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“H& bastante no mundo para as necessidades do homem, mas néo para sua

cobiga.”

M. Gandhi
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RESUMO

A busca do homem por mais conforto e uma melhor qualidade de vida levou
a um incremento da producdo de bens e servicos, que resulta, quase sempre, em
agressfes a hatureza e a uma diminuicdo dessa mesma qualidade de vida. A
preocupacao com os problemas ambientais aparece como um elemento importante
a respeito do crescimento material e econdémico e da qualidade de vida. Com esse
cenario surge uma nova questdo, o Marketing Ambiental. Apesar do conceito de
marketing ser bem amplo, as empresas utilizam o termo marketing ambiental para
referenciar o que de fato, muitas vezes, € uma atividade mais especifica de
comunicacdo ambiental. A comunicacdo ambiental € uma nova forma de comunicar
utilizada pelas empresas com o objetivo de obter vantagens diante de seus
concorrentes, visto que a competitividade mediante ao preco, ao prazo e a qualidade
se tornam extremamente acirradas. Tendo em vista o atual mercado competitivo,
onde as organizagdes necessitam diferenciais para obter maior destaque frente a
concorréncia, e o fato da sociedade estar cada vez mais preocupada com 0 meio
ambiente e 0s impactos que as empresas causam a ele, a comunicacdo ambiental
tem sido utilizado como forma de convencer seus clientes. Dessa forma, avaliou-se,
atravées de uma pesquisa exploratoria e qualitativa, a influéncia do uso da
comunicacdo ambiental na decisdo de compra e de que forma as empresas ao
utilizarem dessa comunicacdo podem agregar valor ao seu produto. Os resultados
indicaram que 77% dos entrevistados ouviram falar sobre marketing ou comunicagao
ambiental e que a televisdo é o principal meio de comunicacdo para esse
conhecimento, uma vez que 90,9% dos respondentes afirmaram terem visto
propagandas de produtos de consumo direcionados a questdo ambiental nesse
meio. De fato, a preocupacdo com o meio ambiente demonstrada pelas empresas
tem seu impacto, pois 84% dos respondentes relataram se sensibilizar com este
fato. Porém, somente um nuimero menor de pessoas, 70,5% respondeu que essa

preocupacdao realmente influencia na sua decisdo de compra.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Marketing ambiental.
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ABSTRACT

The search of the man for more comfort and one better quality of life led to an
increment of the production of goods and services, that results, almost always, in
aggressions to the nature and to a reduction of this same quality of life. The concern
with the ambient problems appears as an important element regarding the material
and economic growth and of the quality of life. With this scene a new question, the
Ambient Marketing appears. Although the marketing concept to be well ample, the
companies use the term ambient marketing to make reference what in fact, many
times, are a more specific activity of ambient communication. The ambient
communication is a new form to communicate used for the companies with the
objective to get advantages of its competitors ahead, since the competitiveness by
means of the o price, the stated period and the quality if becomes extremely incited.
In view of the current competitive market, where the organizations need
distinguishing to get greater have detached front to the competition, and the fact of
the society to be each time more worried about the environment and the impacts that
the companies cause it, the ambient communication has been used as form to
convince its customers. Of this form, she evaluated herself, through a exploratory
research and qualitative, the influence of the use of the ambient communication in
the decision of purchase and of that she forms the companies when using of this
communication can add value to its product. The results had indicated that 77% of
the interviewed ones had heard to say on marketing or ambient communication and
that the television is main the media for this knowledge, a time that 90.9% of the
respondents had affirmed to have seen propagandas of directed products of
consumption to the ambient question in this way. In fact, the concern with the
environment demonstrated for the companies has its impact, therefore 84% of the
respondents had told if to sensetize with this fact. However, only a lesser number of
people, 70.5% answered that this concern really influences in its decision of

purchase.

Keywords: Marketing. Environmental marketing. Consumer behavior.



