes ou
ecoldgicos (Khare, 2015). Em contrapartida, a medida que os consumidores tém acesso
as informacdes a respeito dos produtos podem criar conscientizacdo (Turk e Ercis, 2017).

Se faz necessario destacar que a cultura e o desenvolvimento econdmico séo
aspectos relevantes no desenvolvimento dos mercados verdes e que a davida a respeito
dos posicionamentos verdes das empresas e de seus produtos esta presente em todas as
culturas e mercados, mas nao de forma homogénea. O ceticismo pode ser visto de duas
maneiras, primeiro como descrenca por parte do consumidor e associado a falta de
conhecimento. Segundo, o consumidor cético tem um maior interesse em buscar
informac@es a respeito das mensagens verdes de forma mais critica o levando a uma
avaliacdo mais reflexiva (Zarei e Maleki, 2018; Silva et al., 2019).

Silva et al. (2019) destacam que a cultura influencia as relacGes e interacfes do
mercado o que inclui a comunicacdo entre empresa e consumidor e varios estudos
apontam que em paises emergentes ou em desenvolvimento a confianca dessas relaces
tende a ser mais fraca e que em paises desenvolvidos, 0s consumidores tém mais
conhecimento e poder de barganha e que as empresas estdo mais abertas a discussoes.

Em certa medida as préaticas de greenwashing originadas com o marketing verde
levaram ao ceticismo do consumidor ao longo do tempo e mesmo que nos Gltimos anos
tenha tido um avanco na forma como as empresas usam a publicidade de forma mais
responsavel no que diz respeito aos produtos verdes e organicos, ainda persiste a confusao
que causa ceticismo (Matthes, Wonneberger e Schmuck, 2014; Srivastava, 2017).

Esse ceticismo é percebido em relacdo a certificacdo do produto organico, uma
das barreiras na hora de decidir pela compra de um produto. Outras barreiras que integram
esse processo de tomada de decisdo sdo prego e disponibilidade (Testa, Sarti e Frey,
2019).

Estudos realizados com consumidores no Ird constataram que o0 uso de rétulos
ecoldgicos gera ceticismo, ja que pagam mais caro pelo produto, mas nem sempre o que
é oferecido coincide com a realidade (Zarei e Maleki, 2018). Pesquisa realizada com
consumidores norteamericanos aponta que o percentual que pagava mais por produtos
verdes caiu entre os anos de 2008 e 2012 (Solomon, 2016). Essa queda se deve ao
ceticismo gerado pela préatica de greenwashing, e mais de 95% das empresas de consumo
que se promovem como ‘ecologicas’ fazem alegagdes enganosas ou imprecisas

(Solomon, 2016).
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Com isso, surge um dos questionamentos que norteia esta pesquisa: E possivel,
por meio de extensdo de sentido dado ao greenwashing, associar as mesmas praticas aos

produtos organicos, intitulando-as de organicwashing?
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2.2 Qualidade de vida

Muito se fala em qualidade de vida atualmente. E cada vez mais a busca pela
qualidade de vida esta associada ao ser humano, suas crencas, a cultura a qual pertence e
0 meio onde vive (Bettine, Gutierrez, Marques, 2019).

Entretanto, ndo existe uma Unica defini¢do para o termo, ja que trata-se de uma
area do conhecimento ainda em construgdo e com uma gama muito grande de dimensdes
de pesquisa. Existem muitos estudos acerca do conceito de qualidade de vida, que incluem
diferentes fatores (Braga Junior, Neto e Moraes, 2014; Todorovic, Savovic, Dordevic,
2016).

Trata-se de um tema muito subjetivo, tendo varios desdobramentos em diversas
areas. Considerando o rigor cientifico deste trabalho a abordagem sera feita partindo das
premissas da area médica que consideram aspectos de salde e bem-estar fisico.

Para a Organizacdo Mundial de Saude (OMS), qualidade de vida & como cada
individuo se percebe inserido na vida, de acordo com sua cultura e conjunto de valores
com os quais vive e em conformidade com seus objetivos, expectativas, padrdes e
preocupacdes (WHO, 1997).

Um primeiro passo na busca pela definicdo do conceito foi o desenvolvimento do
instrumento World Health Organization Quality of Life (WHOQOL). O desenvolvimento
deste instrumento se deu de forma colaborativa e transcultural, o que reflete a natureza
subjetiva da avaliacdo que considera aspectos relacionados ao contexto cultural, social e
de meio ambiente (Fleck, 2000). Esse instrumento, na sua forma completa, conta com
100 questdes referentes aos seis dominios de pesquisa, que sdo: fisico, psicoldgico, nivel
de independéncia, relagdes sociais, meio ambiente e espiritualidade/religiosidade/crencas
pessoais.

Os seis dominios trabalhados pelo instrumento WHOQOL-100 sdo apresentados
a seguir com as questdes abordadas por cada um.

O primeiro dominio é o fisico e aborda dor e desconforto, energia e
fadiga e sono e repouso; o segundo dominio é o psicolégico e aborda
sentimentos positivos, pensar, aprender, memdria e concentragdo,
autoestima, imagem corporal e aparéncia e sentimentos negativos; o
terceiro dominio aborda mobilidade, atividades da vida cotidiana,
dependéncia de medicacdo ou de tratamentos e capacidade de trabalho;
o dominio quatro é o de relacGes sociais e aborda as relagbes pessoais,
suporte (apoio) social e atividade sexual; o quinto dominio é o meio
ambiente e aborda a seguranga fisica e protecdo, ambiente no lar,
recursos financeiros, cuidados de salde e sociais: disponibilidade e
qualidade, oportunidades de adquirir novas informac6es e habilidades,
participacdo em, e oportunidades de recreacdo/lazer, ambiente fisico:
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(poluicao/ruido/transito/clima) e transporte; o sexto dominio trata de
questdes relacionadas a espiritualidade/religiosidade/crencas pessoais.

Varios paises usaram esta metodologia para criar seu préprio modelo de acordo
com as caracteristicas de sua populacdo. Um estudo publicado por Pires et al. (2018) foi
realizado com uma amostra brasileira e trouxe um resultado positivo a medida que o
indice se mostra confidvel para medir a qualidade de vida na populacéo brasileira.

Além dos seis dominios contemplados, o instrumento conta com questdes gerais
sobre qualidade de vida, definicdo que se mostra muito desafiadora, uma vez que existem
varias abordagens, algumas basedas em necessidades humanas, bem-estar e expectativas,
hedonismo e satisfacdo com a vida. Todavia vdo ao encontro as questdes relacionadas ao
individuo enquanto pertencente a uma cultura, com crencas, valores e como ele se enxerga
na vida (Karimi e Brazier, 2016).

O conceito de qualidade de vida esté atrelado a saude, uma vez que a evolucao da
medicina trouxe um aumento na expectativa de vida e, em certa medida, buscou-se
mensurar a forma como as pessoas vivem esses anos a mais (Fleck, 2000).

Aspectos relacionados ao conceito de estilo de vida refletem no consumo de
alimentos organicos na busca por qualidade de vida (Braga Junior, Neto e Correa, 2014).

Além disso, a escolha por produtos organicos se torna um importante diferencial
em vista do crescente interesse por parte do publico consumidor em levar uma vida mais
saudavel (Anisimova, 2016; Turk e Ercis, 2017).

Depreende-se entdo que aspectos relacionados a um estilo de vida saudavel que
leva em consideracdo o tipo de alimentacdo mais adequada permite que o individuo tenha
salde (Anisimova, 2016), uma vez que “a agricultura orgénica prioriza a qualidade dos
alimentos produzidos” (Azevedo, 2012, p. 139). Se alimentar de forma equilibrada faz

com que se tenha uma vida mais saudavel e sustentavel (Tiirk e Ercis, 2017).
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2.3 Comportamento do consumidor

A chamada escola do comportamento do consumidor surgiu na década de 1950,
qguando pesquisadores, académicos e homens de negdcio das industrias existentes,
construiram a base do que hoje é conhecido como um vasto campo de estudo, o marketing.

Em 1957, num trecho de uma publicacéo de Wroe Alderson, Marketing behavior
and executive action, ficaram evidentes questdes relacionadas as diferengas existentes
entre os individuos, enquanto consumidores.

A diferenciacdo progressiva de produtos e servi¢os é a chave para
definir os valores criados pelo Marketing. A abordagem é baseada na
assuncao de que a necessidade de cada individuo é diferente das demais,
com respeito a um ou mais aspectos. Assim, 0 processo econémico
bésico é a gradual diferenciacdo de bens até o ponto em que eles passam
para as médos do consumidor (AJZENTAL, 2010 apud ALDERSON,
1957, p. 69).

O estudo do comportamento do consumidor € um campo interdisciplinar,
envolvendo diversas &reas do conhecimento, tais como: psicologia, economia, sociologia,
antropologia cultural, demografia e historia.

O papel do consumidor tem se mostrado importante no cenario da agricultura
brasileira, e dados da Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria) reforcam
o0 potencial do agronegdcio brasileiro, apresentando megatendéncias para a agricultura,
na publicacdo Visdo 2030: o futuro da agricultura brasileira (2018), sendo que das sete
megatendéncias, duas tém relacdo com o consumidor e sdo relevantes para a pesquisa: 1)
agregacdo de valor nas cadeias produtivas agricolas, que aborda questfes relativas ao
conjunto de valores atribuidos a produtos ou servicos e como tais valores sdo percebidos
pelos consumidores, além de apresentar algumas estratégias de comunicacao
mercadoldgica que podem favorecer o pequeno produtor e o aproximar de seus
consumidores; Il) protagonismo dos consumidores, que aponta um maior poder de
decisdo por parte desse importante grupo nas relagbes de consumo de produtos
agropecuarios.

Azevedo (2012) destaca que o consumidor esta despertando para a discussao acerca
dos produtos organicos e de seus beneficios, mas que a multiplicidade de termos tem
causado davidas e confusdo. Para muitos, 0 uso da palavra organico se restringe ao ndo
uso de agrotoxicos.

Estudos realizados pela Brasil Food Trends (2010) também indicam que fatores
como conveniéncia e praticidade sdo importantes para 34% dos consumidores brasileiros,

além disso, 23% buscam prioritariamente por economia de tempo, esforco, confiabilidade
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e qualidade no consumo de produtos e servicos; e para 21% a prioridade é a saudabilidade,
0 bem-estar, a sustentabilidade e a ética.

Além disso, Moretti, Silva e Braga Junior (2011) apontam que questbes
relacionadas a preocupacdo com o0 meio ambiente sdo fatores que podem influenciar o
comportamento de compra para produtos verdes ou ambientalmente corretos que tém
como principal fundamento minimizar os impactos oferecidos ao meio ambiente durante
seu ciclo de vida ambiental. E possivel associar esses fatores de influéncia com as
expectativas acerca da qualidade do produto organico apontadas por Fonseca (2009), que
fazem parte da legislacédo pertinente.

Essas informagdes evidenciam a existéncia de maior complexidade na percepgéo
de valor dos consumidores, uma vez que parte dos atributos almejados sdo intangiveis e
estdo atrelados a valores que vao além da capacidade e qualidade de produgéo, abarcando
propdsito e posicionamento estratégico do negocio (Braga Junior et al., 2016; Gomes e
Junior, 2016; Ritter, 2017).

Uma das estratégias utilizadas pelas empresas como forma de se posicionar, de
agregar valor e de se aproximar do publico consumidor é usar a ferramenta de narrativa
(storytelling) para contar a histéria de um produto, de uma marca ou de uma empresa. O
uso da narrativa como contetdo cria simpatia pelo produto, aumenta a credibilidade e
gera satisfacdo emocional (Lee e Shin, 2015).

Outro ponto de destaque e um grande avanco na esfera governamental para os
consumidores foi a criacdo de um conjunto de normas em defesa de seus direitos. A
sancdo do Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor (CDC), no inicio dos anos 90,
passou a regular, em suma, as relacdes de consumo e trouxe mais ‘poder e voz’ a este
grupo que hoje escolhe onde e como investir 0s seus recursos. Entretanto, essa medida
juridica, embora indispensavel, foi transposta pelos anseios do consumidor e pela forte
concorréncia existente no mercado.

E crescente o ndmero de consumidores que buscam por empresas que estejam
atentas ao impacto ambiental e que, de alguma forma, busquem praticas ambientalmente
corretas, seja em sua producao ou em seus processos, ainda que tais diferenciais ndo sejam
totalmente exigidos por lei (Colares e Mattar, 2016; Gomes e Junior, 2016).

Por meio da educacdo o consumidor pode se tornar mais sensato em suas escolhas
e também ser ensinado a se defender em caso de abusos (Engel, Blackwell e Miniard,
2000). Vale lembrar a forca das plataformas de midias sociais que ddo voz aos cidaddos

em geral. Estes elementos fizeram com que o consumidor ganhasse um status
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diferenciado na dindmica de como as empresas criam, produzem e distribuem seus
produtos e/ou servigos (Spadin e Quincoses, 2015; Costa e Picchi, 2017; Ventura, 2017).

