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Resumo

O objetivo deste trabalho foi analisar as caracteristicas do relacionamento entre distribuidor e consu-
midor de produtos organicos, e Cascavel-PR; para tanto, ela caracterizou-se como exploratoria, pelas
qualificagdes do mesmo, em relagdo ao grau de complexidade e da recente investigacao do tema de
forma cientifica, ndo tendo como proposta, no entanto, a validagao e generalizagiao dos resultados pa-
ra toda a categoria. Mas, sim, a discussdao do problema, sem a busca de resultados conclusivos. Assim
sendo, constatou-se a ineficiéncia da comunica¢io entre distribuidores e consumidores, uma vez que
a imagem dos produtos organicos foi percebida por ambos, através da realizagdo desta pesquisa, de
maneira consistente para a maioria dos entrevistados, porém alegam que ndo encontram tais produtos
nos pontos de venda.

Palavras-chave: produtos orgénicos; comunicagdo; consumidores; canais de distribuigao.

Abstract

The aim of this study was to analyze the characteristics of the relationship between distributors and con-
sumers of organic products in Cascavel -PR. This analysis took the format of exploratory research due to
the level of complexity and recent scientific research on this topic not having reached any firm conclusions
although establishing an aknowlegement and generalization in the form of a discussion of the problem,
without seeking any conclusive results. Therefore, a certain lack of constructive communication between
the distributors and consumers was noted, relative to the percieved image of organic products, which was
consistent for the majority of people interviewed from both groups, although it was argued that there was
a general lack of sales outlets for this product. For the majority of respondents, but they argue that such
products ate not in the points of sale.

Keywords: organic products; communications; consumer; distribution.
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Produtos orgéanicos: andlise das caracteristicas dos distribuidores e consumidores em Cascavel-PR

1. INTRODUCAOQ

O comeco de século XXI testemunha um novo processo ecoldgico: a elevagao da biotecnologia na
arena competitiva, como uma revolugdo na produgio de alimentos. O agronegécio faz surgir uma agri-
cultura com uma infinidade de processos produtivos, tirando o organico da marginalidade e aplicando
esse conceito de produgéo ao cultivo do campo, com finalidades sociais e econdmicas.

As agriculturas biodinamicas, organicas, regenerativas, bioldgicas, naturais, permacultura, alter-
nativa, agroecoldgica e sustentavel sio alguns nomes utilizados para esse tipo de cultivo, e cada um de-
les procura caracterizar a produgdo com um conjunto de conceitos proprios, mas caracterizam formas
de agricultura orgénica ou agroecoldgica, desde que cumpram os requisitos estabelecidos pelas nor-
mas de producdo e comercializagdo, que incluem desde fundamentos filoséficos, preceitos religiosos
ou esotéricos, até a defini¢do do tipo de insumo utilizado, num esforgo de diferenciagdo de processos
de produgéo e de produtos, com o objetivo de aumentar a parcela de mercado ou criar novos nichos
(ORMOND et al., 2002).

O mercado de organicos revela um consumidor, com demanda diferenciada, em constante muta-
¢do e sentida em todo o agronegdcio. Megido (2003, p. 182) acredita que esse universo estd se integran-
do em “minimercados’, compostos por “consumidores mais conscientes de suas necessidades e mais
individualistas nas decisoes de compras”, dai a urgéncia em entendé-lo.

Assim como na agricultura convencional, em que frequentemente os agricultores se organizam, a
fim de obter vantagens de comercializagao, também ¢é interessante a unido de pequenos e médios pro-
dutores, para adquirirem melhores vantagens, junto aos supermercados e cadeias de distribuicao.

O mercado ¢é instavel, em func¢io do abastecimento variavel, e o processo de comercializagio dire-
ta requer grande variedade de produtos. A partir do conhecimento da necessidade dos consumidores,
¢ importante ter um planejamento de produgio, para se conseguir fazer a entrega na forma desejavel.

Além disso, torna-se imperativo desenvolver uma comunica¢io adequada para estimular o con-
sumo, uma vez que o processo mercadoldgico somente se viabiliza se demanda e ofertas estiverem
equilibradas.

Identificar, portanto, as caracteristicas de distribuidores e consumidores destes produtos, implica
em melhores resultados na dinamica nesta area do agronegocio.

1.1. Objetivo Geral

Analisar as caracteristicas do relacionamento entre distribuidor e consumidor de produtos orga-
nicos, em Cascavel-PR.
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1.1.1. Objetivos Especificos
Para viabilizar o alcance do proposto acima, destacam-se os seguintes objetivos especificos:

o tragar um panorama sobre o mercado de produtos orgéanicos;

o identificar o processo de ado¢io do consumidor por novos produtos e as influéncias exercidas
sobre ele;

o analisar a comunicagio e relacionamento entre intermedidrios e consumidores de produtos orga-
nicos.