1.2
13

2,1
211
2.1.2
2.1.3
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

2.8
2.9
2.10

3.1
3.2
3.3

3.4
3.5

4.1

5.1

16

SUMARIO

INTRODUGAO . ...ttt ettt sttt ste st ere e anae e 9
(070] 01 () (U F= 1174 Tox- Lo T 9
ODJEEIVOS. ..ttt 12
] (oY= 1 (o = TSRS 13
REFERENCIALTEORICO........cvoiiviciecieeeteeeeeeeee et ee et eneae e 14
ProdutOS OFQANICOS. .....uuuiiiie i e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeaeeraereannans 14
Situacéo da agricultura organica no Brasil € no mundo...........ccccceeevennee. 17
2] = L | U EPPPUSRPUPPRRPR 18
ProdULOS VEITES. ...cciiiiieeee ettt ea e es 19
Marketing AmbBiental............oooveiiiiiiiii 20
Comunicag8o AMDIENTAL..........c.uuuiiiiiiiiieeee e 23
O Surgimento doS SElOS VEIdES..........coooviiiiiiiiiiiiiiiie e 25
Comportamento do CONSUMIAO.......ccceieiieeeeiieeiieeeeere e 25
Consumidores verdes e seu estilo de vida............ccccccieiiiiiiciiiciie, 28
Atitudes, motivacdo e comportamento de compra de alimentos

(o] {0 = 1 g 1o 0 1= 29
Avaliacao dos atributos na compra de alimentos.............cccccoeveiiiiiiiiinnnnee, 31
A influéncia das atitudes em relacédo ao anuncio (AaD).. 32
Atitude em relacdo a marca (AQM)........cceeeeiie i eeeeeee e 32
METODOLOGIA DA PESQUISA. ... et 35
Tipologia da PESOUISA.......cceeeiiiiiiiiiiitt e 35
Area de abrangéncia , populacéo e tamanho da amostra......................... 36
(0 1 (o W] [0 J= T4 4 [0 1S3 (= | PP PPPRUPRRP 37
Instrumento e periodo de coleta de dados...........cvvvvveeeeeeeeeieiiccccce 37
Técnicas de andlise de dados...........uuuviiiiiiiiiiieeiee e 38
RESULTADOS E DISCUSSAO. ......cooiiiiteeeeeeeee et 39
ANAlISE de reSUIAAOS. ......uuiiiiiiiiiiiiie e 39
CONCLUSAD. ... ..ottt 52

Conclusfes da pesquisa de CamMPO.........cceeveeeeiirieeeiiiiiinree e e e e e eeaeaeasanns 52



5.2 LimitagOes

5.3 Dire¢Oes da pesquisa

5.4 Recomendacoes

REFERENCIAS

APENDICES

17
53

53

54



area de marketing.

18

CULLICULUM VITAE RESUMIDO

Kandy Maria da Costa Mattos possui
graduacdo em Comunicacdo Social com
habilitaggo em Jornalismo pela Universidade
Potiguar (2005), possui especializagdo em
Marketing pela Universidade Potiguar e cursou o
mestrado em Engenharia de Producdo 2007-2009.

Possui experiéncia como professora na FACEX na



19

Capitulo 1

Introducao

O presente capitulo esta estruturado de forma a apresentar a problematica da
influéncia do marketing ambiental na decisdo de compra dos consumidores de

produtos organicos, 0s objetivos e a relevancia do trabalho.

1.1 Contextualizacao

Dentre os grandes problemas do mundo atual, estdo os impactos
ambientais provocados pela continua busca de lucro. O crescente desenvolvimento
econdbmico gera dificuldades para a natureza repor 0S recursos necessarios a
producao capitalista, evidenciando um descompasso entre o tempo da natureza, que
€ de reconstrucdo e, equilibrio, e o tempo do capitalismo, que € de intensificar a
producdo (GALVAO, 2002).

Com a ameaca da escassez dos recursos naturais, vém-se buscando
alternativas para um Desenvolvimento Sustentavel. A preocupacdo com 0S
problemas ambientais aparece como um elemento importante a respeito do
crescimento material e econdmico e da qualidade de vida. A busca da
sustentabilidade pode ser entendida como a capacidade das geracfes presentes
alcancarem suas necessidades, sem comprometer a capacidade das geracoes
futuras também fazé-lo (MATTOS & MATTOS, 2004).

