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1. Introducdao

A agricultura organica € um sistema de producdo que promove, sob o ponto de vista ambiental, social e
econdmico a producdo de alimentos e fibras, excluindo sistematicamente o uso de fertilizantes, pesticidas
quimicos, hormonios de crescimento, aditivos e organismos geneticamente modificados. Tem como base o
uso minimo de produtos que ndo pertencam ao ecossistema em questdo, e a gestdo para recuperar, manter
ou promover a harmonia ecoldgica. A intencao principal da agricultura organica é otimizar a produtividade de
comunidades interdependentes, considerando o contexto social e a salude do solo, das plantas, dos animais
e das pessoas.

A comunicacdo sobre produtos complexos como os organicos sdo de dificil compreensdo e em geram
discussdes no ambito legal, econdmico e social, afetando diretamente a percepcdo do consumidor. A
rotulagem e conteddo informacional ao consumidor, ou seja, a informacdo que deve ser disponibilizada ao
consumidor é fundamental para a melhor escolha do consumidor. O governo atualmente langcou uma
legislacdo obrigando a certificagdo de todo o alimento comercializado com a alegacdo de ser organico. Por
outro lado, estas mudancas exigem, por parte das empresas privadas, adaptacfes as novas regras e,
principalmente, o desenvolvimento de novas estratégias de reputacdo e informacdo para conquistar a
credibilidade dos consumidores.

A opinido publica se torna cada vez mais cética, desorientada entre o volume de informagdes técnicas e
mercadoldgicas. Isto decorre, entre outras questdes, da incapacidade do poder publico e privado em
apresentar uma estratégia de comunicacdo mais compreensivel ao consumidor. Portanto, estudar a
percepcdo do consumidor é fundamental para se tracar politicas publicas e estratégias privadas em relagédo
ao tema.

Este estudo tem a importancia de contribuir para que sejam definidos mecanismos mais eficiente para a
aplicacdo de novas estratégias e politicas publicas de comunicacdo por meio do entendimento da percepc¢éo
e dos atributos que o consumidor mais se da importancia.
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2. Objetivos

O objetivo geral deste estudo é caracterizar a percepcao perante as estratégias de comunicacdo dos
alimentos orgéanicos e propor politicas publicas e estratégias privadas de comunicagao.

Os objetivos especificos sdo: (a) caracterizar os valores observados que contribuem para uma imagem
negativa e positiva dos alimentos organicos (modelo means and ends), (b) definir quais os atributos sdo mais
importantes e que levam o consumidor a optar por um determinado alimento e em que niveis sua preferéncia
€ maior (modelo heddnico); (c) avaliar a influéncia da estrutura e quantidade de informacéo ofertada ao
consumidor (modelo estrutura e quantidade de informacao), (d) propor acdes de comunicacdo que possam
ser definidas tanto por organizacdes publicas e privadas para se melhorar a percepcdo do consumidor e
diminuir as ddvidas e incertezas perante a correta alimentacdo e, por fim, (e) propor mecanismos de
regulagédo que possam trazer melhorias em termos de informag&o para o consumidor.

3. Desenvolvimento

A metodologia se dividiu em trés etapas.

Primeira etapa, com a coleta dos questionarios esses foram analisados através da abordagem “
means-and-ends”, método composto pela teoria de cadeias de meios-fim desenvolvida por Gutman (1982).
O método utilizado para mensurar esta cadeia foi o de laddering (GRUNET et al, 2000; GENGLER e
REYNOLDS, 1995) realizado através de entrevistas qualitativas. A constituicdo de uma sequéncia
Atributos-Conseqiiéncias-Valores, ou um lader € utilizado para identificar a percepcao do consumidor e
como esses niveis se relacionam. O método sugere que se identifigue os ladders obtidos com cada
respondente, quantificando as informacgdes e suas rela¢des, para assim construir uma cadeia.

O desmembramento dos dados iniciou com a identificacdo de elementos basicos presentes nas respostas.
Neste momento da andlise é feito o agrupamento dos elementos “chaves”, para formar um ladder. Apés o
ladder é realizada a construcdo do mapa hierarquico de valor.

Na segunda etapa, no modelo hedbnico, foi utilizado a técnica de analise conjunta (conjoint analysis)
método que permite medir a preferéncia do consumidor final com um conjunto de produtos hipotéticos.
Esses produtos séo construidos combinando os diferentes niveis de atributos, no qual sdo apresentados ao
consumidor para que o0 mesmo ordene em termos de preferéncia. A técnica conjoint analysis determina a
importancia relativa que os consumidores déo aos fatores (ou aspectos), preferéncias que podem ser
agrupadas em grupos homogéneos de segmentos de consumidores por uma analise de conglomerados.