1.2. Procedimentos Metodoldgicos

Este trabalho esta situado no grupo de pesquisa Exploratodria, pelas suas qualificacdes em relagao
ao grau de complexidade e da recente investigacao do tema, de forma cientifica. Nao tendo como pro-
posta, no entanto, a validagio e generaliza¢ao dos resultados para toda a categoria, mas, sim, a discus-
sdo do problema, sem a busca de resultados conclusivos.

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

(...) tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas na for-
mulagdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquiséveis para estudos posteriores. (...) Habitualmen-
te envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.

Para o alcance dos objetivos, primeiramente foi realizado um levantamento bibliografico, em
fontes secundarias, como livros de marketing, agronegdcio, comunicagao, teses, dissertagoes, revistas,
publicagoes e artigos especializados, entre outros documentos relacionados ao tema, para poder tragar
o panorama da producio organica brasileira; para estabelecer parametros de andlise das influéncias
sobre o processo de adogdo e entender a estrutura de distribuicio e de comunica¢do nos processos
mercadologicos.

Assim sendo, como passo seguinte, foi realizada uma visita a trés supermercados, localizados na
cidade de Cascavel - PR, com o objetivo de obter o maximo de informagdes. Nestas visitas, aplicou-se
um questionario semiestruturado aos gerentes e proprietarios dos estabelecimentos. Os principais ob-
jetivos, tanto das visitas, como da aplica¢ao do questiondrio, foram: perceber de que forma se da a co-
municagdo neste segmento, uma vez que ele é o canal entre o produtor ou a industria com o consumi-
dor do produto organico, bem como de informagdes que tais funciondrios e/ou proprietarios possuem
em relagdo aos orgénicos. As visitas também, possibilitaram a realizagdo da pesquisa qualiquantitativa,
por meio de questionario com o consumidor.
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Produtos orgéanicos: andlise das caracteristicas dos distribuidores e consumidores em Cascavel-PR

Aos consumidores foram aplicados 200 questionarios fechados, nos mercados mencionados, dividi-
dos proporcionalmente entre eles, a fim de se tragar um perfil de consumidores de produtos orgénicos.

Como técnica de andlise qualitativa, foi utilizada a Analise de Conteudo (AC), que serve para ve-
rificar até que ponto os contetidos das comunica¢des cumprem seus objetivos; para construir e aplicar
normas relativas as comunicag¢des; para medir a “legitimidade” dos materiais de uma comunicagio;
para descobrir as respostas atitudinais e de conduta, frente as comunicagdes, entre outros (BEREL-
SON, 1952 apud KRIPPENDORFFE, 1990).

No que se refere ao Método de AC, este estudo serd baseado em Bardin (1977), onde o autor
apresenta as seguintes analises: categoria, avaliagdo, enunciagdo, expressdo das relagoes e do discurso.
A fim de melhor responder ao problema central desta pesquisa, optou-se pela andlise de categoria e
analise de enuncia¢io.

A andlise de enunciagdo concebe o discurso como processual, isto é, o discurso nio deve ser en-
tendido como um dado estatico para posterior andlise; a analise deve ser feita, entendendo o discurso
como uma construgdo processual, que se apresenta como uma sucessao de transformagoes do pensa-
mento. Desta forma, a andlise de enunciagio ¢ o resultado de influéncias de variadas origens, em que
novas informagoes possibilitam a reconstruc¢do do discurso (BARDIN, 1977).

Neste contexto, este estudo primeiramente realizou uma analise tematica, recortando as catego-
rias projetadas sobre o discurso obtido nas entrevistas, no canal de distribui¢ao, levando-se em conta
a frequéncia dos temas extraidos do conjunto dos discursos, podendo ser segmentados e comparados.
A seguir, vem a analise da enuncia¢io, em que cada entrevista ¢ analisada em si mesma, a fim de que
seja analisada a dindmica de cada discurso (BARDIN, 1977).

Os dados quantitativos foram tabulados com a utilizagdo do software SPSS.

Quanto a amostragem, tanto para a escolha dos supermercados (distribuidores) e de consumido-
res foi utilizada a Nao Probabilistica por Conveniéncia. Para tanto, serdo pesquisados os Supermerca-
dos Beal, SuperMuffato e Irani, escolhidos pela localizagdo e pelo fluxo de pessoas. A coleta de dados
foi realizada de 04/05 a 01/06/2009.

2. PRODUTOS ORGANICOS

Alimentos orgéanicos sao aqueles cultivados sem insumos quimicos, respeitando o meio ambiente
e as relacdes sociais. E possivel encontrar verduras, legumes, frutas, dleos, carnes, ovos e até cervejas e
vinhos organicos.