Um dos objetivos deste capitulo é aprofundar o entendimento a respeito da tomada
de decisdo de compra pelos consumidores, ou seja, identificar quais caracteristicas sdo
levadas em consideragdo na hora da escolha de produtos. E, ainda conhecer quais sao as
variaveis que influenciam a tomada de decisdo de compra. Para tanto, se faz necessario
um entendimento de como surgiram os estudos acerca do comportamento do consumidor,
apresentar modelos de comportamento de compra e as variaveis que influenciam a tomada
de decisdo (Lopes e Silva, 2011).

Solomon (2016) salienta a importancia do estudo do comportamento do
consumidor pelos profissionais de marketing para compreender como satisfazem suas
necessidades e desejos e de que forma interagem com o sistema de marketing.

Apresentam-se a seguir algumas teorias utilizadas como base para buscar o
entendimentos de como 0s consumidores se comportam.

2.3.1 Teoria econdmica

A teoria econbmica se baseava em andlises que levavam em consideracao
variaveis mensuraveis quantitativamente, mas ao longo do tempo os estudiosos da area
comecaram a observar que varidveis como estilo de vida, personalidade, motivacdo de
compra e outras afetavam a tomada de decisdo dos individuos (Correia et al., 2017).

A teoria da racionalidade econdmica declara que o consumidor faz suas escolhas
de consumo com base numa racionalidade econdmica, ou seja, busca atender suas
necessidades e desejos de forma racional, maximizando a utilidade dos produtos e
servicos que adquire, pelo menor custo possivel (Pinheiro et al., 2014).

A Figura 10 mostra o gréfico da curva de demanda que ilustra a disposicdo do

consumidor em adquirir bens e servigos de forma a maximizar suas escolhas.

Figura 10 — Representacédo grafica da curva de demanda

Preco (RS)
A

[

Quantidade

Fonte: Adaptado de Pinheiro et al. (2014, p. 19).
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A Figura 10 ilustra que quanto maior o preco de um produto ou servico menor
sera a quantidade demandada pelo mercado, ou seja, menos individuos irdo adquirir esses
produtos ou servigos.

Essa abordagem esté firmada no utilitarismo psicoldgico, no qual as escolhas dos
consumidores sdo feitas com base na maximizacdo dos graus de satisfacdo e prazer que
produtos e servigos oferecam. Logo, as motivacgdes para adquirir produtos e servicos sera
diferente para cada individuo (Correia et al., 2017).

Como exemplo podemos destacar 0s estudos sobre o consumo ostentatério e
hedonista desevolvidos por Veblen, economista que cunhou o termo consumo conspicuo,
teoria na qual os individuos adquirem produtos de altissimo custo apenas pelo prazer de
ter a posse daquele bem e o possuindo se diferenciam e se expressam em seu ambiente

social (Bronner e De Hoog, 2019; Assimos et al., 2019).

2.3.2 Teoria comportamental

Baseando-se no behaviorismo classico, tendo como um dos principais
pesquisadores o psicélogo John Watson, a teoria comportamental busca compreender 0s
fatores envolvidos nos processos de escolha e de decisdo de compra, usando o modelo
estimulo-resposta do behaviorismo classico (Ajzental, 2010).

Sendo o comportamento do consumidor um subconjunto do comportamento
humano, as rela¢Bes de consumo sdo pautadas por estimulos de marketing recebidos que
geram nos consumidores respostas relacionadas ao processo de escolha e de tomada de
decisdo de aquisicao de bens e servigos (Kassarjian, 1971).

E evidente a importancia da aprendizagem e a influéncia do ambiente externo no
processo de tomada de decisdo de compra, partindo dos estimulos gerados pelo marketing

que enfatizam a intencéo de compra.

2.3.3 Teoria freudiana

O psicanalista Sigmund Freud sugeriu em seus estudos que grande parte da
personalidade do individuo é formada pelo conflito entre o desejo de satisfazer suas
necessidades fisicas e a necessidades de agir como um membro respeitavel da sociedade
(Solomon, 2016).

Utilizada para compreender a dinamica psicoldgica do consumo, essa teoria

aplicada ao comportamento do consumidor afirma que os desejos inconscientes sdo
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projetados de maneira consciente na aquisicao de produtos (Engel, Blackwell e Miniard,
2000; Solomon, 2016).

O uso da teoria freudiana em comportamento do consumidor busca despertar a
atencdo sobre quais sdo os verdadeiros motivos inconscientes que levam os individuos a
fazer suas escolhas de compra (Hoyer e Macinnis, 2011), além de salientar seu carater
expressivo, enfatizando que os consumidores fazem uso da projecao de seus desejos nos
produtos ofertados, especialmente com énfase nos instintos sexuais e outros bioldgicos
arraigados, como o medo, por exemplo (Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Solomon,
2016).

Essa teoria possibilitou aos profissionais de marketing desenvolver estratégias
para ofertar produtos e servi¢os que atendam aos anseios dos individuos de buscar a
felicidade, a beleza, o corpo ideal, a aceitagdo social, uma vez que a inten¢do de compra

¢ acentuada quando se unem conceitos e imagens a produtos (Pinheiro et al., 2014).

2.3.4 Teoria cognitivista

A inspiragéo para esta teoria como uma das mais utilizadas em comportamento do
consumidor atualmente reside nas pesquisas norte-americanas da psicologia cognitiva dos
anos de 1950 e 1960, que permitem um entendimento do comportamento do consumidor
como um processo de informac@es advindas do individuo, da cultura e do ambiente onde
vive, nos quais tem suas experiéncias e constru¢do de personalidade etc. (Holloway,
1967).

A teoria cognitivista postula que os individuos aprendem observando outros
individuos, e é importante compreender como essa teoria pode ser usada para que 0S
profissionais de marketing identifiquem os principios bésicos de aprendizagem, j& que

fazem parte da tomada de decisdo de compra do consumidor.

2.3.5 Escola do comportamento do consumidor

Estudos de Ajzental (2010) e de Lopes e Silva (2011) demonstram que esta escola
teve seu inicio na década de 1950, tendo como principal objetivo enxergar os
consumidores no mercado, reconhecer quem sdo, como se comportam e como fazem suas
escolhas (Sheth, 1972; Gneezy, 2017).

Sua evolucdo se deu ao longo de quatro décadas, com importantes descobertas e
avangos no &mbito da pesquisa de como os individuos se comportam em suas relagdes de
consumo e tomada de deciséo de compra, bem como a criagdo de modelos de

comportamento do consumidor (Lopes e Silva, 2011).
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Diversas pesquisas foram realizadas nesse periodo como, por exemplo, estudos
sobre o que faz com que os individuos tomem certas atitudes relacionadas as relag@es de
consumo, além desses, estudos sobre preferéncia por marcas, estilos de vida com o
objetivo de investigar o que determina o comportamento de compra (Holloway, 1967,
Stafford, 1966).

2.3.6 Modelos de comportamento de consumo

Um dos principais modelos de comportamento do consumidor foi desenvolvido
por Nicésia (1966) que realizou uma revisdo tedrica expressiva das ciéncias do
comportamento, tendo como foco as relagdes de consumo (Lopes e Silva, 2011). Um dos
grandes diferenciais propostos por Nicosia em seu modelo foi justamente os elementos

intrinsecos a tomada de decisdo de compra, melhor visualizados na Figura 11.

Figura 11 — Modelo de Nicdsia (1966)
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Fonte: Lopes e Silva (2011)

As etapas apresentadas pelo modelo de Nicosia (1966) vao ao encontro das etapas
do modelo do processo de compra do consumidor apresentado por Braga Junior e Silva
(2013), que compreende as seguintes fases no processo de tomada de decisdo:
reconhecimento do problema; busca de informacdo; avaliacdo de alternativas; decisdo de
compra e comportamento pos-compra.

Idealizado por James Engel, David Kollat e Roger Blackwell em 1968, o modelo
EKB (apresentado na Figura 12), € um modelo integrado de comportamento do

consumidor o qual apresenta o consumidor como um individuo racional que estabelece
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suas escolhas por meio de uma complexa interacdo e com base em muitas variaveis
(Ajzental, 2010; Lopes e Silva, 2011; Ashman, Solomon e Wolny, 2015).

Figura 12 — Modelo EKB
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Fonte: Ajzental (2010, p. 126)

Outros modelos de comportamento de consumo foram criados e adaptados para

atender o contexto da época, mas que em esséncia trabalham as mesmas variaveis de

pesquisa para entendimento do comportamento de consumo dos individuos.

Kotler e Keller (2012) apresentam um modelo de comportamento do consumidor

no qual evidencia-se graficamente quais sdo os estimulos ambientais e de marketing que

influenciam na tomada de decisdo, juntamente com aspectos relacionados a

caracteristicas de cunho psicologico e comportamentais, que remetem ao inicio das

pesquisas do que seria conhecido como a escola do comportamento do consumidor
(Kollat, Blackwell e Engel, 1972).

Figura 13 — Modelo do comportamento do consumidor
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Peter e Churchill (2012) apresentam modelo semelhante, mas comparado ao
modelo de Kotler e Keller é visualmente mais simples, entretanto cumpre de forma
objetiva o proposto em apresentar de que forma os consumidores fazem suas escolhas e
quais fatores os influenciam. Cabe salientar que assim como no modelo de Kotler e
Keller, a proposta de Peter e Churchill apresenta as influéncias separadas dos demais

elementos.

Figura 14 — Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias Influéncias Influéncias
sociais de marketing situacionais
Processo de compra do consumidor
Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisao de Avaliacao pos-
da necessidade informagoes alternativas compra compra

Fonte: Peter e Churchill (2012, p. 149)

Giglio (2010), Strunck (2011) e Solomon (2016) apontam que as tomadas de
decisdo de compra séo, em grande parte, emocionais — 0 ser humano é emocional — logo
sdo inumeros os fatores que influenciam em suas relacdes de consumo e em como
decidem investir seus recursos.

Com base na célebre expressdo de que o “consumidor ¢ o rei” ou “o consumidor
¢ soberano” o comportamento do consumidor ¢ orientado a objetivos, além disso ¢
intencional. O que Ihe é oferecido em forma de produtos e servigos deve atender as suas
necessidades e desejos de forma relevante e com base nessa percepcao € que, produtos e
Servigos, sao aceitos ou rejeitados (Engel, Blackwell, Miniard, 2000; Lopes e Silva, 2011;
Solomon, 2016).

Se faz necessario estudar as variaveis que influenciam a tomada de decisao de
compra dos consumidores e de que forma a percepcdo dos consumidores sobre 0s
produtos orgénicos é revelada. Estudos de Anisimova (2016) apontam que o hedonismo

€ um importante determinante de atitudes em relacdo a alimentos, portanto exerce
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influéncia na escolha por alimentos organicos. A preferéncia por produtos amigaveis ao
meio ambiente também é influenciada por estilo de vida e valores (Khare, 2015).

Nos quatro modelos apresentados — Nicésia (1966), Engel, Kollat e Blackwell
(1968), Kotler e Keller (2012) e Peter e Churchill (2012) — é possivel identificar as
mesmas variaveis que podem influenciar comportamentos, mesmo que os modelos de
Nicésia e EKB tenham sido desenvolvidos ha mais de 40 décadas antes dos demais,
servem de referéncia para que outros pesquisadores tenham desenvolvido outros modelos.
J& era evidente as diferencas de comportamentos entre os individuos e de que suas
tomadas de decisdes eram influenciadas por diversos fatores.

Partindo do ponto de vista de um entendimento simplificado, porém abrangente,
serdo apresentados 0s conjuntos de variaveis compreendidos como os citados no modelo
de Peter e Churchill, quais sejam, influéncias sociais, influéncias de marketing e
influéncias situacionais.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam a importancia de identificar grupos
de consumidores que se comportam de forma similar usando a segmentacdo de mercado
— que se baseia no agrupamento de consumidores por caracteristicas semelhantes dentro
de determinadas categorias — bastante utilizada para segmentar mercados, sendo 0s mais
comuns, conjunto de variaveis demograficas, psicograficas e comportamentais.

Dentro da mesma abordagem de segmentacdo de publicos, Strunck (2011) aborda
os critérios demogréficos e o perfil psicogréfico que atende a questdes relacionadas ao
estilo de vida, expectativas de vida, participacdo em comunidades, amizades e relacbes
sociais que convergem para os apresentados por Peter e Churchill (2012) e Kotler e Keller
(2012).