A busca do homem por mais conforto e uma melhor qualidade de vida,

levou a um incremento da producao de bens e servi¢os, que resulta, quase sempre,
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em agressdes a natureza e a uma diminuicdo dessa mesma qualidade de vida. A
partir dos anos 50, entretanto, observa-se uma modificacdo no relacionamento das
pessoas com a hatureza. Os grandes acidentes ambientais, o0 esgotamento de
recursos naturais importantes (principalmente a agua doce), o “efeito estufa”, a
destruicdo progressiva da camada de ozbonio, os desmatamentos, a contaminacao
das aguas, o uso indiscriminado de agrotéxicos e defensivos agricolas, a eroséo e
desertificacdo crescentes, os problemas de salude causados contaminacdo das
aguas (maior responsavel pelas internacdes hospitalares), todos esses fatores tém

feito com que exista uma nova forma de pensar e agir. (MOURA, 2002).

Para se evitar esse processo degradador e impactante do meio ambiente,
desenvolve-se 0 processo de gestdo ambiental. Este se inicia quando séo
promovidas adaptacfes ou modificaces no ambiente natural, de forma a adequa-lo
as necessidades individuais ou coletivas, gerando dessa forma o ambiente urbano
nas suas mais diversas variedades de conformacéo e escala, (PHILIPPI, 2007 apud
VERDUM, 2006). A maneira de gerir a utilizacdo de recursos € o fator que pode
acentuar ou minimizar os impactos, assim a "gestdo ambiental pode ser definida
como um conjunto de procedimentos para gerir ou administrar uma organizacao na

sua interface com o meio ambiente” (MAIMON, 1999).

Juntamente com a Gestdo Ambiental, a conscientizagdo ambiental da
populacado, nas ultimas duas décadas, vem crescendo em combinacdo com outras
preocupacdes sobre a seguranca de alimentos, o que tem levado as pessoas a
questionar as praticas da moderna agricultura (SABA ; MESSINA, 2003). No Brasil,
a conscientizacao ecolégica também estd abrindo caminho para o desenvolvimento
de novos produtos, novas oportunidades de negdocios e novos mercados de trabalho
(ANDRADE; TACHIZAWA; CARVALHO, 2002).

Com a preocupacao crescente dos consumidores com a qualidade e o
modo de producédo dos alimentos (CERVEIRA; CASTRO, 1999 apud TACONNI
2004), os efeitos da agricultura sobre o meio ambiente tornaram-se objeto de grande
discusséo e preocupacado (GEPAI apud RODRIGUES, BATALHA 2000). Alguns
setores produtivos, sobretudo no setor agroindustrial, estdo percebendo uma
oportunidade para ganhar mercado, saindo na frente quanto a introducdo de novas
técnicas de plantio e manejo, procurando obter produtos agricolas que se
destaquem por serem produzidos de forma menos prejudicial ao meio ambiente
(RODRIGUES; BATALHA, 2000).
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As solucbes ambientais freqlientemente tornam-se obsoletas quando o

conhecimento e a tecnologia tornam-se mais avancados. Mas, a re-introducdo de
uma velha tecnologia pode ser uma alternativa de solucdo verde (POLONSKY;
MINTU-WINSATT, 1997), O numero de pessoas que estdo procurando uma
alimentacdo mais saudavel € cada vez maior. Porém, os produtos originados da
producdo orgéanica ainda representam uma parte muito pequena do mercado de
alimentos (DAROLT, 2001).

O consumidor é representado como o final da cadeia produtiva, mas, em
compensacao, ele é o motor de todo o processo, pois € quem da as caracteristicas e
define o mercado de producao de alimentos (GIRARD, 2002). Portanto, o marketing
verde tem estimulado um maior nimero de pesquisas na area do comportamento do
consumidor, com o intuito de analisar como os consumidores integram as questdes
ambientais nos processos de decisdo de compra. A razdo basica para isso € que
uma vez entendida as necessidades verdes dos consumidores, pode-se melhor
satisfazer essas necessidades (POLONSKY; MINTU-WINSATT, 1997).