Toda verdura, fruta ou legume é natural, ja que o homem pode apenas reproduzir plantas, a partir
de sementes ou outras partes de plantas, multiplicando-as, através da agricultura. Ou seja, independen-
temente do sistema em que foram produzidos (convencional ou orgéanico), do grau de contaminag¢io
ou da qualidade nutricional que apresentem, qualquer verdura, legume ou fruta é natural. Portanto, a
palavra “natural” indicada nas embalagens, ndo significa que o produto esteja isento de agrotdxicos e
outras substancias que trazem riscos para a saude humana.
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Quando comparado o produto orginico com o convencional, a diferenga é que o organico ¢é culti-
vado sem a utilizagdo de agrotoxicos, enquanto no convencional, é encontrado residuo téxico, devido
ao cultivo do mesmo ter tido a utilizacdo de defensivo ou produto quimico.

Todo produto obtido em sistema orgéinico de produgdo agropecuaria ou industrial, seja in natura
ou processado, ¢ considerado organico. O conceito abrange os processos atualmente conhecidos como
ecoldgico, biodinamico, natural, sustentavel, regenerativo, bioldgico, agroecoldgico e permacultura.

No que se refere ao mercado, seu o panorama, no Brasil, ainda é pequeno, se comparado a outros
paises, mas segundo o SEBRAESP (2009),

Apesar de o Brasil produzir e consumir bem menos que Europa e EUA, o crescimento de faturamento
brasileiro, em 2007, foi de 25%, contra 27% nos EUA e 15% da Europa. Na Alemanha, por exemplo, existem
supermercados especializados, que vendem apenas produtos organicos, enquanto no Brasil, encontramos
esses produtos apenas em algumas gondolas.

Um dos motivos deste crescimento é a preocupagao com a saude, que acelera a procura pelos
produtos organicos mundialmente. Em 2007, as vendas globais de alimentos organicos alcangaram 46
bilhoes de dolares (SEBRAESP, 2009). O mercado organico internacional esta crescendo a aproxima-
damente US$ 5 bilhoes por ano. Seu volume, ainda em 2007, ultrapassou os 40 bilhdes de ddlares pela
primeira vez (PLANETA ORGANICO, 2009).

3.0 PROCESSO DE ADOGAO DE PRODUTOS PELO CONSUMIDOR

Ha muito tempo, pesquisadores e especialistas, em comportamento do consumidor, vém produ-
zindo estudos e teorias sobre o comportamento de escolha humano. Eles acreditam que o consumidor
realiza, ndo a simples compra de produtos, mas um processo de “solugdo de problemas’, que, como define
Engel et al. (2003), é a acao constante, ponderada, tomada para trazer “satisfacdo de uma necessidade”.

Compreender de que forma age o consumidor, no momento da compra, é fundamental para a
formulagdo de estratégias de sucesso de um novo produto que serd comercializado. Através de uma
aproximacdo adequada com as expectativas do comprador, podem-se detectar as oportunidades e as
ameacas do mercado em que o produto estara inserido. “Além de representar um fator fundamental
para a condugio de agdes mercadoldgicas, o estudo do comportamento do consumidor requer muito
rigor e perspicacia” (KARSAKLIAN, 2004, p. 299).

Desta forma, para uma propensa adog¢io de produtos organicos pelo consumidor, devem-se en-
tender os diversos estdgios distintos, pelos quais ele (o consumidor) passa até comprar um produto. O
“Processo de Adocio Individual” (CZINKOTA et al., 2001), também citado por Kotler (1998), como
“Hierarquia de Efeitos”, descreve os estados do consumidor, desde a conscientizag¢ao sobre a existéncia
de um produto até a disposi¢cdo de compra, bem como procura entender, também o que influencia tal
comportamento.
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Produtos orgéanicos: andlise das caracteristicas dos distribuidores e consumidores em Cascavel-PR

O Processo de Adogado consiste em:

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

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

« afei¢do: desenvolvendo sentimentos positivos em rela¢do ao produto;

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

+ compra: tomada de decisio de adquirir um produto.

Entender este processo se faz necessario, na medida em que o consumidor assume importante
papel no indicativo dos atributos de qualidade que deseja e quanto esta disposto a pagar por produtos,
principalmente no sistema agroalimentar. Demandas por mais e melhores servicos, além da conscien-
tizagao sobre a ecologia e a importancia da saude fisica e do bem-estar, aumentam o interesse sobre os
atributos relacionados com a qualidade e a seguranca dos alimentos (SPERS, 2003).