Ademais Strunck (2011) apresenta um novo tipo de consumidor, o Scuppies, sigla
para Standing for Socially Conscious Upwardly Mobile Persons, que sdo os que tém
consciéncia social e ambiental, mas apreciam os luxos da vida. Segundo o autor, estes
consumidores privilegiam o consumo responsavel e crescem em numero. O trecho a
seguir ilustra o perfil desse novo consumidor que apresenta caracteristicas semelhantes
ao novo modelo de gestdo que as empresas estdo buscando aplicar, o tripé da
sustentabilidade, bem como atende a alguns dos principios do sistema organico de
producéo.

N&o podemos deixar de consumir, mas temos que ter como objetivo
privilegiar a utilizacdo de energias renovaveis, a sustentabilidade e a
equidade, a produgdo em ciclo fechado e residuos zero, o fortalecimento
das economias locais; [...] gostos e consumismo excessivo estdo fora de
moda (Strunck, 2011 p. 31).



58

Solomon (2016) destaca a importancia da segmentacdo de mercado para
identificar os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra por parte dos
consumidores, quais sejam: fatores pessoais e situacionais, influéncias internas —
exploradas por meio do marketing sensorial — absorvidas pelos individuos através de
processos de percepcdo e as influéncias externas das quais fazem parte efeitos

situacionais, as variaveis demograficas e as formas de conexdo comunicacional.

2.3.7 Fatores de influéncias sociais

O comportamento do consumidor € influenciado por uma série de fatores
ambientais que fazem parte da cultura de uma sociedade, dos grupos de referéncia com
0s quais convivem, influéncias de mercado, como, propagandas, acesso ao crédito e
influéncias situacionais que dizem respeito & aspectos relacionados ao ambiente, a
disposicdo de compra etc., aspectos relevantes para a tomada de decisdo de compra
(Correia et al., 2017).

Sao considerados fatores sociais, que exercem influéncia no processo de tomada
de decisdo de compra do consumidor: cultura, microcultura, classe social, grupos de
referéncia e familia (Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Peter e Churchill, 2012; Kotler e
Keller, 2012; Solomon, 2016). Engel, Blackwell e Miniard (2000), quando se referem a
segmentacdo cultural usam a nomenclatura microcultura para evitar conotacdo de
inferioridade ao se referir a grupos étnicos ou religiosos. No Quadro 2 estdo compiladas
estas diferentes influéncias sociais.

Quadro 2 — Conjunto de influéncias sociais

E o conjunto de valores e comportamentos aprendidos e que s#o
compartilhados por quem vive em sociedade (realizagdo; conforto material,
individualismo etc.). For¢cas econémicas e sociais podem levar a mudanga nos
valores.

CULTURA

Sdo segmentos de uma cultura geral, mas que possuem valores e padroes
MICROCULTURA  distintos (ocupagdo, regido geografica, nacionalidade). A populagdo dos paises
esta se tornando cada vez mais diversa.

Classifica as pessoas em grupos hierarquicos com base em sua riqueza,
CLASSE SOCIAL  prestigio, ocupacao etc. As classes sociais mostram diferentes niveis de renda,
mas também de valores e comportamentos.

Sado grupos de pessoas que exercem influéncias sobre os consumidores,

GRUPOS DE influenciam pensamentos, sentimentos e comportamentos. Existem os grupos
REFERENCIA primarios (familia, amigos etc.) e os secundarios (associagdao comunitaria, ONG
efc.).

Dos grupos € o mais importante, pois sua influéncia comega no nascimento e é
a familia que define limites sobre comportamento. Este grupo também toma
decisbes conjuntas (viagens, compra de um carro etc.). O comportamento de
consumo muda conforme o ciclo de vida da familia.

FAMILIA

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Kotler e Keller, 2012 e Peter e
Churchill, 2012.
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2.3.8 Fatores de influéncias de marketing

Como influéncias de marketing temos o conjunto de elementos que formam o
composto (ou mix) de marketing: produto, preco, praca e promog¢do. No passado, 0s
produtos eram orientados aos processos de producdo e maximizacdo de lucro, como
exemplo temos o Ford T, proposta de que qualquer pessoa poderia ter um, desde que fosse
preto. Neste caso, o foco da empresa estava voltada aos seus préprios interesses e nao
focada nas necessidades de seus publicos. Hoje os produtos devem ser orientados ao
consumidor, em atender suas necessidades e desejos. O composto de marketing tem
potencial para afetar o processo de tomada de decisdo de compra do consumidor em
varios estagios (Peter e Churchill, 2012).

Anisimova (2016) afirma que a confianca é determinante ndo apenas ao tipo de
produto orgénico, mas também ao tipo de canal de distribuicdo, logo aspectos
relacionados ao mix de marketing sdo influéncias que devem ser consideradas pelas
empresas no que diz respeito as escolhas do consumidor. A distribuicdo de produtos
organicos por grandes redes de varejo é uma estratégia de marketing adotada e faz
concorréncia direta com os produtos convencionais (Chrysochou e Festila, 2019).

No Quadro 3 sdo detalhadas algumas caracteristicas das influéncias de marketing
relacionadas a cada P do mix: Produto, Preco, Praca e Promocéo.

Quadro 3 — Influéncias de marketing

Novidade do produto; complexidade; qualidade percebida; aparéncia fisica,
PRODUTO rétulo, embalagem etc.

Estratégias de pregos influenciam a tomada de decisdo e levam em
consideragdo aspectos como atributos oferecidos e percebidos pelo

FRESD consumidor. Leva-se em consideragdo a tomada de decisdo de compra

rotineira ou extensiva.

A disponibilidade do produto afeta a tomada de decisdo dos consumidores que
PRACA (canais também consideram a tomada de deciséo rotineira ou extensiva na selegéo de
de distribuicao) produtos na hora da compra. Os tipos de canais tambem afetam a tomada de

decisdo, ja que podem influenciar a percepgao dos consumidores.

As estratégias de promogéo podem influenciar os consumidores em todos os
PROMOGCAO estagios do processo de compra. As mensagens podem lembrar o consumidor
(comunicagées de que ele tem um problema e que a oferta do produto pode solucionar o
marketing) problema. Além disso as marcas podem interagir com o consumidor a fim de

desenvolver satisfacéo e lealdade.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012 e Peter e Churchill, 2012
2.3.9 Fatores de influéncias situacionais

As influéncias situacionais sdo aquelas que interferem na tomada de decisdo de

selecdo e compra, de modo que o consumidor pode tomar decisdes diferentes se a situacdo
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se modificar. As principais influéncias situacionais sdo o ambiente fisico, 0 ambiente
social, o tempo, a tarefa, as condicbes momentaneas, layout fisico ou do site, 0s
vendedores etc. (Peter e Churchill, 2012; Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Solomon,
2016)).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) chamam a atencdo para o ambiente da
informac&o, no qual caracteristicas acerca do produto devem ser apresentadas, como, a
disponibilidade e a quantidade da informacdo e de que forma ela é apresentada e
organizada. No que se refere aos produtos organicos esse ambiente deve ser considerado
com atencdo, uma vez que muitos produtos sdo comercializados in natura, o que dificulta
alguns aspectos na sua divulgagdo. No Quadro 4 séo descritas as diferentes influéncias

situacionais que podem afetar a decisdao de compra do consumidor.

Quadro 4 — Influéncias situacionais

O ambiente fisico é composto por caracteristicas que podem ser facilmente
observadas, localizagdo da loja, modo de exposicdo das mercadorias,

AMBIENTE S . : o =
0 iluminacao, nivel de barulho etc. Aspectos do ambiente fisico que ndo podem
FISICO - S
ser controlados pelo profissional, mas afeta a tomada de decisdo de compra
s&o o clima e o tempo.
O ambiente social inclui as outras pessoas, outros clientes, os vendedores e o
AMBIENTE modo como interagem entre si, e que, de certa forma influenciam a tomada de
SOCIAL decisdo de compra. Se o consumidor esta sozinho ou na companhia de alguéem

também é um fator de influéncia.

Questdes relacionadas ao tempo influenciam a tomada de deciséo de compra
TEMPO de diversas formas. Se o consumidor tem mais ou menos tempo, dia da
semana, estacdo do ano e periodo de tempo entre compras etc.

As razdes pelas quais o consumidor decide suas compras influencia a selegéo
TAREFA e tomada de decisdo de compra. Se o produto € para ele ou ndo. Se é um
presente ou uso pessoal.

Estado de humor e condi¢gdes do consumidor ho momento da compra. Estado
de saude, nivel de energia e acesso ao dinheiro sdo fatores de influéncia no
processo de tomada de decisdo.

CONDIGOES
MOMENTANEAS

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard, 2000 e Peter e Churchill, 2012

E evidente que si0 muitas as variaveis que afetam o comportamento de consumo
e sua tomada de decisdo, entretanto os fatores de influéncia exercidos pelos grupos de
referéncia e pela cultura s&o alguns que mais representam o fato dos individuos viverem
em sociedade e serem afetados pelo poder social dos grupos (Solomon, 2016). Como
afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2000) “o conhecimento das influéncias do grupo
sobre 0 eu ¢ importante numa economia global”.

Os individuos buscam seguir normas sociais e culturais predominantes, buscando

aprovacao social (Testa, Sarti e Frey, 2019).
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E possivel que as influéncias exercidas pelos grupos moldem comportamentos e,
portanto sejam seguidas por um grande numero de individuos (Engel, Blackwell e
Miniard 2000; Solomon (2016). Cabe ressaltar que em estudos de comportamento do
consumidor existe uma lacuna entre a intencdo declarada e o comportamento real, uma
vez que os individuos tendem a declarar atitudes aceitaveis em casos de comportamentos

ecoldgicos (Testa, Sarti e Frey, 2019).
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3. MATERIAL E METODOS

A fim de verificar a ocorréncia dos objetivos propostos utilizou-se a pesquisa
exploratoria, usando a técnica qualitativa, por meio do instrumento de entrevista
individual em profundidade (EIP), semiestruturada, aplicada a uma amostra intencional
n&o probabilistica, usando analise do discurso para buscar compreender as percepcoes e
motivacdes dos participantes a respeito do consumo de produtos organicos.

No campo das Ciéncias Sociais Aplicadas é bastante comum 0 uso da pesquisa
qualitativa quando se quer identificar opinides de individuos a respeito de fendbmenos nos
mais diversos campos de estudo como administragcdo, sociologia, psicologia,
antropologia, economia etc. Busca-se com a pesquisa qualitativa compreender de que
forma os individuos se comportam em diferentes situacdes (Cooper e Schindler, 2016).

Virgillito (2010) ressalta que a pesquisa qualitativa pode ser usada para ajudar a
identificar atributos relevantes para produtos e servigos, aceitacdo de marcas e
publicidade, bem como como verificar caracteristicas do comportamento do consumidor.
O uso da pesquisa qualitativa tem a capacidade de observar e identificar percepcdes,
motivag0es, sentimentos e representar as intengdes dos participantes (Yin, 2016).

Yin (2016) enfatiza que a relevancia da pesquisa qualitativa para diferentes areas
de estudo dificulta conceituar a técnica. O que o autor apresenta para conceituar de forma
mais completa sdo cinco caracteristicas a saber: 1) estudar o significado da vida das
pessoas; 2) representar as opinides dos participantes do estudo; 3) considerar o contexto
no qual vive o participante; 4) contribuir com 0s conceitos existentes ou emergentes no
intuito de explicar o comportamento humano; e 5) empenhar-se em usar maltiplas fontes
de evidéncia.

Para tanto o uso da pesquisa qualitativa para o presente estudo se aplica, uma vez
que busca-se por meio de entrevistas com consumidores de produtos organicos identificar
se eles percebem o uso das praticas identificadas como greenwashing (maquiagem verde)
nos produtos organicos (aqui chamadas de organicwashing).

As técnicas qualitativas sdo usadas tanto para a coleta de dados, quanto para a
analise dos resultados. Para a coleta serd usado como instrumento a entrevista
semiestruturada em profundidade (Cooper e Schindler, 2016) e para apresentacdo de
resultados e discuss@es a técnica de analise do discurso (Pisa, Souza e Vizibeli, 2018).

Para apresentar os resultados da pesquisa realizada, a analise do discurso se faz
necessaria, por permitir que se compreenda de que forma os contetdos das entrevistas

produzem sentido (Pisa, Souza e Vizibeli, 2018). Embora, existam diferentes estilos de
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analise do discurso, todos tém em comum tomar como objeto o discurso no qual a
linguagem ndo é um simples meio de refletir ou descrever uma visdo de mundo. Um dos
fundadores dos estudos do discurso foi Michel Pécheux, que estabeleceu que existe uma
relacdo entre lingua, sujeito e historia (Carreganato e Multti, 2006).

O objetivo da analise do discurso é permitir ao pesquisador trabalhar com o
sentido do texto, considerando o posicionamento do sujeito quando se filia a um discurso,
tendo em conta a situacdo que o criou e 0 contexto ideoldgico (Carreganato e Multti,
2006).