Com esse cenario surge uma nova questdo, o Marketing Ambiental.
Apesar do conceito de marketing ser bem amplo, as empresas utilizam o termo
marketing ambiental para referenciar o que de fato muitas vezes é uma atividade
mais especifica de comunicacdo ambiental. A comunica¢do ambiental € uma nova
forma de comunicar, utilizada pelas empresas com o0 objetivo de obter vantagens
diante de seus concorrentes, visto que muitas vezes a competitividade mediante ao

preco, ao prazo e a qualidade se tornam extremamente acirradas.

O presente momento em que a sociedade tem vivido, onde 0 meio
ambiente se tornou alvo de extrema preocupacdo por todo o problema do
aguecimento global, tem tornado o marketing ou comunicacdo ambiental, uma
ferramenta cada vez mais importante na busca pela lideranca de mercado. N&o
podemos mais ignorar o fato de que NoSsos recursos estdo escassos e que temos
gue mudar nossos habitos. Porém, como € que podemos efetuar essas grandes

mudancas sem haver também mudancas na estrutura do nosso mercado?

E fato que as grandes marcas tém um papel fundamental nesse sistema e
devem se adequar as novas necessidades de mercado para nao ficarem em
desvantagem diante dos consumidores cada vez mais exigentes. Tendo um
ambiente altamente competitivo e dindmico, sob a égide da globalizacdo, em que se

trava uma verdadeira guerra econdmica entre diferentes blocos, as empresas séo
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desafiadas constantemente a superarem a concorréncia. Ressaltando-se que os
consumidores, a cada dia, estdo se tornando mais exigentes, buscando qualidade e
precos baixos. Nesse contexto, o marketing ambiental representa um relevante
diferencial para o sucesso organizacional, haja vista, que representa a intencao de
entender e atender o mercado (COSTA et al.,2006).

Inclusive, Cerveira e Castro (apud TACONNI, 2004), com base na propria
pesquisa, sugerem que para futuras pesquisas dever-se-ia levar em conta 0s
consumidores de supermercados, que perfazem a maioria dos compradores
brasileiros. Eles levantam a seguinte questdo: serd que o0s consumidores de
supermercados teriam o mesmo padrédo de consumo dos consumidores de feiras

organicas?

A pesquisa se justifica pela propria caracteristica dos estudos de
marketing que exigem continuas investigacdes. Polonsky e Mintu-Winsatt (1997)
afirmam que em muitos casos “as pesquisas de marketing ambiental ainda estdo na

infancia”.

1.2 Objetivos

Essa pesquisa tem como objetivo principal avaliar qual o nivel de influéncia da
comunicacdo ambiental na decisdo de compra dos consumidores de produtos
organicos de trés supermercados da cidade de Natal. Nos objetivos especificos:
encontra-se a importancia de acdes ambientalmente corretas feitas pelas empresas
e de que forma elas sensibilizam os consumidores e influenciam na sua decisao de
compra; analise da importancia do uso do marketing ambiental para a imagem das
empresas e a verificagcdo se ha conhecimento dos consumidores de supermercados
da cidade de Natal no marketing ou comunicacdo direcionada as questdes

ambientais.

A falta de recursos e os problemas ambientais tém sido motivos de grande
preocupacao para toda a sociedade. As empresas, COMoO responsaveis por esses
problemas, precisam ter consciéncia da responsabilidade ambiental que carregam.
Os consumidores a medida que tomam conhecimento disso passam também a ter
maior exigéncia no momento da escolha das empresas, ndo se preocupando
somente com a avaliacdo das vantagens de preco, prazo e produto, mas também na

avaliacdo do seu nivel de envolvimento sécio-ambiental.
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1.3 Relevancia

Dentro desse novo cenario o marketing passa a ser uma ferramenta
utilizada de forma mais ampla, tendo que ter em foco ndo somente nos elementos
basicos como a qualidade e o preco do produto ou o servico, mas também de que
forma esse produto ou servico refletira no meio ambiente e se utilizara de meios que
convenga 0 consumidor que determinada marca pode ser escolhida com

tranquilidade.
Com isso a realizacao desta pesquisa tem como contribuicdes:

- Para o meio académico, com estudos sobre a relagéo existente entre
Gestdo Ambiental e o Marketing ambiental e com os dados e as informagbes

levantadas sobre os fatores que afetam na decisdo de compra dos consumidores;

- Para os estudos sobre investigacao de fatores capazes de influenciar na
decisdo dos consumidores que buscam a compra de produtos ecologicamente

corretos;

- Para a definicdo de melhores estratégias para a utilizacdo do marketing

ambiental pelas empresas.
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Capitulo 2
Marketing ambiental, produtos organicos e comportamento do

consumidor

Este capitulo apresenta o referencial tedrico relativo a temética de estudo.
Tendo como objetivo apresentar consideracfes sobre a Gestdo Ambiental e a

influéncia do Marketing Ambiental na decisdo do consumidor de produtos agricolas.