A maioria dos pesquisadores, segundo Pachauri (2002), concorda que a atitude é formada por
trés componentes:

o Afetivo: o sentimento ou emogdes que o consumidor tem em relagdo a um produto ou marca em
particular. Tais sentimentos ou emo¢des sdo tratados pelos pesquisadores, em comportamento do
consumidor, como sendo avaliativo por natureza.

« Conativo ou de Comportamento: a intengdo para fazer algo, em relacao ao objeto de atitude, ou
seja, ¢ uma intengdo de compra do consumidor.

+ Cognitivo: o conhecimento que o consumidor tem sobre o objeto. Este conhecimento foi cons-
truido, a partir da combinacao de experiéncias diretas com o objeto de atitude, com informagoes
de varias fontes e o seu resultado pode tomar a forma de crengas, ou seja, o consumidor acredita
que o objeto de atitude possui varios atributos.

Estes componentes tém importancia maior ou menor, dependendo do nivel de envolvimento do
comprador, em relagdo ao objeto, ou seja, quando o comprador estd altamente envolvido na compra de
um produto, dentro de uma determinada categoria de produtos e percebe uma grande diferenciagao
entre eles, 0 componente de maior importancia serd o cognitivo, pois ele precisara conhecer melhor
todos os produtos, para depois efetivar a sua escolha.

Nesse contexto, as comunicagdes de marketing representam um meio significativo para informar
e persuadir os consumidores. Kotler (1998) considera que essas comunicagdes como um processo de
“administrar o comportamento de compra no decorrer do tempo” e elas objetivam fixar o produto na
mente do consumidor, criando imagem consistente, compreensivel e sustentavel, através de informa-
¢oes e incentivos que fagam com que o consumidor saiba que o produto esta disponivel, gerando uma
atitude favoravel e levando-o a comprar.
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Os meios de comunicagdo, com suas novas tecnologias, fazem parte do nosso cotidiano e transfor-
mam-no, (...) com suas midias que influem sobre o comportamento do homem moderno e fornecem as
imagens para que ele construa os seus sonhos, assim como determina suas necessidades e hierarquiza, seus
valores, numa visivel proposta de ndo o libertar jamais (BARZOTTO e GHILARDI, 1999, p. 103).

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

Para que o processo de comunicagdo de produtos organicos obtenha essa integralizagdo esperada,
é necessario entender os processos que influenciam a motivacio de compra, que deriva uma atitude
criada pela comunicagdo de marketing, ou seja, a influéncia sobre a agdo que leva o individuo a com-
prar produtos organicos.

O produto orgénico representa um desafio, no que tange esse estimulo, por nao apresentar diferen-
cas aparentes, em rela¢ao ao produto convencional, ou seja, a sua aparéncia nao poderia ser considerada
um estimulo de compra por si s6, ja que ndo apresenta diferencas, seja na forma, na cor seja no sabor.

O que leva o consumidor, porém, a preferi-lo, é a informacao sobre suas vantagens nutricionais, a
auséncia de toxicidade e a confianga de que foi produzido, conforme os preceitos que preservam esses
fatores, tornando-se um “bem” que tem na confianga, seu principal valor (DAROLT, 2002).

Assim sendo, os produtos organicos podem ser classificados como bens de crenga, pois apre-
sentam atributos de qualidade altamente especificos, ndo identificdveis mediante simples observagao.
A qualidade desse produto relaciona-se, ndo apenas com aspectos visuais como a aparéncia ou salu-
bridade, como a isencdo de produtos quimicos e diz respeito, também a confiabilidade na presenca
de propriedades especificas nos produtos, ou seja, refere-se a confianga com que os consumidores
podem comprar determinados produtos, se estiverem buscando caracteristicas especificas (SOUZA,
2001 apud ORMOND et al., 2002).

As unidades familiares de produgao ecoldgica constituem a maioria dos produtores e estdao dis-
persas pelas diferentes regides brasileiras, principalmente Sul e Sudeste, sendo responsaveis pela oferta
de uma ampla lista dos mais diferentes produtos organicos. Essa produgio, de base familiar, se da de
forma individual, mas, em geral, a certificag¢do e a comercializagao sao organizadas, coletivamente, por
grupos, associagdes ou cooperativas e elas tém, segundo Darolt (2002), uma dificuldade em sensibili-
zar o consumidor brasileiro.

Em suma, o desenvolvimento de produtos organicos é possivel, na medida em que os produtores
e intermedidrios trabalhem de forma estruturada a comunica¢ido com seus consumidores, levando-se
em considerac¢do quais os atributos percebidos pelo consumidor de produtos organicos e de que forma,
todos os envolvidos no processo de comercializa¢do, poderdo se valer dos beneficios que podem ser
oferecidos ao consumidor.