O uso da técnica de pesquisa qualitativa se justifica ainda pelo alto envolvimento
do pesquisador (Cooper e Schindler, 2016), por ter adquirido conhecimento do tema ao
realizar pesquisas em fontes de dados secundéarios para embasar a fundamentacao teorica
deste trabalho.

Para Yin (2016) o proprio pesquisador € um instrumento de pesquisa para coleta
de dados em um estudo qualitativo, ainda que ele use outros instrumentos de coleta (como
no caso do presente estudo, a entrevista semiestruturada em profundidade) que tem como
objetivo captar percepcdes e fazer proposicdes a respeito do consumo de orgéanicos, uma
vez que as proposicdes serdo feitas com base na analise das entrevistas.

Dessa forma a pesquisa qualitativa produziu elementos suficientes para a
identificagdo e analise dos fendmenos envolvidos no comportamento do consumidor de
produtos organicos. Cabe salientar que a pesquisa em profundidade ofereceu elementos
que ilustraram aspectos importantes que motivam o0s consumidores na escolha de
produtos organicos.

A selecéo da amostra se deu de forma intencional (Cooper e Schindler, 2016), na
qual foram selecionados participantes de acordo com caracteristicas inerentes ao tema
principal da presente pesquisa, qual seja, consumo de produtos organicos.

Foram selecionadas 16 pessoas do sexo masculino e feminino a fim de serem
entrevistados para a presente pesquisa.

Quanto as variaveis desta pesquisa para caracterizacdo do perfil dos respondentes,
foi constituida pelos itens: sexo, faixa etéria, estado civil, grau de instrucdo, renda familiar
(metodologia de estratificacdo do IBGE) e pais de residéncia.

O roteiro da entrevista semi estruturada conta com 13 questionamentos e foi
elaborado com base em elementos extraidos da fundamentacdo tedrica, quais sejam:
producéo organica, qualidade de vida e comportamento do consumidor e encontra-se no
Apéndice A deste trabalho.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentados os resultados e as discussdes a respeito das
entrevistas feitas com 16 consumidores de produtos organicos, realizadas entre 0s meses
de junho e julho de 2020. Todas as entrevistas, realizadas por meio de chamadas de video,
foram gravadas com consentimento dos respondentes, apds leitura do termo de
consentimento livre e esclarecido. Também foi feita a caracterizagdo dos respondentes
por meio do envio de um formulario anénimo.

Para assegurar o anonimato dos respondentes, mas tendo como objetivo
evidenciar algumas falas relevantes para corroborar a inferéncia e interpretagdo da
pesquisa, os participantes foram identificados a partir de uma codificacdo que vai de R1
a R16.

Foram realizadas entrevistas em profundidade até atingir a saturacao teorica, ou
seja, quando as respostas comegam a se repetir, foi encerrada a coleta de dados. Depois
disso, partiu-se para a transcri¢do das entrevistas a fim de permitir a leitura flutuante para
entdo, com base na analise do discurso atender aos objetivos e responder o problema de
pesquisa (Carreganato e Multti, 2006).

No que diz respeito a analise dos dados é importante que se faca a relacdo com a
fundamentacéo teorica, uma vez que ela d& o embasamento para que a interpretacéo faca
sentido (Camara, 2013).

No quadro 5 apresenta-se o perfil de caracterizacdo dos respondentes, salientando
que a categoria nivel de renda se deu com base na metodologia de estratificacdo do IBGE,
de acordo o salario minimo vigente no Brasil a época da pesquisa, R$ 1.045 (hum mil e
quarenta e cinco reais), e alguns respondentes que residem em outros paises foram
orientados a fazer a conversao para a moeda brasileira.

Quadro 5 — Perfil dos respondentes

) N° de
Categoria respondentes
S Feminino 11
exo Masculino S
18-29 4
Faixa Etaria 30-39 !
40 - 49 4
50 - 59 1
Solteira(o) 11
Estado Civil Casada(o)
Divorciada(o) 1
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Unido Estavel 2
Superior 3
Grau de Instrucéo Pos-graduagao !
Mestrado 4
Doutorado 2
B —de 10 a 20 SM 8
Renda Familiar C-de4al0sMm 7
D-de2a4SM 1
Brasil 11
Portugal 2
Pais de Residéncia Franca 1
Angola 1
Nova Zelandia 1

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa, 2020

Entende-se que o fato de todos os respondentes da presente pesquisa terem
formacao superior, contribui para que suas respostas indiquem uma maior preocupacao
com os alimentos que consomem e também uma busca mais aprofundada por mais
informacOes a respeito do produto organico e de suas caracteristicas. Individuos com
maior nivel de educacdo formal sdo menos vulneraveis aos fatores de influéncia de
marketing e situacionais (Silva et al., 2015).

Para que o leitor possa entender as terminologias utilizadas para os grupos de
produtos organicos, cabe esclarecer o que compdem cada um delas e esta exemplificacdo
é apresentada no quadro 6.

Quadro 6 — Tipos de produtos orgéanicos identificados na pesquisa

Grupo Exemplos de produtos organicos que a compdem
Hortifruti Frutas; legumes, verduras; vegetais em geral em sua forma natural (crus).
Pecuéria Produtos de origem animal; Queijos, laticinios, ovos, frango.

Produtos alimenticios que passam por algum tipo de beneficiamento, por
Processados | etapas de industrializagdo, exemplo: café, aclcar, pasta de amendoim, sucos
etc.

Fonte: Elaborado pela autora, 2020

A partir da analise das entrevistas foi possivel identificar que, para as categorias
‘Consumo de produtos organicos’ e ‘Motivos para o consumo de produtos organicos’
(que correspondem ao primeiro objetivo especifico desta pesquisa e se referem a
identificacdo das caracteristicas reconhecidas pelo consumidor para produtos organicos)
nove entre 16 respondentes identificaram o produto orgénico como sendo aquele livre de
hormonios, agrotdxicos, com menos quimicos, menos conservantes, menos pesticidas e

gue agridem menos 0 meio ambiente.
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Lembrando que uma das premissas da producdo de alimentos organicos é a ndo
utilizacdo de agrotoxicos e fertilizantes sintéticos (Ueasangkonsate e Santitterakul, 2016)
e isso é um indicio de que os pesquisados demonstram ter conhecimento sobre o assunto.

Entretanto é importante salientar que a producdo organica abarca pilares
importantes em sua esséncia e definicdo que considera o agricultor do ponto de vista
social e econdmico e o consumidor do ponto de vista em oferecer salde e, por
consequéncia, qualidade de vida, por meio de alimentos saudaveis (Luttikholt, 2007; De
Wit e Verhoog, 2007; Azevedo, 2012). E essa premissa vai ao encontro dos pilares do
triple bottom line (Elkington, 1998).

Ademais a producdo organica deve considerar aspectos relacionados a saude e
bem-estar animal, a ndo utilizacdo de embalagens em excesso, além, é claro, de ser
saborosa, nutritiva e fresca (Qendro, 2015).

Foi possivel auferir que quase todos os respondentes afirmaram consumir
produtos do grupo hortifruti. Além do consumo de hortifruti, seis adquirem também
produtos do grupo pecuaria, outros cinco também consomem alimentos processados e
apenas um respondente afirmou que consome apenas processados.

Além disso, trés respondentes mencionaram fazer uso de produtos de beleza,
higiene bucal e maquiagem de origem organica. Um ponto a observar, contudo, é que um
destes respondentes evidenciou que usava cosméticos organicos apenas enquanto morou
na Franca. Esta informacéo pode estar relacionada a cultura e ao acesso facilitado naquele
pais.

Perguntados sobre quais sdo 0s motivos para consumirem produtos organicos, a
maioria dos respondentes alegaram salde, 0 que também esta associado ao quarto
objetivo que busca verificar a influéncia da qualidade de vida em suas escolhas, e grande
parte dos respondentes também alegou que consomem produtos organicos por serem
livres de agrotoxicos.

Na pesquisa realizada por Testa, Sarti e Frey (2019), em relacdo ao preco dos
produtos organicos todos os respondentes concordam que 0S organicos sdo mais caros
gue 0s convencionais, sendo o0 preco um dos atributos que interferem na tomada de
decisdo de compra.

Perguntou-se 0 qué na opinido dos respondentes justificaria essa diferenca de
preco entre alimentos organicos e ndo-organicos e a maioria afirmou explicitamente que
o fato de ndo levar agrotéxicos requer mais cuidados para lidar com as pragas, além de a
producéo ter de ser em escala ndo massificada. Um respondente da pesquisa afirmou que

em sua regido a diferenca de preco ndo existe, justificando a disponibilidade de produtos,
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além de fazer parte da cultura familiar e da regido frequentar a feira de produtores
organicos.

Ainda para atender ao primeiro objetivo especifico foram feitas perguntas para
captar a percepc¢do dos respondentes a respeito dos motivos que levam ou ndo as demais
pessoas a consumirem produtos organicos. Na percepcdo dos respondentes um dos
principais motivos que levam as outras pessoas a consumirem produtos organicos é a
preocupacao com a saude, e isso pode estar relacionado ao consumo egoista, quando as
pessoas tém a tendéncia de se preocuparem mais com as suas proprias necessidades
diretamente e ndo com as necessidades do ponto de vista de questdes ambientais, o0 que
seria caracterizado pelo consumo altruista (Testa, Sarti e Frey, 2019).

Ja para aqueles que ndo consomem produtos organicos, 0s motivos apresentados
foram, de forma unénime, o alto prego. Foram citados também por alguns respondentes,
falta de informacao/conhecimento e disponibilidade. Apenas um cita preconceito quanto
ao aspecto do produto. Pesquisas apontam que a aparéncia do produto organico é um
atributo relevante na tomada de deciséo de compra (Popa e Dabija, 2019).

Cabe destacar que ja comecam a aparecer indicios que refletem aos
questionamentos feitos a respeito do que se queria verificar com a presente pesquisa, ou
seja, se acontece organicwashing, uma vez que um respondente afirmou que, talvez, as
pessoas ndo se sintam confortaveis em consumir organicos porque “desconfiam ¢ acham
que o0 organico é um grande selo verde para vender mais caro” (R16).

Esse ceticismo por parte de consumidores acaba por impedir a compra desta
categoria de produtos (Anisimova, 2016).

O segundo objetivo especifico da pesquisa busca identificar se os entrevistados
percebem caracteristicas nos produtos organicos que podem ser associadas ao
greenwashing , aqui chamadas de organicwashing. Para tanto as categorias que buscaram
verificar essa ocorréncia, também foram geradas com base no roteiro de entrevistas.

As categorias ‘ceticismo em relagdo ao produto organico’, ‘ceticismo em rela¢do
ao produto organico pelas pessoas na percepcdo dos respondentes’ e ‘distingdo dos
produtos organicos’ trouxeram revelagdes importantes, relacionando as préticas de
greenwashing aos produtos organicos.

Foi possivel identificar que a maioria dos respondentes desconfia dos produtos
organicos, entretanto também evidenciou-se que os respondentes que moram em outros
paises ndo desconfiam na mesma proporgdo, afirmando que existe mais confianca até

porque os temas relacionados ao consumo de produtos organicos, preservacdo do meio
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ambiente e outros relacionados, como o veganismo, por exemplo, sdo muito debatidos,
principalmente entre os mais jovens.

A seguir algumas respostas que evidenciam o ceticismo do consumidor de
produtos organicos.

Eu tento confiar... (R1)

Ja desconfiei, geralmente no supermercado comum... (R3)

Nas franquias de supermercados e em redes maiores eles separam 0s
organicos, mas da para desconfiar... (R4)

Para ser sincero eu desconfio o tempo todo... (R11)

Alguns aspectos observados pelos respondentes que geram desconfianca em
relacdo a oferta de produtos orgénicos sdo intrinsecos aos fatores de influéncia
situacionais que dizem respeito ao ambiente de compra, layout do ponto de venda, etc.
(Solomon, 2016; Correia et al., 2017). Esses aspectos atendem ao quinto objetivo
especifico da pesquisa que busca aferir o nivel de influéncia desses elementos na tomada
de decisao.

Nas declaracdes a seguir é possivel identificar alguns aspectos relacionados aos
fatores situacionais e que demonstram o ceticismo dos consumidores.

... dependendo do local onde séo vendidos eu desconfio... (R2)

... 0 [...] € um mercado confiavel... (R8)

... como a gente da preferéncia para as feiras organicas, aos pequenos
agricultores, a gente ndo tem tanto essa dificuldade, essa duvida... (R15)
... em supermercado em olho muito o rétulo... (R16)

A palavra greenwashing surgiu durante a entrevista por parte de duas
respondentes associando-a aos produtos organicos o que indica que consumidores com
conhecimento sobre a pratica acreditam que pode acontecer com os produtos que se dizem
organicos. A seguir os trechos das entrevistas que indicam a associagao.