2. 1. Produtos Organicos

Nos ultimos anos a biotecnologia vem revolucionando a producédo de
alimentos. Na agricultura surge uma infinidade de processos produtivos inovadores,
aplicados ao cultivo do campo com finalidades sociais e econdmicas. A agricultura
convencional, a transgénica, a natural, a organica, a biodinamica, a sustentavel, a
ecolégica, a bioldgica sdo alguns nomes utilizados, e cada um deles procura
caracterizar a sua producdo com um conjunto de conceitos préprios, que incluem
desde fundamentos filosoficos, preceitos religiosos ou esotéricos e até a definicao
do tipo de insumo utilizado, num esfor¢o de diferenciagéo de processos de producao
e de produtos com o objetivo de aumentar a parcela de mercado ou criar novos
nichos (ORMOND et al., 2002).

Nas prateleiras dos supermercados os alimentos provenientes da

agricultura organica sdo cada vez mais comuns. As condi¢des basicas que definem
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0s produtos organicos sdo as auséncias de agrotoxicos e fertilizantes quimicos
para o seu cultivo. E um processo produtivo que utiliza a tecnologia de producéo dos
primérdios da agricultura. O produtor deve respeitar normas em todas as etapas de
producdo, desde a preparacdo do solo a embalagem do alimento, sempre
preservando o0s recursos naturais (MIRANDA, 2001). Os novos canais de
distribuicAio e comercializagdo possibilitaram que o0s produtos orgéanicos
alcancassem um maior numero de consumidores, tornando a demanda mais regular,
e consequentemente, o contato direto entre produtores e consumidores mais raro.
Isso gera a necessidade, portanto, de um terceiro elemento que assegure ao
distribuidor e ao consumidor a veracidade das informagOes sobre o processo de
producéo, de forma a restabelecer a confianga no bem adquirido. O que ocorre pela
missdo de um certificado por instituices habilitadas, atestando a adequacdo dos
procedimentos do produtor, e pela presenca de um selo de garantia na embalagem
do produto. A medida que os produtores passaram a ter interesse no mercado
exportador, surgiu também uma necessidade de certificacdo dos produtos por
instituicdes de reconhecimento internacional (LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

Para que isso fosse possivel, a producdo, o armazenamento e o
transporte teriam que obedecer aos padrdes internacionais de controle. A fim de
regulamentar o setor, o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento
estabeleceu normas disciplinares para producdo, tipificacdo, processamento,
envase, distribuicdo, identificacdo e certificacdo da qualidade dos produtos
organicos, sejam eles de origem animal ou vegetal em acordo com os praticados na

maioria dos paises da Europa, nos Estados Unidos e no Japao.

Apesar de todo este aparato legal, o processo de comercializacdo é
complexo para os produtores, dada a falta de conhecimentos administrativo-
financeiros e de treinamento gerencial, dificuldade de organizacdo dos produtores
em associacdes ou cooperativas e falta de um planejamento de producdo adequado

para oferecer produtos de acordo com a necessidade do mercado.