Com base nestas informagdes obtidas do levantamento bibliografico, foram realizadas as pesqui-
sas de foco e de andlise de contetido, conforme relatado a seguir.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA COM DISTRIBUIDORES E
CONSUMIDORES

Com o objetivo de obter o maximo de informagdes, nesta pesquisa foi realizada primeiramente,
uma visita aos supermercados Beal, Irani e Hiper Muffato, localizados na cidade de Cascavel - PR.
Nestas visitas, aplicou-se um questiondrio semiestruturado aos gerentes e proprietarios dos estabeleci-
mentos. As visitas também, possibilitaram a aplica¢do dos questiondrios aos consumidores, a fim de se
tragar um, cujos resultados sao apresentados a seguir.

Antes de apresentar os dados obtidos, através da pesquisa de campo, torna-se necessario informar
que Cascavel é uma cidade com populagao estimada de um pouco mais de 285 mil habitantes, possui
um comércio bem desenvolvido, a industria em expansio e forte incidéncia de propriedades rurais,
sobretudo aquelas centradas na agricultura familiar (IBGE, 2009).

Estes dados sao importantes, quando levado em consideragdo a baixa oferta de hortifruti, bem
como de outros produtos organicos disponiveis na rede supermercadista local.

A rede de supermercados existentes na cidade ¢ composta, basicamente, por quatro grandes gru-
pos, cujos proprietarios sao do local, nao existindo, portanto, redes de supermercados oriundas de
grandes centros, como por exemplo, Sdo Paulo ou Curitiba.

Assim, a pesquisa foi realizada em trés, dos treze maiores supermercados da cidade, para verificar
a existéncia ou nao de produtos orgéanicos, bem como a disposi¢do de tais produtos nestes estabeleci-
mentos; juntamente com as visitas, foram aplicados questionarios semiestruturados aos responsaveis.

No supermercado Beal, o gerente é também, responsavel pelo setor de compras. Segundo ele, os
produtos organicos ndo vendem em fungdo do seu alto preco; como exemplo, o entrevistado citou o
caso do café, cujo preco ¢ praticamente o dobro do preco do café tradicional. Até houve tentativas de
vender produtos orginicos, mas como é muito caro, a sua grande maioria teve o prazo de validade
vencido.

No que se refere aos hortifruti, o informante atribuiu a ndo disponibilidade do produto ao fato de
nao haver distribuidores. No trecho a seguir, percebe-se melhor o posicionamento do entrevistado:

“Veja bem: hoje é inviavel a producdo de organicos. Vocé sabe quanto tempo uma propriedade
precisa ficar sem produzir, para ser certificada como organico (sic)? Cinco anos. Entdo, ninguém ¢é
louco de ficar sem produzir durante cinco anos, s6 para ter sua producao organica e o consumidor nem
percebe a diferenga. E por isso que ndo tem o produto no mercado e quando tem, é muito caro.”

Percebeu-se, a partir disso, que ele considera inviavel, ndo so ter o produto disponivel no estabe-
lecimento, como também, a sua producio.

No supermercado Irani, o entrevistado foi o proprietario, que informou vender produtos orga-
nicos. Quando questionado sobre a disposi¢do dos produtos, em sua loja, informou que os organicos
dividem o mesmo espa¢o dos produtos convencionais, uma vez que, como sa0 muito poucos os pro-
dutos disponiveis, pois quase nio se encontram fornecedores, ndo compensa fazer um setor somente
de organicos; é invidvel.
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Ao contrario do informante do supermercado Beal, este informante mostrou-se interessado em
poder comercializar um maior nimero de produtos organicos; entretanto, existe pouca informagédo a
respeito do produto, o que também, é um fator responsavel pelo seu baixo consumo. Mesmo conside-
rando o preco como o principal inibidor de consumo, esse problema seria superado se houvesse uma
organizagao de produtores de organicos, capaz de realizar um bom trabalho de divulgacio, em con-
junto com os pontos de venda ao consumidor, que, segundo ele, possui um papel muito importante no
processo de comunicagdo. Além do mais, o consumidor néo se dispde a pagar mais por um produto,
quando desconhece as suas vantagens, ocorrendo ai, uma triade: preco-vantagem-comunicagao.

Apds esta entrevista, percorreu-se o estabelecimento, a fim de se verificar como estavam expostos
os produtos organicos. Foram procurados os seguintes produtos: café, arroz, feijao, soja e hortifruti,
ndo sendo encontrados nenhum destes produtos na loja. Na sessao de hortifruti, foi encontrado um
grande numero de hortalicas e frutas ja embaladas pelo produtor; entretanto, em nenhuma delas cons-
tava a informac¢ao de que eram organicas.