... $6 porque tem escrito gque é organico, ja acontece uns greenwashing
ai, de colocar um rétulo de orgéanico e poder cobrar mais caro... (R2)
... minha area ¢ moda, a gente tem muito o greenwashing [...], ébvio
que eu desconfio, porque eu tenho conhecimento de causa... (R6)

Se as préticas de greenwashing, que podem levar o consumidor ao engano, Sao
usadas em produtos organicos acredita-se que o consumidor possa se confundir em
relacdo a escolha por estes produtos gerando ceticismo (Copeland e Bhaduri, 2019).

Silva et al. (2019) salientam a importancia da sele¢do dos publicos estudados com
base no contexto em que estdo inseridos a fim de identificar questfes relacionadas ao
ceticismo verde e ao consumo verde.

A expressdo “ceticismo verde” é definida como a tendéncia do consumidor

duvidar dos beneficios ambientais oferecidos pelos produtos verdes (Leonidou e
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Skarmeas, 2017) e, por extensao de sentido aos produtos organicos, uma vez que podem
ser considerados verdes gerando desconfianca da qualidade destes produtos (Anisimova,
2016). A seguir a demonstracéo de trechos das entrevistas que indicam o ceticismo verde.

Se a banana € tdo linda e sem as manchinhas que ndo consigo pensar se
é de verdade [...], mas a gente sabe que o organico mesmo ndo tem esse
aspecto comercial, de aparéncia, todos iguais, mesmo tamanho. Na
produgdo organica a natureza age por si... (R2)

... dizem que o produto é organico, mas ele ndo é 100% organico... (R3)
... a familia toda é do agro, até quem tem um certo conhecimento é
enganado, a aparéncia do produto, o organico nao € tdo bonito... (R4)
... vocé vé o formato do vegetal, da para perceber... (R8)

E fato que os consumidores estdo mais atentos as suas escolhas alimentares (Tiirk
e Ercis, 2017) e esta afirmacdo fica evidenciada em alguns trechos das entrevistas por
meio da busca por informacdes declaradas acerca do que consomem os respondentes.

. tudo o que ndo temos conhecimento, temos que desconfiar e
pesquisar mais [...], mas eu procuro rétulo, pesquiso... (R4)
... eu sempre leio de onde vem, de onde é o produzido... (R5)
... ndo d& para saber mesmo (se é organico), por isso eu procuro ler mais
e me informar... (R9)
... em supermercado eu olho rétulo... (R16)

Anisimova (2016), enfatiza que 0 uso de mensagens verdes apresentando oS
atributos e beneficios do produto tém como objetivo gerar credibilidade percebida para a
marca, no entanto, no geral a credibilidade é baixa, levando ao ceticismo. De forma
semelhante o uso do marketing verde, popular nos paises ocidentais, ainda provoca um
entendimento limitado por parte de empresas e consumidores (Khare, 2015). E possivel
verificar nas entrevistas que ainda existem, por parte dos consumidores, dividas em
relacdo as caracteristicas, atributos e beneficios do produto organico.

... uma vez, ndo chegava a ser organico, mas era um suco que diz que
ndo é processado, que é suco de verdade etc, eu desconfio que eles tém
um processo gque é 100% natural, como que um suco que é 100% natural
vai ficar exposto nas géndolas de supermercados e durar tanto tempo...
(R7)

. claro que, as vezes, a embalagem, a marca podem me dar uma
sensacdo de conforto, mas nem sempre vocé sente essa seguranca...
(R11)

. Ndo sei se as pessoas pensam muito nesses detalhes na hora de

comprar assim, verduras e sei 14, ndo sei se alguém se as pessoas
comecgam a prestar mais atencdo quando é mais industrializado, do que
guando sdo mais vegetais... (R14)
... diz organico, mas tu vai la e tem conservante e tem produto que vocé
olha e fala, ndo tem como isso aqui ficar numa geladeira e ndo estragar,
isso aqui tem que ser consumido de um dia para o outro, dai tu olha a
validade, 7 dias, vai olhar tem conservante... (R16)
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Tirk e Ercis (2017) consideram que uma forma de criar consciéncia em relacéo
aos produtos organicos é o acesso as informacdes, pois argumentam que a medida que 0s
consumidores tenham acesso a elas, talvez se sintam compelidos a experimentar o
produto.

... quando vamos ao supermercado ouvimos comentarios “serd que €
organico mesmo; isso € uma invencao para cobrarem mais caro”... (R1)
... €U acho que as pessoas nem leem... (R2)

. se as pessoas buscam mais informacBes talvez tenham mais
condigdes de diferenciar os produtos organicos... (R4)
... de um ponto de vista mais simples acho que as pessoas falam que é
a mesma coisa... (R5)
... elas ndo sabem muito bem o que é um produto organico, ainda existe
muita confuséo... (R7)
... s buscarem informacdes isso muda... (R8)
... acho que o grau de instrucéo e idade interferem, informacdo... (R10)

Silva et al. (2019) destacam que a cultura influencia as relac6es e interagdes do
mercado 0 que inclui a comunicacdo entre empresa e consumidor e varios estudos
apontam que em paises emergentes ou em desenvolvimento a confianga dessas relacdes
tende a ser mais fraca e que em paises desenvolvidos, os consumidores tém mais
conhecimento e poder de barganha e que as empresas estdo mais abertas as discussoes.

A seguir trechos das entrevistas que confirmam as afirmacfes de Silva et al.
(2019).

... quando morei na Alemanha, o povo la é mais consciente, inclusive
fazendo boicote... (R2)

... N0 ano que vivi na Franca eu confiava... (R13)

...aqui na Europa ndo ha tanta desconfianca, [...], mas no Brasil eu via
muito sim... (R16)

Identificou-se nas entrevistas uma série de afirmagdes em relacdo ao uso do selo
de certificacdo de produtos organicos, seja no Brasil ou em outros continentes. A
certificacdo do produto permite construir credibilidade por parte da empresa perante o
publico, que reconhece a certificacdo como confiavel (Correa, Machado e Braga Junior,
2018). Observou-se que o uso do selo por parte dos produtores gera diferentes percepcdes
por parte dos respondentes e que podem estar relacionadas as diferentes culturas nas quais
estdo inseridos.

Na mesma condicéo de gerar credibilidade, Chrysochou e Festila (2019) afirmam
que as embalagens tém um papel fundamental de influenciar os consumidores e para 0s
produtos organicos evidenciam a apresentacdo do selo de certificacdo atestando que
aquele produto é organico e que, via de regra, garante a credibilidade necessaria para as

escolhas dos consumidores.
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De forma semelhante, Zarei e Maleki (2018) afirmam que informacdes e
credibilidade das empresas certificadoras sdo preditores importantes do ceticismo em
relacdo a roétulos e selos.

De fato, como coloca Brécard (2017), o aumento do ndmero de rotulos
relacionados a produtos verdes, desde a década de 90, pode ter contribuido para que o
consumidor tivesse uma percepcdo equivocada, trazendo ceticismo.

Abaixo trechos das entrevistas que ilustram as diferentes percepcdes em relagdo
ao selo de certificacdo de produto orgéanico.

... tudo bem, tem o selo, mas quem garante (R4)

... eu sinto falta de um érgéo que ateste isso de forma mais, assim como
nos temos o Inmetro, ou talvez, esses selos existam e a gente ndo sabe,
ndo conheca, eles ndo estejam amplamente disseminados... (R11)
...quem ja consome, quem acredita, que aquilo ja tem esse selo
(orgénico), ja ndo tem mais essa divida, ta pagando por um produto de
qualidade, a maioria dos produtos vem de fora, da Africa do Sul, da
Italia, ja vem com esse selo de certificacdo... (R12)

... a gente ja ndo acredita em muitas coisas né, entdo eu acho que tem
esse chavao de ndo acreditar ainda que tenha o selo de qualidade...
(R15)

... outras que desconfiam e acham que o organico é um grande selo
verde para vender mais caro... (R16)

Foi relevante para esta pesquisa identificar se os respondentes sabem o que € um
produto organico, se conhecem suas etapas e como distinguem o produto orgéanico de um
ndo orgéanico ou convencional. Para tanto, se faz necessario resgatar a fundamentagéo
tedrica que traz o entendimento a respeito de elementos integrantes do sistema de
producdo organica. O quadro 7 mostra alguns aspectos relacionados aos produtos

organicos e suas caracteristicas.

Quadro 7 — Produtos organicos e suas caracteristicas

Contetdo Autores

O produto organico pode ser considerado um produto verde, ja Braga Junior, Neto e
que ambos levam em conta aspectos relacionados a preservacgéo Moraes, 2014

do meio ambiente. Tiirk e Ercis, 2017
Uma das premissas da producao de alimentos organicos € a nao Ueasangkonsate e
utilizacdo de agrotoxicos e fertilizantes sintéticos. Santitterakul, 2016

O que regulamenta as caracteristicas dos produtos organicos em
diversos paises ndo é tao diferente no que diz respeito ao que se Seufert, Ramankutty e
considera produto organico, sobretudo em termos de natural e Mayerhofer, 2017

artificial e de insumos permitidos ou néo.

A propriedade agricola autossustentavel mantém todos 0s
processos sob seu controle, uma vez que emprega métodos dos
sistemas de producdo organica, se utiliza da tecnologia de Andersen et al., 2015
processos, empregando técnicas de manejo do solo, adubos
organicos, rotacdo de culturas etc., 0 que garante a producédo de
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alimentos saudaveis, bem como promovendo equilibrio no
ecossistema.

A agricultura orgénica estimula a incluséo social do agricultor Migliorini e Wezel,
familiar, o fortalecimento de sua identidade e cultura, da relagéo 2017

familiar e da qualidade de vida, de trocas socialmente mais justas
e contato direto com o consumidor. Zoll etal., 2018

Fonte: Elaborado pela autora com base na fundamentacéo tedrica da pesquisa, 2020

A seguir sdo apresentados trechos das entrevistas que tiveram o objetivo de
identificar, na percepgao dos respondentes, se as outras pessoas sabem o que sao produtos
organicos.

... acredito que muitos ndo sabem o que é... (R1)

... acho que no campo falta muito aprofundar, ainda tem agricultores
gue ndo sabem todos 0s processos... (R2)

... produtores sabem, mas falando da popula¢do em geral, ainda ha
bastante confusdo (R3)

... as pessoas acham que porque é livre de agrotoxicos é organico, até
produtor ndo sabe o0 que é organico, o coitadinho |& da roca ele ndo tem
tanta informacao... (R4)

... eu acredito que muitos produtores (pequenos produtores) nao saibam,
aqui em Portugal eles vendem os produtos das suas hortas na praca, eles
nem sabem que séo organicos... (R5)

... tem uma galera que acha que organico é natural né, foi plantado é
orgénico porque vem da natureza... (R6)

... acredito que as pessoas ndo sabem, porque ndo pesquisam... (R8)

... eu acredito que muitos ndo saibam, tem uma ideia errada de que tudo
que é natural é organico, porque quando vocé comeca a ler sobre o
assunto, vocé fala: meu, nem eu sei direito o que é [...] deve ter essa
confusdo por parte de produtores, mas eu sinto que aqui na Nova
Zelandia o pessoal é mais consciente, [...] eu ndo sentia isso no Brasil...
(R9)

... muita gente ndo sabe o que é, ja vi gente chamando organico de
transgénico (R10)

... 0lha eu quero acreditar que os produtores saibam, mas as pessoas de
modo geral ndo sabem, eu mesmo devo ter varias lacunas conceituais
(R11)

... ah sim, tem muita gente, nem eu sei direito (R14)

... eU mesmo né, entdo acho que sim, ainda ndo tem uma educacéo pra
isso (R15)

... sim, muita gente, produtores também... (R16)

Por outro lado, os trechos a seguir demonstram como os respondentes diferenciam
os produtos organicos de ndo organicos, sendo basicamente citadas a questao da aparéncia
e a confianca na procedéncia. O selo e a embalagem foram pouco citados.

... aparéncia, a gente espera que 0 organico ndo seja tdo uniformizado,
sem manchas... (R2)

... se for de um agricultor familiar, gera mais confianga (R3)

... no caso do hortifruti a aparéncia e o selo porque a fiscalizacao é rigida
(R4)

... primeiro as embalagens, se elas sdo friendly environment (R5)
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... eU Vou atras, vejo o posicionamento da marca, nas redes, na TV etc.,
entendo que uma marca que mostra seu processo, que mostra como é
feito de ponta a ponta da mais credibilidade, isso humaniza a marca e
aproxima o consumidor (R7)

... 0lha eu acho que néo fago (a distin¢éo), ou se eu faco, faco bem mal,
porgue assim, sdo algumas marcas que eu ja conheco, que geralmente
sdo as mesmas, [...] entdo vou sempre naquelas... (R9)

... eu confio muito na confian¢a do ponto de venda... (R10)

... embalagem, aspecto da embalagem... (R13)

... na verdade é s6 comprando e experimentando... (R15)

... tentei entender a cadeia de producdo e descobrir de onde é... (R16)

Cabe destacar que aquilo que define 0 comportamento de compra de produtos
organicos permanece incerto, uma vez que os determinantes estdo baseados nos objetivos
auto-declarados pelos consumidores e que ha discrepancia entre intengdo e
comportamento. Outro ponto a ser considerado sdo os fatores de influéncia sociais, 0s
grupos de referéncia e variaveis demograficas (Testa, Sarti e Frey, 2019).