Este mercado esta em formacdo e a tendéncia é favoravel a partir da
conscientizacdo dos consumidores sobre a qualidade diferenciada, associada a

BN

capacidade de entrega regular dos produtos em maior escala e a viabilidade de
preco. Segundo informagbes de Darolt (2002), o agricultor ainda é o mais
prejudicado em termos de retorno econdmico; pois, do valor total (100%) pago pelo

consumidor, em meédia 30% sdo destinados ao agricultor, 33% séo para cobrir os
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custos dos intermediarios e 37% corresponde a margem dos supermercados
(LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

Alguns pesquisadores (DAROLT, 2002) consideram que o preco dos
produtos organicos tem sido um dos entraves a expansao do mercado. Com precos
mais altos do que o produto convencional ha uma variacdo de 20 a 100%,
dependendo do produto e do ponto de venda; as explicagbes se dao em funcéo da
baixa escala de produgdo, gerando maior custo por unidade produzida,
principalmente se o produtor estiver na fase de conversdo da propriedade, pois
existe 0 tempo de recuperacdo do solo e do meio ambiente e o tempo de
aprendizado do manejo organico. A producdo organica envolve maiores riscos,
principalmente nos primeiros ciclos produtivos, caso haja alguma interferéncia de
pragas ou doencas, pode nao ser possivel recuperar a producdo pelo fato de

nenhum defensivo ndo organico poder ser utilizado.

O processo de comercializacdo é complexo. Ele envolve processos de
limpeza, classificagdo, embalagens informativas e distribuicdo pulverizada para
atingir os consumidores que ainda estao se formando no assunto, além de driblar os
grandes atacadistas cujo critério € baseado em quantidade e preco. Todas estas
acOes de diferenciacdo encarecem o produto, além das altas margens praticadas
pelos pontos de venda, que sdo maiores do que as margens de lucro aplicadas ao
produto convencional, pelo motivo do supermercado ou loja estarem oferecendo um
produto diferenciado (LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

Além dos fatores acima mencionados, o agricultor de produtos organicos
ainda possui os custos de certificacdo, analises, auditorias e maior envolvimento em
formacdo técnica e pesquisa experimental. Um ponto bastante critico e que acaba
acarretando consequéncias para a formacéo do preco do produto final € a auséncia
de incentivos e linhas de crédito subsidiadas pelo governo brasileiro, principalmente
para pequenos e médios agricultores que sdo 0s que mais necessitam de apoio para
se estabelecer no mercado (LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

Apesar das dificuldades no processo de comercializacdo, dados da
Associacdo de Agricultura Organica (AAO) mostram que o mercado consumidor de
produtos orgéanicos crescia 30% a cada ano (MIRANDA, 2001). Segundo dados
elaborados pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES)
existem por volta de 7.063 produtores certificados ou em processo de certificagao

para uma area ocupada de 269.718 hectares. O Brasil ja exporta produtos organicos
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como soja, café, acucar, castanha de caju, suco concentrado de laranja, 6leo de
palma e, em volumes menores, produtos como a manga, melao, uva, derivados de
banana e fécula de mandioca (LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

2.1.1 Situacao da agricultura organica no Brasil e no mundo

Segundo a IFOAM, é observada uma rapida expanséo do sistema organico,
sobretudo na Europa, EUA, Japao, Australia e América do Sul. Desde 1990 o
mercado de alimentos organicos tem crescido rapidamente nos paises
desenvolvidos. Dados do International Trade Center (ITC), instituicdo ligada a
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), mostram que o comeércio mundial de
alimentos organicos (considerando 16 paises europeus, América do Norte e Japao)
movimentou aproximadamente US$ 21 bilhdes em 2001. As vendas mundiais de
organicos ficaram entre US$ 23 e 25 bilhdes em 2003 e de US$ 29 a 31 bilh6es em
2005. Mesmo considerando o rapido crescimento dos dltimos anos, o segmento de
alimentos orgéanicos ainda pode ser considerado como um nicho de mercado. As
vendas de organicos representam apenas uma pequena parcela (no maximo 4%) do
total de alimentos vendidos.

Atualmente, no mundo, cerca de 23 milhdes de hectares sdo manejados
organicamente em aproximadamente 400.000 propriedades organicas, o0 que
representa pouco menos de 1% do total das terras agricolas do mundo. A maior
parte destas areas esta localizada na Australia (10,5 milhdes de hectares), Argentina
(3,2 milhdes de hectares) e Itdlia (1,2 milhdes de hectares). A Oceania tem
aproximadamente 46% da terra organica do mundo, seguida pela Europa (23%) e
América Latina (21%).