No supermercado HiperMuffato, o gerente do estabelecimento informou que a venda de pro-
dutos orgéanicos é supérflua e que até ja tentou fazer uma sessao de orgéanicos, localizada préximo a
feira, mas devido a baixa procura por este tipo de produto, ele resolveu dispd-los junto aos produtos
convencionais e utilizar o espaco para venda de produtos importados, como: café, pimenta, azeites,
bebidas, entre outros.

Segundo o gerente, este espaco estd sendo mais rentavel financeiramente com produtos importados
do que com produtos organicos que, frequentemente, tinham seu prazo de validade vencido. O infor-
mante, também atribuiu o baixo consumo do produto, devido ao seu alto preco; logo, se o giro é pequeno,
a lucratividade do mesmo, também o é, o que ndo compensa ter tais produtos disponiveis na loja.

Apds a entrevista, também foram procurados produtos orgénicos. Na feira, foram encontrados
somente alface e brocolis.

Na sessdo de café, foram encontradas trés marcas de café organico e na sessdo de arroz, encon-
trou-se somente uma marca. Em ambos os casos, os produtos estavam bem visiveis. J& na sessdo de
cha, havia duas marcas diferentes e ambas em locais de dificil visualizagdo, muito préximo ao chao, o
que dificultou a leitura do rétulo que informava que o produto era organico, sendo necessério pegar o
produto para perceber.

Considerando esse panorama, no que se refere ao comércio de produtos organicos, no setor su-
permercadista de Cascavel, a pesquisa teve sua sequéncia, desta vez, através da aplicacdo de 200 ques-
tionarios estruturados, a fim de detectar o perfil dos consumidores de orgéanicos.

Do total de informantes, 61,5% eram mulheres e 38% eram homens. Em sua maioria entre 20 a 44
anos (83%), com nivel de escolaridade de 2° grau completo e/ou superior incompleto (48,5%) e renda
entre R$500 a R$3.000 (65,5%). Quando questionados se se consideravam consumidores de produtos
organicos, 75,5% dos informantes responderam sim, e 23%, nao.
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Dentre aqueles que se consideram consumidores de produtos organicos, 21,5% respondeu que
consome regularmente, ndo encontrando dificuldades em localizar tais produtos e 22% encontram di-
ficuldades. O que é corroborado pelo encontrado na pesquisa nos supermercados, onde normalmente
sao disponibilizados poucos produtos e dispostos inadequadamente nas prateleiras, porque estao dis-
persos entre 0s convencionais.

Interessante observar que no que se refere ao tipo de produto que normalmente consome, a maio-
ria (68%) declarou hortifruti, apontando a tendéncia de se considerar somente este tipo de produto
como organico. Vale lembrar que o mercado, hoje, apresenta desde café, cereais, grios, bebidas, carne,
leite, até produtos industrializados como macarrao e biscoitos, entre outros.

Sobre o principal motivo que os levaram a consumir produtos organicos, 72,5% respondeu que
foi por questdes relacionadas a satude, sendo que, do publico que se considerou consumidor, apenas
3% respondeu que o consumo se deve a questdes ecoldgicas ou relacionadas ao meio ambiente. Essa
tendéncia na busca de satde foi confirmada, quando questionados se sentiram melhoria na qualidade
de vida, depois de consumir tais produtos, onde 64,5% dos entrevistados responderam que sim.

No que se refere a percep¢do do prego, 70,5% respondeu que esse fator preco é o principal inibidor
a compra. Isso se apresenta novamente, quando perguntado qual é a maior dificuldade para comprar
orgénicos, onde o preco é apontado por 25% dos pesquisados como o quesito de maior dificuldade em
aumentar sua demanda, seguido pela oferta irregular nos locais de venda (24,5%), pouca variedade
disponivel (18,5%), namero reduzido de estabelecimentos que ofertam (15,5%), ndo responderam ou
alegaram outros motivos (16,5%).

Quando questionados sobre o que considera mais relevante, ao adquirir um produto orgénico,
a maioria (37%) alegou a aparéncia. Vale lembrar que os autores apontam a aparéncia do produto
organico, quando adquirido in natura, como um dos principais inibidores do consumo, pois ele nao
se apresenta tdo “vicoso” quanto o convencional. O selo de certificagao foi o segundo fator apontado,
com 30% das respostas.

Ainda no que se refere ao selo de certificagdo, 56,5% dos respondentes disseram confiar e 55,5%
disseram que ele é pré-requisito de compra, apesar de 59% do entrevistados declararam que ja consu-
miram os produtos que ndo apresentavam a certificagdo. Isso se deve a confianga (65% dos pesquisados
disseram confiar) que os respondentes depositam nas informagoes disponiveis, seja no supermercado
seja na feira.

Nos quesitos sobre posicionamento e comunicagio, os resultados apontam uma atenc¢do dada as
embalagens dos produtos, visto que 65% das pessoas disseram levar em considera¢io as informagdes
contidas e 41% disseram quase sempre verificar as informagoes nutricionais contidas na embalagem.