Esses fatores de influéncia fazem parte do processo de tomada de decisdo de
compra do consumidor que é composto por cinco estagios, sendo dois deles a busca de
informac0es e a avaliacdo de alternativas (Solomon, 2016). Estes estagios sdo importantes
na medida em que as empresas usam de estratégias de comunicacdo e marketing verde
em sua oferta de produtos a fim de captar a atencdo dos consumidores.

O uso do marketing verde se tornou uma ferramenta estratégica do ponto de vista
de negdcios ambientais para as organizacBes a fim de obter vantagem competitiva
(Papadas, Avlonitis e Carrigan, 2017).

De forma semelhante, as empresas colocam seus produtos no mercado para
atender necessidades demandadas pelos consumidores que atualmente estdo mais atentos
as questdes ambientais (Braga Junior e Silva, 2013).

Sendo a embalagem um dos elementos do composto de marketing que exerce
influéncia sobre as escolhas dos consumidores, que trata da promog¢éo e comunicagdo dos
atributos dos produtos, também se vale do uso de formatos, cores, tamanhos entre outras
caracteristicas (Solomon, 2016).

Wagner (2015) afirma que o objetivo das embalagens vai além de acondicionar e
proteger o produto, sdo projetadas para ter uma boa disposi¢ao nas prateleiras, que sejam
agradaveis ao toque, faceis de segurar e de abrir e que tragam as informacdes necessarias
ao consumidor.

Alguns exemplos de estudos que investigam o uso de elementos que remetem a
natureza nas embalagens para referenciar produtos organicos seriam Matthes,
Wonneberger e Schmuck (2014), Papadas, Avlonitis e Carrigan (2017), Chrysochou e
Festila (2019).
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Vejamos quais sdo os trechos das entrevistas que se relacionam ao objetivo no que
diz respeito aos fatores de influéncia de marketing e situacionais.

Percebe-se que 0s respondentes mencionam que as estratégias de marketing
podem influenciar sua decisao de compra pelo organico ao afirmarem que a comunicacéo
visual das embalagens, a cor verde, o selo e as proprias “estorias” contadas nas
propagandas acabam funcionando. No entanto, é possivel verificar que novamente
aparece a categoria que trata do ceticismo dos consumidores no teor do que esta escrito
nas embalagens, ou seja, ha desconfianca em relagdo ao que as empresas querem vender
como verdade e, portanto, alguns trechos denotam indicios de que o consumidor percebe
algum tipo de organicwashing nos produtos que analisa.

. embalagens vivas, com transparéncia [...] usam a cor verde que
remete a natureza, imagem de folhagens, embalagens que lembram
produtos reciclaveis... (R1)

. marketing, o prdprio selo, a propaganda, colocar atributos de
gualidade... (R3)

... embalagem bonita, uma mentirinha escrita na embalagem, desenhos
que fazem relacéo ao orgénico... (R6)

... acho que comunicagdo visual 100%, a embalagem, a campanha,
como a histéria desse produto é contada... (R7)

... marketing, vendem uma coisa que ndo &, maquiagem de informacéo,
[...] colocam uma palavra [..] no rétulo, na propaganda, na
embalagem... (R8)

... acho que vocé pinta o produto com alguma coisa que vai te trazer
mais salde, a imagem que eles vendem [...] apelos para: menos agucar,
menos 6leo, mais natural, 100% organico, existe também um apelo para
a tratativa dos animais, alimentag&o natural e chicken free, imagem de
pessoas saudaveis... (R9)

. eu acho que vale tudo pra vender, [...] informacBes nos rotulos,
embalagens, propagandas... (R10)

... embalagem, ou o equivalente a ela, o selinho na fruta, [...] cores que
remetem a natureza... (R11)

... disposicdo dos produtos e ambientagdo no ponto de venda, criacio
de uma embalagem diferente, acBes de marketing diferentes para os
produtos bio (como sdo chamados os produtos organicos na Europa),
imagem da natureza, cor verde... (R13)

... marketing, simbolos de saude, simbolos verdes, sempre remetendo a
natureza [...] geralmente é publicidade, que é verde, a mée terra, a
natureza, fofinho com animalzinho feliz... (R14)

... propaganda né, embalagem, isso € muito forte... (R15)

. aquelas frases no rétulo bem grande na embalagem, produto
organico, mas dai quando tu vai ver bem escrito bem pequeninho 14
embaixo, ta base organica, mas ndo 100% orgénico, jogo de palavras...
(R16)

Dois respondentes tiveram respostas bem diferentes, entre si e dos demais quando
perguntou-se sobre quais artificios ou maquiagens acreditam que os fornecedores utilizam

para levarem o consumidor a acreditar que seus produtos sdo organicos. Essa pergunta
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buscou identificar o uso da pratica de greenwsahing também nos produtos organicos que
a presente pesquisa chama de organicwashing.

A entrevistada R5 (que reside em Portugal ha 4 anos) afirmou que primeiro a
empresa coloca o selo e quem compra deve verificar, mas que ela ndo faz isso porque
compra no supermercado e nunca duvidou que pudesse ndo ser organico dizendo que,
talvez seja ingenuidade de sua parte e que ndo acredita que uma rede de supermercado
iria colocar a venda um produto sem verificar a procedéncia, no que ela fez uma pausa e
disse:

...agora meu lado brasileiro ta... ai tem que desconfiar de tudo, mas aqui
a gente comega a relaxar as coisas 0 que ndo deveria né, agora vocé me
pegou, aqui em Portugal a gente confia mais nas empresas, nas marcas,
no selo...

Ja a entrevistada R12, que também mora em outro pais ha mais de 15 anos,
respondeu o0 seguinte para a mesma pergunta relacionada a confianca/desconfianca sobre
a veracidade das informagdes prestadas pelos fornecedores.

Sinceramente eu ndo te saberia responder isso porque eu nem me
preocupo com essa questdo, eu ndo acredito que possa existir entendeu,
acho que cada vez mais as pessoas estdo se preocupando mais com a
salde e acho que se a empresa se propGe a fazer um produto nessa linha
acho que € séria.

A resposta da entrevistada R12 apresenta uma caracteristica de confianca que ndo
foi abordada na presente pesquisa, todavia ficou evidente que a maioria dos respondentes
acredita que sim, ou seja, que as empresas podem usar de artificios a fim de persuadir a
compra.

Foi evidenciado que ceticismo se estende aos produtos verdes e organicos na
medida em que consumidor questiona se as informacgdes acerca do produto s&o
verdadeiras com base na percepcéo de acdes de marketing (Romani, Grappi e Bagozzi,
2014).

Reforcando esta critica, Solomon (2016) apresenta uma pesquisa realizada com
consumidores norteamericanos, a qual aponta que o percentual que pagava mais por
produtos verdes caiu entre 0s anos de 2008 e 2012. Essa queda se deve ao ceticismo
gerado pela pratica de greenwashing, de acordo com um relatdrio que aponta que mais de
95% das empresas de consumo que se promovem como ‘ecologicas’ fazem alegagdes
enganosas ou imprecisas.

Uma vez que esta pesquisa introduz o tema com a narrativa da preocupacao com
questdes ambientais, tanto por parte de empresas, quanto por parte da sociedade, foi

perguntado aos entrevistados se eles achavam que os produtores deveriam proteger a
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natureza, bem como ter atitudes e processos ambientalmente corretos. A grande maioria
dos respondentes afirmou que sim, conforme demonstram o0s trechos extraidos das
entrevistas.

Com certeza... (R1)

Sim... (R2)

Totalmente... (R3)

Deve, muito... (R4)

Claro, com certeza... (R5)

Totalmente... (R6)

Sem duavida... (R7)

Eu acredito que sim... (R9)

Acho que todos... (R10)

Sim, com certeza... (R11)

Essa € a grende proposta dele né... (R12)
Sim, com certeza... (R13)

Acho que todo mundo deveria né... (R14)
Eu acho que é natural dele...(R15)

De modo geral, todos os respondentes salientaram a importancia de cuidar da
salde dos individuos, da protecdo aos recursos da natureza, do ndo uso de agrotdxicos,
bem como da importancia de ter cuidado com os processos envolvidos na cadeia de
producdo organica.

Alegaram ainda que essa deveria ser uma preocupacéo de todas as empresas e ndo
sO daquelas envolvidas com a producdo de organicos, além disso também argumentaram
gue 0s processos por parte das empresas devem ser mais transparentes a fim de facilitar
0 acesso as informacdes por parte do publico.

Entretanto dois respondentes junto de suas consideracdes a respeito da
importancia de as empresas preservarem o meio ambiente, fizeram observagdes que
cabem ser apresentadas, visto que demonstram novamente certo ceticismo vinculado as
discrepancias entre o que as empresas dizem que fazem e o que realmente fazem (que
acreditam que esta ligado a obtencao de lucros e ndo a preocupacao com o meio ambiente
ou com a salde da sociedade).

Vamos 14, é que vocé estd perguntando para uma engenheira de
producdo (risos), esse € o0 problema, depende de qual é o objetivo da
empresa e do produtor, tem gente que esta entrando nesse mercado,
simplesmente pelo business, negdcio, dinheiro, [...] entdo ndo é objetivo
da dentro da empresa, o fim de proteger a natureza, ela ndo vai pensar
nisso, [...] eu sou realista, na teoria a gente sabe que todo mundo deve
Se preocupar com a natureza e a preservacdo do meio ambiente, mas a
gente sabe que ndo é assim, 0 mundo néo é assim. (R8)

Moralmente sim, por regra ndo, ou seja, tu pode fazer um produto
organico desmatando uma floresta e ele continua sendo organico, [...]
mas se tu ta fazendo o organico, ndo para ter fins lucrativos, dinheiro,
mas t& fazendo organico pelo conceito de uma saude melhor, [...] sim
tu tem que cuidar da natureza. (R16)



77

As observacoes feitas por R8 e R16 trazem algumas possibilidades em relagdo ao
tema que caberia um outro estudo sobre essa vertente. Ao longo da fundamentacao tedrica
da pesquisa, mais precisamente na introducao deste trabalho, fica evidente a importancia
de aspectos relacionados a sustentabilidade nas organizac¢des. O triple bottom line, que
considera a importancia de manter os trés pilares principais em equilibrio: prosperidade
econbmica, equidade social e desenvolvimento ambiental idealizado por Elkington
(1998) vem ao encontro dos principios e objetivos da agricultura orgéanica (Luttikholt,
2007; De Wit e Verhoog, 2007; Azevedo, 2012) e deve fazer parte das estratégias das

organizagoes.

Quadro 8 — Resumo das Entrevistas

Questionamento

Consolidado das Respostas

Vocé consome
produtos orgénicos?
Que alimentos
organicos vocé
consome com mais
frequéncia?

- hortifruti e pecuaria

- produtos de beleza, higiene bucal e maquiagem
- processados (agUcar organico)

- cosméticos na Franga, no Brasil ndo

O que te leva
consumir produtos
organicos?

— produtos livres de hormdnios e agrotdxicos

— ajudar comunidade dos pequenos produtores

— produtos com menos quimica; mudanca de estilo de vida, salude
— facilidade; cultura familiar; é saudavel

— qualidade; sabor; aparéncia

— sabor; satisfacdo; agride menos o ambiente

Vocé acha que os
produtos organicos
sdo mais caros que
0S convencionais?
Por qué?

Todos responderam: SIM

Motivos de serem mais caros:

- diferenca de preco menor na proteina animal, hortifruti diferenga é bem maior;
modo de producdo mais controlado e em menor escala

-necessidade de maior controle de pragas

- livre de agrotdxicos e pesticidas por isso sdo mais caros

- demanda mais tempo, ja que ndo vai defensivo, o cuidado é mais necessario

- qualidade e por ajudar a rede de produtores; sem agrotoxicos, vocé vé a
qualidade do que esta consumindo e é mais saudavel

- 0 processo de extragdo e producao por si SO S40 mais caros

- ndo sei se estdo surfando essa onda ou se realmente d& mais trabalho, ndo
entendo de producdo, mas 0s organicos tém uma durabilidade maior

- talvez pelo volume de producdo, os convencionais sdo produzidos em maior
escala entdo chegam com um preco menor

Por quais motivos
vocé acha que as
pessoas consomem
organicos?