Como a combinacgao possivel de produtos é elevada, uma matriz ortogonal foi gerada para reduzir o nimero
de produtos hipotéticos facilitando assim a avaliagdo do entrevistado. Foram apresentados aos entrevistados
nove produtos hipotéticos em forma de cartdes, no caso o tomate na forma ‘in natura’. Os produtos foram
construidos a partir de trés intensidades diferentes de quatro atributos: preco, dano, tamanho e selo.

Na terceira etapa o instrumento de coleta foi estruturado a partir das questdes mais relevantes obtidas nas
etapas um e dois e do levantamento bibliogréfico realizado. As trés primeiras perguntas foram baseadas no
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livio do Sheth (2001, p.465) comportamento do consumidor, sdo perguntas que investigam o processo de
informacdo através de protocolos respectivos. A coleta de dados foi realizada na Feira de Produtos
Organicos, situada na cidade de Piracicaba.

4. Resultados

Resultados da etapa 1

Dos 100 entrevistados da etapa 1, 60% é do sexo feminino. A faixa etaria até 30 anos representa 56 % dos
entrevistados. Em relagc&o ao grau de instrucdo dos respondentes 95% possuem ou estdo acima do 2° Grau
Completo. A renda familiar, 85% dos entrevistados possui a renda acima de 5 salarios minimos, ou seja
acima de 1.500,00. Os resultados a seguir se referem a dois mapas hierarquico de valor um com um atributo
que é considerado positivo e outro com o atributo que é considerado negativo. Na questao 9, sobre a nao
utilizagdo de agrotdxico no plantio de organicos os respondentes afirmaram a favor do uso do organico. Os
respondentes recriminam o0 uso generalizado de agrotdxico, como pesticidas e fertilizantes quimicos,
sinalizando uma crescente preocupac¢do com a seguranca do alimento. Nesta mesma questdo as respostas
foram dividas entre aqueles com uma visdo macro e micro dos problemas ambientais, como apresenta a
figura 1. O mapa hierarquico de valor apresenta a visdo macro que uma éptica mais abrangente do problema
ambiental, como a preocupacao de desequilibrios ecolégicos e o comprometimento das futuras geracdes. A
Visdo micro gue € voltada para os interesses pessoais.

A questdo dos precos dos alimentos organicos ser mais caro que o convencional. Os valores sdo mais
coletivos, como revela a figura 2. Os respondentes afirmam que os precos elevados dos produtos organicos
dificultam o acesso para a populacdo de baixa renda.

Resultados da Etapa 2

Dos 104 entrevistados, 30 deles foram entrevistados na feira de produtos organicos, 10 em um
supermercado que vende produtos orgénicos e o restante foi variado. Em relacdo ao género dos
entrevistados 67,3% € do sexo feminino. A faixa etaria de 31 a 50 anos representa 71,15% dos entrevistada.
Em relacdo ao grau de instrucdo dos respondentes, 50% possuem o 3° Grau Completo. A renda familiar,
44,2% dos entrevistados possuem a renda acima de 6 a 20 salarios minimos e 41,3% possuem até 5
salarios minimos.

Em relacdo aos resultados gerais da analise conjunta, a importancia dada ao atributo dano foi de 44,17%; o
tamanho foi de 21,31%; o preco foi de 18,64% e o selo foi de 15,88%. Esses dados demonstram que a
percepcdo da superficie de dano tem uma importancia superior ao tamanho, preco e a origem do selo do
produto. Para os respondentes o tomate com dano de superficie de 15%, com um tamanho pequeno, um
preco alto e com selo do varejo € um produto que possui uma baixa percepc¢do da qualidade. Pode-se
afirmar que o consumidor ndo esta disposto a trocar a qualidade extrinseca do tomate (nivel de dano) pelas
qualidades intrinsecas da producg&o organica. E importante ressaltar que um dano de 5% n&o tem uma maior
possibilidade de serem preferidos na decisdo de compra, pois a escolha do consumidor foi guiada na
percepcéo de qualidade e seguranca.
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Resultados da etapa 3

Dos 10 entrevistados, 50% sexo feminino. Em relagéo faixa etaria, ocorreu uma concentragéo entre 30 a 51
anos com 80%. Quanto o grau de instru¢do, 80% afirmaram ter o 3° grau completo. A renda familiar, 60%
dos entrevistados possuem a renda de 6 (R$ 2.100,00) a 20 salarios minimos (R$ 7.000,00), e 40% até 5
salarios minimos (R$ 1.750,00).

Na questdo sobre quando o entrevistado comegou a pensar em comprar um alimento organico, a maioria
dos respondentes afirmaram que procuram uma alimentag¢do mais saudavel, a busca da qualidade de vida.

Na questdo 4, 70% dos entrevistados buscaram informacdes para a aquisicdo do produto organico com
profissionais da &rea, 20% amigos e 10% revistas. Em relagdo as se as expectativas iniciais foram
atendidas, todos os responderam afirmaram que sim. Afirmaram também que voltaram a comprar o produto.