E importante destacar que os paises que tém o maior percentual de area
sob manejo organico em relacéo a area total destinada a agricultura, inserem a area
de pastagem. Assim, por exemplo, na Australia e na Argentina mais de 90% da area
de producdo organica correspondem a areas de pastagem. O maior nimero de
fazendas organicas encontra-se na Europa (44,1%) seguida pela América Latina
(19,0%) e Asia (15,1%).

A producdo de hortalicas e legumes ocupa areas de cultivo organico,
relativamente pequenas em comparacdo com o volume obtido de producdo. As

producdes de cereais, oleaginosas, frutas ou café tendem a ocupar areas maiores,
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porém € a pecuaria de corte ou leite que ocupam as maiores areas sob manejo

organico.

2.1.2 Brasil

O Banco Nacional de Desenvolvimento - BNDES em pesquisa realizada
junto as principais certificadoras que atuam no Brasil e algumas empresas
produtoras e/ou comercializadoras de produtos organicos, durante o ano de 2001,
procurou elaborar a primeira aproximagao sistematizada de dados a respeito da
producdo sob manejo organico no pais. Algumas certificadoras, por razées de sigilo
comercial, ndo permitiram ao BNDES ter de forma mais precisa a distribuicdo do
namero de produtores, suas respectivas areas e cultivos, ndo sendo possivel
determinar as culturas para cerca de 9% da area e para dois tercos dos produtores.
52?7 No pais destacam-se, quanto ao numero de produtores, a soja, as hortalicas, o
café e as frutas. No caso da soja, o fato é explicado pela demanda do mercado do
Japdo e da Unido Européia por soja organica e pelo aumento do numero de
pequenos produtores de soja em manejo organico (média da area de 21 ha por
produtor).

O caso das hortalicas € conseqiéncia da adequacdo do sistema de
producdo organica as caracteristicas de pequenas propriedades com gestao familiar,
seja pela diversidade de produtos cultivados em uma mesma area, seja pela menor
dependéncia de recursos externos, com maior absor¢cdo de mao-de-obra familiar e
menor necessidade de capital.

Apesar das culturas de frutas e de cana-de-acUcar apresentarem a mesma
percentagem da éarea total sob cultivo organico, o da cana-de-acUcar organica se
destaca pelo tamanho médio das areas das propriedades (1.677 hectares), que
podem ser comparadas as propriedades argentinas destinadas em sua maioria a
areas de pastagem.

Nos ultimos anos o crescimento das vendas chegou a 50% ao ano.
Aproximadamente 70% da producéo brasileira se concentra nos estados do Parana,
Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Espirito Santo. As exportacdes
brasileiras sédo recentes e tém ocorrido, sobretudo, para a Unido Européia, Estados
Unidos e Japéao. Os principais produtos exportados sdo: o café de Minas Gerais, 0

cacau da Bahia, a soja, 0 acucar mascavo e a erva-mate do Parana, o suco de
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laranja, o 0leo de dendé e as frutas secas de Sao Paulo, a castanha de caju do

Nordeste e o guarana da Amazoénia.

2.1.3 Produtos “Verdes”

Os produtos “verdes” também s&o denominados de produtos
ecologicamente corretos, ambientalmente amigos, ambientalmente corretos,
ambientalmente orientados, entre outros. (MOHR; EROGLU; ELLEN, 1998 apud
CUPERSHIMID, 2002).

Ser “verde” ou ambientalmente correto ndo se limita, por exemplo, a
inventar novas embalagens reciclaveis, mas sim a administrar uma cadeia de fatos
gue envolvem varias etapas, desde a fabricacdo, a relacdo com fornecedores,

clientes, empregados, midia e comunidade.

Existem dois tipos de produtos verdes. Os produtos “absolutamente
verdes” sdo basicamente vendidos por empresa que se especializaram neles. Esses
produtos foram desenvolvidos “a partir do zero” para serem ambientalmente
saudaveis. O outro tipo de produto verde € o “atualmente verde”, que significa que
ele era vendido anteriormente como produto comum e depois foi transformado em
produto “verde”. Os produtos atualmente verdes sao freqientemente vendidos por
grandes empresas. Quando ele se torna um produto verde, o fim justifica 0s meios e
a Unica coisa importante quando estes sdo procurados € exigir que a propaganda
seja fundamentada, isto é, seja baseada em fatos verdadeiros (DASHEFSKY, 1997).