- salide, intolerancia, alergias, livre de agrotdxicos, mais nutritivo, modismo
(ostentagdo do verde), qualidade de vida

- ajudar pequenos produtores; salde do ambiente; pauta do meio ambiente

- mudanca de habitos alimentares; veganismo crescente

- saudabilidade; consumo saudéavel

- ideologia; filosofia de vida, meio ambiente

- moda, 90% moda, para mostra nas redes sociais que consomem organicos

Na sua opinido o
que leva as pessoas
a ndo consumir
produtos organicos?

- preco; disponibilidade; falta de sinalizagdo adequada, falta de propaganda

- falta de informacdo/descrenca

- falta de conhecimento que o orgénico é melhor

- preconceito quanto ao aspecto do produto (sabor, visual, textura)

- desconfiam e acham que o organico é um grande selo verde para vender mais
caro
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Vocé ja desconfiou
de algum produto
gue se apresentava
(se dizia) orgénico?
O que te levou a
desconfiar?

- eu tento confiar; produtos sem embalagem geram alguma desconfianca por
ndo indicarem explicitamente que s&o organicos, mas eu penso que por néo ter
embalagem véo de encontro ao que é organico, porque geram menos lixo

- dependendo do local onde séo vendidos eu desconfio; dependendo da
aparéncia do produto eu desconfio, se a banana é tdo linda e sem as manchinhas
eu ndo consigo pensar se é de verdade, s6 porque tem escrito que é organico, ja
acontece uns greenwashing ai, de colocar um rétulo de orgénico e poder cobrar
mais caro, entdo eu ndo tenho muita confianca, tem a sessdo dos organicos, mas
a gente sabe que o organico mesmo ndo tem esse aspecto comercial, de
aparéncia, padronizacdo, todos iguais, mesmo tamanho. Na producédo organica a
natureza age por si

- ja desconfiei, geralmente no supermercado comum eles dizem que o produto é
organico, mas ele ndo é 100% organico

- Tudo que ndo temos conhecimento, precisamos desconfiar e pesquisar mais, a
familia toda é do agro, até quem tem um certo conhecimento é enganado pela
aparéncia do produto, o organico nao é tdo bonito, numa grande rede existe
maior controle por conta da legislacdo, mas eu procuro rétulo, pesquiso

- ndo desconfio, nem da embalagem, eu sempre leio de onde vem, de onde é
produzido

- a gente tem muita desconfianga na minha area, minha area € moda a gente tem
muito o greenwashing, o algoddo, por exemplo, falam que é algod&o orgénico,
mas vocé ndo da conta de fazer um algodao de qualidade com fibra longa de um
algodéo organico

- ndo que confia, é que o produto é diferente

- 0 [...] € um supermercado confiavel

- tenho minhas desconfiangas

- a gente sabe que para vender as pessoas fazem qualquer coisa, ndo sei até que
ponto a propaganda esté sendo real, sincera "da horta para sua mesa"

Vocé acredita que
muitas pessoas
desconfiam que os
produtos que se
dizem orgénicos de
fato o sdo? Por qué?

- Sim, porque quando vamos ao supermercado ouvimos comentarios “sera que
organico mesmo; isso ¢ uma invengdo para cobrarem mais caro”

- Acho que as pessoas nem leem, olham so o preco. Muitas pessoas ndo sabem a
diferenca de um espinafre para uma horteld, eu mesma quando vou passar no
caixa, a operadora pergunta o que € isso aqui? Falta muito pra gente ter essa
cultura de que o organico faz bem. Talvez nem se fosse 0 mesmo pre¢o a pessoa
pegaria o organico, vai da hora ali mesmo de pegar o que ta mais bonito.

- As pessoas que tém conhecimento desconfiam mais, quem ndo tem muita
informac&o acaba até acreditando

- Acho que sim, mas se buscarem informagéo isso muda

- Eu acho que ndo, eu tenho agora me questionado mais por causa da bebé, aqui
(Nova Zelandia) tem muita gente vegana e existem discussdes sobre isso, mas
acho que a maioria ndo desconfia, mesmo porque aqui as pessoas tem a mente
aberta e falam mais sobre isso, gente mais da nossa idade (faixa dos 30), néo sei
se 0s mais velhos tém essa percepg¢do, mas acho que a grande massa vai pela
maxima: é natural

- Eu acho que ndo, quem ja consome, quem acredita, que aquilo ja tem esse
selo, ja ndo tem mais essa dlvida, t4 pagando por um produto de qualidade, a
maioria dos produtos vem de fora, da Africa do Sul, da Italia, eles ja vem com
certificacdo (respondente residente em Angola)

- Aqui na Europa nem tanto, aqui eu ndo vejo muito esse questionamento mas no
Brasil eu via muito isso sim, porque ndo tem muito como tu diferenciar isso, tinha
um caso de um cara no Brasil que vendia tomate, entdo o que o cara fazia, ele
pegava 0s tomates mais feios, ou seja, aqueles que ninguém compraria
normalmente e colocava como organico. Como o organico nao tem inseticida ndo
fica t&o brilhoso, ndo fica tdo bonito entdo o que ndo era tdo bonito visualmente
ele pegava, vendia mais caro como orgéanico

Como em todo
produto, ha os
sérios e aqueles que
ndo sdo. Como vocé
faz para distingui-
los? Explique.

- Aparéncia, a gente espera que o organico nao seja tdo uniformizado e sem
manchas

- Procuro comprar em lugares que ja conheco ou busco informagoes antes, nao
apenas ter o selo de organico, pra mim ndo diz muita coisa, se for de um
agricultor familiar gera mais confianca

- Primeiro as embalagens, elas sdo ambiente friendly (friendly environment)
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- Com certeza os produtos organicos vém com uma cara muito melhor, por
exemplo, uma fruta vem mais gordinha ou parecendo mais suculenta, o tomate,
na verdade os produtos organicos aqui parecem ser transgénicos, sdo de
qualidade, mas 0s transgénicos ndo sdo considerados organicos ja que sao
geneticamente modificados, as embalagens amigaveis ndo usam muito plastico
ou usam embalagens de papeldo, as pessoas ndo colocam tudo em saquinhos
como acontece no Brasil, de tudo que vocé pega no hortifruti colocar em
saquinhos para pesar

- Indicagéo por nutricionistas, a confianga na marca do produto e do
estabelecimento onde compra

- Na verdade é s6 comprando e experimentando, ¢ muito dificil vocé fazer essa
diferenciacdo na embalagem ou na propaganda, é sé6 com 0 consumo mesmo,
porque de vez em quando vocé pensa que dd uma aparéncia de garantia, mas
quando vocé compra, V& que ndo € isso e vice e versa, de vez em quando vocé
desconfia e no fundo é uma coisa verdadeira

Vocé acredita que
muitas pessoas
(inclusive
produtores) ndo
sabem ao certo o
que é um produto
organico? Explique.

- Ndo é um cultivo simples, as pessoas porque acham que organico € livre de
agrotdxicos. Até produtor ndo sabe o que € organico, o coitadinho da roca ele
ndo tem tanta informacéao, ele é simples, entéo a distancia entre propriedades
interfere, a terra, o curso dos rios, falta conhecimento para os agricultores
familiares, apoio

- Acredito que muitos produtores ndo saibam (pequenos produtores), aqui tem
muitos pequenos agricultores que vendem os produtos da suas hortas na praca,
eles nem sabem que seus produtos sdo organicos, muitos desses agricultores
também vendem seus produtos nas lojinhas do mercado municipal e ndo tem
nada em exposicao que destaque que os produtos sdo organicos

- Ah sim, tem muita, nem eu sei direito, como categoriza um organico de um
ndo organico e essas nomenclaturas sdo muito forcadas, porque as vezes vocé
compra uma coisa organica pensando na satde, mas tem vdrias etapas ali que
sdo classificadas como orgénicas, mas que para vocé ndo seriam, se soubesse de
cada etapa, tem bastante interesse econdmico por traz dessa categoria

- Sim, muita gente, produtores também

Outro respondente
(desta pesquisa)
afirmou que
consome 0s
produtos organicos,
mas sempre
desconfia que eles
sejam realmente
organicos? O que
vocé acha dessa
posi¢do? Também
desconfia? Dé
alguns exemplos
que o levaram a
desconfiar?

- Quando a oferta é muito grande, pode gerar banalizacéo e pode gerar divida.

- Tudo padronizado, aparéncia, tem que ter r6tulo, tem que caber na gondola,
tem o agricultor raiz, tem o orgénico que pode vender para o mercado e tem o
ndo organico. Talvez para atender as hormas do mercado o agricultor vai usar
alguns herbicidas pra ndo perder a producéo para ndo perder o contrato

- Existe a dificuldade, tem formas de tu acreditar naquilo, a gente cria lagos
também, cria outras relacdes, tu acaba ficando amigo dele (agricultor) e tua
acaba entendendo

- Coerente, faz sentido desconfiar, também n&o vou ficar neurética com isso,
mas se vocé for olhar as etapas mesmo, tenho certeza que a maioria dos
produtos que se dizem orgéanicos ndo sdo o que a gente espera de um organico,
podem ser organicos na classificagcdo, mas ndo seriam saudaveis, porque a gente
associa organico a salde, nem sempre é né, pra ser considerado organico o
produto tem que ser 0 mais natural possivel, com menos etapas de
artificialidade, de industrializagdo, mais proximo do natural

- A gente é desconfiado por natureza, nas nossas relacdes a gente néo, a regra é
desconfiar, infelizmente, eu acho, isso ndo € exclusivo pra questdo organica
ndo, € pra todas as relacGes profissionais

- Depende de onde ele mora, se eu morasse no Brasil eu também seria igualzinho
a ele, sério depende de onde ele mora, de onde ele consome, no supermercado eu
tenho certeza que nem tudo € organico, mesma coisa aqui, no supermercado, mas,
por exemplo, quem te garante que um Zé ndo pegou dois tomates comuns e botou
I4 no organico sé de sacanagem. O que se comecou a fazer aqui, ele ficou mais
caro, ainda mais caro, ele vem numa embalagenzinha fechada com plastico, s6
que agora além do custo de orgénico eu tenho o custo da embalagem , mais a
caixa de papeldo, ou seja, ficou ainda mais caro e fica numa area separada

Que artificios (ou
maquiagens) alguns
produtores fazem
para levar o
consumidor a

- Embalagens vivas, com transparéncia para que vocé consiga ver o brilho dos
alimentos, eles usam a cor verde que remete a natureza, colocam imagem de
folhagens, coloragBes muito acentuadas, eles utilizam embalagens que lembram
produtos reciclaveis e tudo isso nos faz, inconscientemente, comprar o produto
com essa ideia de que é orgéanico, também por causa da apresentacéo
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acreditar que o
produto é organico?

- Marketing; o prdprio selo; propaganda; colocar atributos de qualidade na
embalagem, no rétulo.

- Acho que ndo usam de um artificio tdo enganador, mas podem colocar o selo e
ndo ser organico, dai as pessoas acreditam; Marcas famosas podem dizer que o
produto é organico, mas nao ser.

- Primeiro coloca o selo; acho que quem vai comprar tem que verificar, mas eu
ndo faco isso porque compro no supermercado, mas eu nunca duvidei que um néo
fosse organico, talvez eu seja ingénua, eu ndo acredito que uma rede de
supermercados iria comprar um produto assim e vender sem verificar, agora meu
lado brasileiro ta... ai tem que desconfiar de tudo, mas aqui a gente comega a
relaxar as coisas 0 que ndo deveria né, agora vocé me pegou, aqui em Portugal a
gente confia mais nas empresas, nas marcas, no selo. (a respondente mostrou uma
embalagem de tortitas com selo de certificacdo e na embalagem escrito bioldgico
natural, a marca é GoBio, a embalagem apresenta cores que remetam a natureza,
folhas verdes)

Um produtor de
organicos deve
proteger a natureza
(ter atitudes e
processos
ambientalmente
corretos)?

- Com certeza, principalmente se ele tem que cuidar da satde dos individuos
humanos, ele tem que entender que todos n6s fazemos parte de um ecossistema,
entdo o cultivo organico ou a criacdo organica deve ter como base medidas de
protecdo a natureza

- Faz parte de todo 0 escopo, esta intrinseco, ele ja passou daquele estagio
inicial, j& passou por tantos processos, ndo pode s6 querer vender por vender,
acho que s6 o fato de ndo usar agrotoxico ele ja esta protegendo, esta
protegendo a si mesmo;

- Se é uma marca que vende produto organico existe um porqué dela vender
esse produto, € uma questdo quase que filosofica, ela ndo deve so fazer essa
conservacdo do meio ambiente esses bons tratos com a natureza, mas ela deve
mostrar isso, inclusive abrindo seus processos internos para o grande publico,

eu acho que todas as empresas devem dizer com dados o que elas estdo fazendo
para ndo desmatar, para proteger e preservar 0 meio ambiente, ndo é sé uma
questdo de mostrar, porque mostrar vocé prepara ali um trajeto da sua fazenda
que ndo tem nada de mais, mas ali no fundo vocé esta destruindo tudo, acho que
isso tem de ser comprovado, tem que ter relatérios, de alguma forma uma
fiscalizac&o por parte do governo.