5. Considerac¢des Finais

O estudo demonstrou de uma maneira geral que os consumidores da amostra estudada, estdo bastante
preocupados com a saude. O interesse do consumidor no alimento orgénico limita-se quase que
integralmente na preocupagdo com a saude individual e da suas familias. Os resultados da amostra
apontam a necessidade de maior veiculagdo de informacdes sobre os alimentos organicos na midia
nacional.

Na etapa 1 pode-se dizer que os valores das cadeias sdo mais pessoais. Ocorreu o que o modelo proposto
de Kotler denomina distorcdo seletiva no qual os atributos foram interpretados de acordo com os desejos
pessoais resultando assim em valores pessoais.

A percepcdo do consumidor em relacdo aos alimentos organicos esta ligada ao pressuposto que o0s
alimentos organicos sdo mais saudaveis que o convencionais.

Em relacdo ao meio ambiente o uso de agrotéxico nas plantacbes sdo condenadas pelo consumidor, a
plantacdo de organico é vista como uma saida (solu¢do) bastante diferente da pesquisa de alimentos
transgénicos no qual o “o atributo meio ambiente teve como valor a morte; o medo da morte”. (ROCHA,
2005.)

Na etapa 2 pesquisa identificou que os atributos para o consumidor sdo muito mais complexos do que o
baseado simplesmente no sistema de precos. Destaca-se a importancia quanto a aparéncia, o produto deve
se apresentar com o0 menor dano fisico. Apesar do atributo selo n&o ter sido considerado de maior
importancia é necessario que o estado promova uma legislacdo adequada e intensifique a fiscalizacéo,
procurando monitorar a producdo e a comercializagdo dos produtos organicos. Estas medidas devem
amenizar o aparecimento da assimetria de informacéao.

Na etapa 3, revelou que o habito alimentar dos freqlentadores da feira de organico séo ligeiramente
diferente dos consumidores da a outras etapas, jA que 80% deles seguem alguma dieta alimentar
diferenciada. Dessa maneira, o principal motivo que estes consumidores compram os alimentos organicos e
0 possivel beneficio que eles podem fazer para a salde, jA que ndo possui agrotdxicos e outros aditivos. Em
relagdo divulgacdo e ao acesso dos produtos organicos ela foi considerada muito pequena. Pode-se inferir

4/10



gue o aumento na divulgacao e dos pontos de vendas da agricultura organica podera aumentar o nimero do
volume de vendas.

Sugestdes para politicas publicas e estratégias privadas

A grande maioria dos produtos organicos é comercializada em feiras especializadas — feiras organicas. E
preciso ampliar o ponto de venda, atingir redes de supermercados. Como visto anteriormente nos dois
estudos de caso que séo grandes fornecedores de produtos organicos, dessa maneira a atuacao e o poder

de barganha nas grandes redes de supermercado é maior se do que de um pequeno produtor.

Uma saida para os pequenos produtores para competir neste mercado e formar ou se coligar em
associacoes ou cooperativas, pois a acdo conjunta de varios produtores possibilita uma do planejamento
estratégico que estabelece caminho mais fortes. O sucesso da comercializacdo dos produtos organicos
dependem dos agentes e de suas acdes, sao elas:

<I—[1@ 'ouTmOPTAICTO]——> <!——[evdl@|——>TToATIXao TIPBAIXAC € TPITWASNC: TIPOUOTEP O EOXAAPEXIUEVTO
oa TTWAA IO e pedaldlo aoc Bevepkioo Bue a Tpodulo opylvixa Tpld;

<I——[1@!ouvTmOPTAIOTC]——>¢ <!——[evdI Q|——>E0T0d0: Tpopowep € AUTAIAP o €dUXALIO AUPIEVTAA;

<I—[1¢ lovTuOPTAIOTC]——>¢ <!——[evdlQ|——>EoT0d0: eaTafeAexep a xepti@xalllo d00 TPOSUTOC OpYyLIVIXOO
(pOTUAOYEW) € aLpEVTApP O @oxaAllalllo.

<I——[1@ louTTOPTAIOTO]——>¢ <!——[evdI@|——>T1poduTOPEC de OPYIVIXOO BuUOXOp TPXEPIAT, ISEVTIPXAP € OO
4 M xo: poduto, TPEeLD, Tpald € Topodlo. ceptixaillalllo da xouepxlaAtallo.

O estudo atingiu 0s seus objetivos, entretanto ha possibilidade de novos estudos, como a realizacdo da
coleta de dados em outros locais ou em outros periodos de tempo, bem como a utilizacdo dos trés modelos
de pesquisa a outros problemas que envolvam assimetria informacional.

Novos estudos podem introduzir na etapa 2 o atributo salde, ja que o aspecto da salde prevaleceu na etapa
le3.
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