Quando questionados se lembram de uma marca de produto organico, a maioria ndo soube res-
ponder, apontando que ainda ha falha, no que diz respeito em desenvolvimento e posicionamento de
marca, bem como comunicagdes com o consumidor, seja no ponto de venda seja na midia de massa
ou na segmentada. Importante informar que esta foi uma questao aberta, ndo induzindo, portanto, a
percep¢ao dos respondentes.
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Tal fato ja havia sido apontado na pesquisa realizada em 2006, onde produtores e distribuidores,
ainda ndo possuiam uma estrutura de planejamento de comunicagdes integradas (SUSZEK, 2006).

Isso se confirma, quando responderam a pergunta sobre o volume de informagoes transmitidas
pelos meios de comunicagdo, a respeito de produtos organicos. Em 41,5% dos casos, acha-se insufi-
ciente quantidade disponibilizada, pois a maioria das pessoas desconhece os beneficios; seguido pelos
que consideraram razoavel (35,5%), mas poderia ter mais divulgac¢ao, 12,5% disse ser suficiente e 6,5%
das pessoas declararam nunca terem tido acesso a informagdes sobre os organicos.

Desta forma, torna-se relevante citar Darolt (2002), quando o autor afirma que a falta de sensibi-
lizagdo do consumidor esta relacionada a pouca divulgacdo, na grande midia e esta divulga¢ao quando
é feita, nao é ampla nem continuada, dificultando a apreensdo do publico consumidor potencial.

Ainda sobre esse fato, Gilraldi, Ikeda e Carvalho (2005) apontam que as atitudes no comporta-
mento do consumidor se desenvolvem, tendo como pano de fundo o fator tempo, por meio de um pro-
cesso de aprendizagem, cujo desenvolvimento se da pela relagdo familiar e dos grupos de referéncia,
das informagdes recebidas, acerca do produto, de experiéncias passadas e da sua personalidade.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Considerando que o método de analise deste trabalho foi para separar as categorias para poste-
rior andlise, baseou-se, no estudo de Kotler (1998) e Czinckota et al. (2001), em que tais autores, ao
analisarem o processo de adogao dos consumidores, o fazem, a partir das seguintes categorias: cons-
ciéncia, conhecimento, afeicdo, preferéncia e compra. Neste sentido, considerando que a andlise dos
consumidores nao foi realizada de forma continuada, optou-se pela analise somente das categorias:
consciéncia, conhecimento e afei¢do.

No que se refere a consciéncia, percebeu-se, através da pesquisa que o grupo todo ainda tem a
percepgdo de que produtos organicos se referem a hortifruti, ndo tendo, assim, consciéncia sobre a
disponibilidade de outros produtos.

Quanto ao conhecimento, isto é, a constru¢ido de um entendimento do que o produto faz, seus
beneficios e como funciona, também se percebeu que o grupo tem um entendimento do que é um pro-
duto organico, onde a maioria (quase 90%) respondeu corretamente, quando questionados sobre isso.

No que se refere a afeicdo, ou seja, ao desenvolvimento de sentimentos positivos em relagdo ao
produto, o grupo também, demonstrou o desenvolvimento de sentimentos positivos em relagdo aos
organicos.

Ainda no que se refere a Anédlise de Contetido, desta vez, através da Analise da Enunciacio na entre-
vista com os gerentes e/ou proprietarios dos estabelecimentos pesquisados, percebeu-se que, dos 3 parti-
cipantes, o discurso basicamente néo se alterou em relagio ao inicio e fim da conversa, no que se refere a
percepgao da importancia de se ter disponibilizados produtos organicos em seus estabelecimentos.
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Outro aspecto importante, no que concerne a constru¢iao do discurso, foi a questao dos precgos
dos produtos. A maioria dos participantes vé no preco um fator inibidor ao consumo. Esta percepgao
se observa também, na pesquisa com os consumidores, como ja citado anteriormente.

Assim sendo, a Andlise de Conteudo permitiu perceber que o processo de comunicagio existente
no segmento de orgénicos, ¢ insuficiente, pois a maioria dos participantes da pesquisa com consumi-
dores apontaram que a grande midia ainda trabalha de forma insipida a dissemina¢ao da informagéo
sobre orgéanicos e nos pontos de venda, o cendrio nao ¢é diferente.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Tendo em vista que o objetivo principal deste trabalho foi analisar as caracteristicas do relaciona-
mento entre distribuidores e consumidores de produtos organicos, percebeu-se que a falta de comuni-
cagdo interfere no processo de aquisi¢ao e consumo, bem como a questdo do prego.