- E 0 que os diferencia da versdo predadora do produtor industrial ou agricola que
usa pesticida, ele tem que ter, esse € um dos principais atributos de valor para
uma boa parcela das pessoas que consomem, junto das pessoas do meu convivio
0 preco ainda é determinante, mas uma parcela das pessoas pode consumir por
questdes ideoldgicas e ainda quem consome por preco prefere consumir de uma
empresa que tem essa preocupacdo, independentemente de ser um produto
orgéanico.

Fonte: Elaborado pela autora, 2020
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Como objetivo central desta pesquisa buscou-se identificar se existe relacéo entre
as caracteristicas percebidas do greenwashing na escolha e compra de produtos organicos.
Mais especificamente sobre suas crencas a respeito das caracteristicas dos produtos que
se dizem organicos e relacionar a pratica de greenswahing surgida na década de 1980.
Buscou-se identificar se a mesma pratica ocorria com o0s produtos organicos e que neste
trabalho foi chamada de organicwashing.

Partindo da revisdo de literatura, aprofundou-se o entendimento do tema para
posteriormente realizar a pesquisa de campo, tendo a fundamentacdo pavimentado a
elaboracéo do instrumento de coleta de dados a partir dos principais assuntos, quais sejam,
produtos organicos, qualidade de vida e comportamento do consumidor.

Com base na fundamentacdo tedrica, a pesquisa realizada trouxe importantes
contribuicfes para as organizacOes agroindustriais do ponto de vista de como o
consumidor percebe 0s produtos organicos e as estratégias usadas por essas empresas para
ofertar seus produtos.

A andlise de resultados permitiu perceber que a maioria dos entrevistados
reconhece como principal caracteristica do produto orgénico a ndo utilizagcdo de
agrotdxicos, mas consideram que, talvez, ndo tenham um entendimento mais aprofundado
para identificar outras etapas do processo de caracterizacdo dos sistemas de producéo
organicos.

Para a maioria dos entrevistados o ndo uso dos agrotéxicos esta estreitamente
relacionado com a qualidade de vida, uma vez que os produtos sdo mais saudaveis, e
portanto oferecem beneficios a saude de quem os consome.

Todos os entrevistados tém nivel superior de educacdo, mesmo grande parte deles
afirmando que pesquisam e buscam informagdes, salientaram que os produtores precisam
mostrar mais seus processos de producdo, a fim de que o consumidor encontre as
informacdes de que necessita para fazer as melhores escolhas, além de criar um
relacionamento de transparéncia.

Evidencia-se aqui a oportunidade de o0s produtores criarem uma vantagem
competitiva oferecendo mais informacgdes aos consumidores sobre os processos de
producdo organica, bem como as vantagens de se consumir esses produtos.

A analise dos fatores de infléncia pessoais, de marketing e situacionais evidenciou
que o consumidor reconhece que a pratica de greenwashing também ¢é utilizada no

segmento de produtos organicos, gerando ceticismo. E mais um aspecto a ser considerado
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pelos produtores para serem transparentes em seus processos, podendo criar um
diferencial e proposta de valor aos seus consumidores.

Os resultados da pesquisa mostram que 0s entrevistados acreditam que as
embalagens e rotulos trazem elementos visuais, como cores, palavras e imagens que
remetem a natureza a fim de provocar uma atitude favoravel a marca.

O uso do selo de certificagdo de produtos orgénicos ndo gera, por parte do
consumidor, credibilidade, sem que haja pela maioria questionamentos a respeito de sua
veracidade. Se o0 uso do selo ndo gera credibilidade, mas pode gerar ceticismo por parte
dos consumidores, nota-se que ha uma dicotomia nesse sentido, uma vez que o selo, por
si s6, deveria garantir, além da procedéncia do produto, a confianca por parte do
consumidor.

Sugestdes para pesquisas futuras surgiram durante a analise das entrevistas, a
rastreabilidade do produtos que traria transparéncia nos processos por parte dos
produtores e, por conseguinte, maior credibilidade para os consumidores. No site do
MAPA é possivel consultar a planilha do CNPO, no entanto a forma como se apresenta é
um tanto antiquada. Se houvesse um aplicativo no qual o consumidor pudesse consultar
0 produto por meio de uma foto, de um codigo ou algo mais intuitivo e rapido essas
informacdes seriam mais acessiveis.

A idealizacdo desse aplicativo traria vantagens para o consumidor, uma vez que 0
acesso as informacdes seria facilitado e para as empresas traria vantagem competitiva, ja
que o consumidor por meio do uso do aplicativo no ponto de venda teria seu processo de
tomada de decis&o facilitado.

Um respondente que viveu na Europa afirmou que praticamente todos os produtos
do segmento organico (la chamados de Bio), sdo rastreados o que permite maior confianca
por parte de quem 0s consome.

Foram selecionados 16 respondentes, dos sexos masculino e feminino e, embora
ndo tenha atrelado a esta pesquisa objetivos de identificar aspectos relacionados as
diferentes culturas, alguns respondentes convidados a dar entrevista, vivem em outros
paises ou voltaram para o Brasil recentemente, apds teriam vivido em paises estrangeiros
por alguns anos. Essa escolha foi intencional, haja vista que a ideia de surgirem respostas
que pudessem estar relacionadas com a realidade em que vivem os respondentes pudesse
surgir como sugestao de uma futura pesquisa cross-cultural (Milfont, Duckitt e Cameron,
2006).

As respostas de alguns respondentes confirmaram que a realidade cultural dos

paises onde vivem pode afetar seus comportamentos e suas escolhas de consumo. Como
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proposta para outra possibilidade de pesquisa futura, seria aplicar o mesmo roteiro de
entrevista para consumidores de outros paises com o objetivo de verificar se aspectos
culturais refletem um posicionamento diferente em relacdo a aceitacdo dos produtos
organicos, a credibilidade do selo de certificacdo e aos fatores de influéncia pessoal, de
marketing e situacionais.

Este mesmo roteiro de entrevista poderia ser aplicado para consumidores
brasileiros de classe social abaixo dos respondentes desta pesquisa, ja que quinze
entrevistados se dividem entre as Classes B e C e apenas um respondente faz parte da
Classe D.

Entendo como limitacédo de toda pesquisa, e ndo apenas do presente estudo o fator
tempo, uma vez que todas as etapas demandam aprofundamento dos temas, por parte do
pesquisador e por se tratar de um programa de mestrado profissional ndo ha possibilidade
de bolsa.

As motivagdes e atitudes que formam o comportamento humano e por
consequéncia o comportamento do consumidor também séo limitagcdes para este tipo de
pesquisa, uma vez que estudos evidenciam que fatores de influéncia sociais, crencas,
normas sociais e influéncias dos grupos de referéncia afetam a tomada de decisdo de
consumidores, ou seja, os individuos tendem a negar comportamentos indesejaveis e

declarar comportamentos sociais aceitaveis.

5.1 ImplicacBes Gerenciais

O presente estudo traz contribuicbes de grande valia para as organizacfes
agroindustriais, varejistas e fornecedores de produtos alimentares, uma vez que foi
confirmado pela maioria dos entrevistados que a pratica de greenwashing € reconhecida
pelos consumidores nos produtos organicos, aqui chamada de organicwashing, e afeta a
credibilidade e confianca por parte dos consumidores.

Outro ponto interessante desta pesquisa e que poderia ser implementado
juntamente com um aplicativo de rastreabilidade para o produto orgénico, criar um
programa de fidelidade que ofereca beneficios para quem compra organicos certificados,
auxiliando produtores e distribuidores na disseminacdo do consumo de organicos.

Uma das respondentes que viveu um ano na Franca falou desse programa de
fidelidade utilizado por grandes redes de supermercados, quando o consumidor comprava

produtos Bio (como s&o chamados os produtos organicos na Europa) acumulava o dobro



84

de pontos que se transformavam em creditos para novas compras na rede, gerando um

estimulo ao consumo dessa categoria, bem como fidelidade a rede.

Por fim, acredita-se que esta pesquisa trouxe contribui¢des para a academia, uma
vez que trata de um tema relevante do ponto de vista do tripé da sustentabilidade, em que
0 consumo de alimentos orgénicos atende as trés dimensdes, quais sejam: prote¢cdo ao
meio ambiente, valorizacdo do produtor com relagdes mais justas e sustentaveis

economicamente e bem estar e qualidade de vida para o consumidor.
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APENDICE A

Encontra-se no apéndice o roteiro de entrevista semi estruturada para a realizacdo da
pesquisa.
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Roteiro de entrevista
Quebra gelo: Oi, tudo bem? E ai como estdo as coisas?

Muito obrigada por aceitar participar desta pesquisa. Com ela queremos melhorar a vida das
pessoas de alguma forma, buscando um melhor entendimento sobre o comportamento do
consumidor.

Esta pesquisa faz parte da minha dissertacdo do Programa de Mestrado na UNESP de Jaboticabal
(Faculdade de Ciéncias Agrarias e Veterindrias)

Antes de iniciarmos é necessdrio lhe apresentar o termo de consentimento para esta entrevista.
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado a participar de uma pesquisa de mestrado, que trata de “Uma analise
sobre o comportamento do consumidor e sua percep¢do das caracteristicas do produto
organico”, usando como instrumento de coleta de dados a entrevista e ao final o envio de um
formulario sem identificacdo para coleta de dados de caracteriza¢do de perfil do respondente.
A pesquisa é voluntaria e ndo ha riscos associados a mesma. Sua colaboragao é muito relevante
a realizagdo bem-sucedida deste estudo e pesquisa. E assegurado o total anonimato dos
participantes e os dados e informacgbes obtidos com essa entrevista e com o questionario da
caracterizacdo de perfil sdo totalmente confidenciais e utilizados exclusivamente para a
presente pesquisa. A entrevista sera gravada para fins de transcricdo e posterior analise de
conteldo como parte da metodologia em pesquisa qualitativa. Caso haja alguma duvida, por
favor, entre em contato comigo, Eloisa Lages, pelo e-mail: eloisa.lages@unesp.br, ou com Sergio
Silva Braga Junior, pelo e-mail: sergio.braga@unesp.br . Muito obrigada por sua colaboragao
nesta etapa do presente estudo.

Roteiro para entrevista
1. Vocé consome produtos organicos?
2. 1. [Se o respondente respondeu a 1 positivamente]:

Que produtos organicos vocé consome com mais frequéncia?

2.2. [Se o respondente respondeu a 1 negativamente]:

Por que vocé ndo consome produtos organicos? [Aprofunda-se a pesquisa com perguntas para
entendimento e a entrevista para aqui]

3. O que te leva consumir produtos organicos?

4. Vocé acha que os produtos organicos sdo mais caros que os convencionais? Por qué?
5. Por quais motivos vocé acha que as pessoas consomem organicos?

6. Na sua opinido o que leva as pessoas a ndo consumir produtos organicos?

7. Vocé ja desconfiou de algum produto que se apresentava (se dizia) organico? O que te levou
a desconfiar?
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8. Vocé acredita que muitas pessoas desconfiam que os produtos que se dizem orgéanicos de
fato o sd@o? Por qué?

9. Como em todo produto, ha os sérios e aqueles que ndo sdao. Como vocé faz para distingui-
los? Explique.

10. Vocé acredita que muitas pessoas (inclusive produtores) ndo sabem ao certo o que é um
produto organico? Explique.

11. Outro respondente (desta pesquisa) afirmou que consome os produtos organicos, mas
sempre desconfia que eles sejam realmente organicos? O que vocé acha dessa posicdo?
Também desconfia? Dé alguns exemplos que o levaram a desconfiar?

12. Que artificios (ou maquiagens) alguns produtores fazem para levar o consumidor a
acreditar que o produto é orgéanico?

13. Um produtor de organicos deve proteger a natureza (ter atitudes e processos
ambientalmente corretos)?

Ao final o entrevistado receberd um link com o questiondrio para a coleta de dados da
caracterizacdo do perfil do respondente com os itens: Sexo; ldade; Estado Civil; Grau de
instrucdo; Renda familiar (conforme metodologia de estratificagdo do IBGE). Este questiondrio
nao identificara o respondente.

Link para caracteriza¢do do perfil:]

https://docs.google.com/forms/d/1rLcgMeMghE1u89k2DdKN ksVRZ4 eymuEoDAulGZSS|/vie
wform?edit requested=true
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