Assim sendo, constatou-se a ineficiéncia da comunicagdo, uma vez que a imagem dos produtos
organicos foi percebida, através da realizacdo desta pesquisa, de maneira consistente para a maioria
dos entrevistados, porém alegam que ndo encontram tais produtos nos pontos de venda.

Desta forma, a falta e/ou ineficiéncia no processo de comunicagiao de marketing, é um entrave pa-
ra que consumidores, em potencial, venham a consumir efetivamente mais produtos organicos. Assim,
um investimento maior acarretaria num maior consumo, uma vez que grande parte dos entrevistados
desta pesquisa demonstrou interesse no consumo.

A certificagao destes produtos, neste sentido, surge como uma alternativa e se da por institui¢oes
habilitadas, atestando a adequagdo dos procedimentos do produtor e pela presenga de um selo de ga-
rantia na embalagem do produto. Apesar de oferecer uma diferenciagéo, o selo por si sé ndo é garantia
de que as informagoes cheguem de forma adequada ao consumidor final.

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

Percebeu-se, também que o Processo de Ado¢édo pelo consumidor, por novos produtos, esta re-
lacionado as atitudes que os consumidores possuem, em relagao ao produto organico, ou seja, o senti-
mento ou informagdo que ele possui, em relagao ao produto orgénico.

Para o alcance dos demais objetivos, realizou-se a aplicagdo da técnica de Andlise de Conteudo,
composta pela Analise da Categoria e pela Analise da Enunciac¢do, aos dados coletados, junto aos ge-
rentes e/ou proprietarios dos estabelecimentos pesquisados.



Ana Claudia Suszek

Apesar de ser uma técnica nao usual no campo de investigacdo mercadologica, foi extremamente
rica para a realizagao e analise da investigacao, dando neste sentido, um cunho cientifico a este traba-
lho, bem como pela ineficiéncia encontrada em uma anélise puramente quantitativa, quando o assunto
é produto organico.

Os principais resultados da pesquisa, alcangados pela Anadlise da Categoria, foram que, na cate-
goria “consciéncia’, a maioria dos participantes apresentou pouco conhecimento associado a palavra
“organico’, pois indicaram somente ao segmento de hortalicas e ndo a qualquer outro produto, como
farinha, agucar, etc., para a categoriazagio destes.

Na categoria “conhecimento’, o grupo participou de um processo de construgao coletivo, a partir
da troca de informagoes, ocorrida durante a conversagao com o pesquisador, pois houve uma intensa
troca de informacoes entre todos os participantes, em relagiao ao produtos disponiveis no supermer-
cado; porém, a dificuldade em localizar e quais foram os produtos disponiveis, bem como sobre os
produtos encontrados, foram aspectos comuns em todos os estabelecimentos pesquisados.

Cabe aqui, observar que a responsabilidade do planejamento de comunicagio entre produtos e
consumidores finais, para a consciéncia e posterior afeicao, em relagao a produtos, seja qual for a sua
natureza, cabe ao produtor, pois o distribuidor nem sempre tem estrutura e conhecimento para a rea-
lizagao de tais tarefas.

Desta forma, as falhas no processo de comunicagao com o consumidor inibem o maior consumo
de tais produtos, pois esta pesquisa detectou um numero de consumidores pré-dispostos ao consumo
e ndo o fazem, devido as falhas no processo de comunicagio. Isto é, a partir da existéncia de agoes efi-
cientes de comunica¢do neste setor, havera um avan¢o muito superior ao atual.

Neste sentido, cabe, ainda, salientar que lembrancas de marca ou de propaganda nao foram men-
cionadas pelos consumidores, percebendo-se, assim, a inexisténcia de agdes de construcido e posiciona-
mento de marca. As comunicagdes, como por exemplo, a propaganda, seja ela na grande midia ou atra-
vés de agdes de merchandising, podem nao ter influéncia direta no processo de adogao como um todo,
porém ¢é ela quem pode garantir a consciéncia, o conhecimento, a afeigdo, para posterior preferéncia e
compra de produtos orgéanicos, pois garante qualidade e confianga, entre outros fatores identificados
no estudo.

Finalmente, como limitag¢do do trabalho, foi possivel apontar que a pesquisa quantitativa nio po-
de responder ao problema proposto aqui, e levando-se em considera¢do a natureza exploratdria deste
estudo, os resultados nao podem ser generalizados, uma vez que a Analise de Contetudo foi realizada
com uma amostragem nao probabilistica.

Tal limitagdo, entretanto, nao influencia o objeto do trabalho, uma vez que mais do que resultados
definitivos, este trabalho teve a pretensdo de buscar insights, para a realiza¢ao de futuras investigacoes,
na construgio efetiva de agdes de comunicagido para a constru¢ao e posicionamento de marca de pro-
dutos organicos.
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