Ottman (1994) pontua que, como nao existem produtos completamente
verdes, o termo verde é relativo, pois todos eles usam energia e recursos que criam
lixo e poluicdo durante a manufatura, distribuicdo (transporte para armazéns e lojas)
e uso posterior. Pode-se acrescentar ainda, que nem sempre sao bens duraveis
uma vez que, entre outros, os organicos podem ser tidos como “produtos verdes”.
Embora o conceito de produto “ecoldgico” seja relativo a fatores como tipo de
produto, tipo de mercado, cultura do consumidor, disponibilidade de informacao
cientifica, etc., os produtos aos quais se podem aplicar o conceito de marketing
verde, tendem a ser duraveis, ndo-toxicos, feitos de materiais reciclados e com o

minimo de embalagem.

Cada fase do seu ciclo de vida € considerada, para sua producéo,
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incluindo questbes como conservacdo de recursos naturais nao-renovaveis,
eficiéncia energética e protecdo de habitats e de espécies ameacadas de extingao.
Sao produtos com vantagens ambientais Obvias para o consumidor, porgue
oferecem a perspectiva de mais saude, vida mais completa e a oportunidade para

transformar o mundo em um lugar melhor.

Os produtos verdes estdo criando um mercado absolutamente novo.
Porém ninguém cria mercados impunemente. Ha o obstaculo de se tornar os
produtos comercialmente viaveis. Devido a baixa escala e ao alto custo de
desenvolvimento, os lancamentos verdes costumam cobrar um valor maior do que
0s similares convencionais. Portanto as empresas devem langar o desafio e buscar
maneiras de romper o0s obstaculos entre a intencédo e a acdo ambiental na hora da
compra. A falta de conscientizacdo do publico consumidor quanto aos problemas
ambientais, a falta de confianca no compromisso ambiental de empresas e da midia,
impressGes negativas quanto a qualidade do produto, pouca disponibilidade e
precos altos sao fatores que fazem com que os produtos verdes atinjam hoje

pequena parcela do mercado.

2.2Marketing ambiental

A Associacdo Americana de Marketing entende que marketing congrega
todas as atividades comerciais relacionadas com a movimentacdo de mercadorias e
servicos, desde a sua producdo até o consumo final. Implica em conhecer as
necessidades e desejos dos consumidores. Marketing € “o conjunto de ferramentas
gue a empresa usa para atingir seus objetivos, estudar a viabilidade de sua
producéo, distribuicdo e p6s-venda” (Kotler, 1996). Estas ferramentas sao: produto,
preco, praca (distribuicdo) e promocgéo, no sentido da comunicagdo como um todo.

Do ponto de vista do marketing social, cabe as organizacfes atenderem as
necessidades dos consumidores dentro de uma perspectiva de equilibrio entre os
lucros das organizacdes, os interesses dos consumidores e o bem-estar da
sociedade. Neste sentido, o marketing ambiental se insere nessa visdo social,
fundamentado no limite entre a cultura do consumo de massa e 0S principios
basicos do ambientalismo (Menon; Menon, 1997).

Ha alguns anos, as empresas comegaram a Se preocupar com 0 meio
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ambiente, além de serem forcadas por uma regulamentacdo que as obriga a um
controle da poluicdo, a sociedade estd cada vez mais preocupada com a
degradagédo ambiental.

Desta forma as empresas buscam desenvolver estratégias de satisfacao
ao cliente utilizando a ferramenta de Marketing Ambiental, também conhecido como

Marketing Verde ou Eco marketing.

A primeira etapa do surgimento do Marketing Ambiental coincide com a
época em que a ecologia passou a merecer atencdo, na segunda metade do século
XX.

A legislacdo ambiental, a pressdao de grupos ambientalistas e o
surgimento de consumidores que querem qualidade de vida condicionam o mercado
e criam ambiente propicio para o desenvolvimento do marketing ambiental. Ao
utilizar estratégias desta modalidade, empresas e outras entidades, entre elas as
organizagbes ndo-governamentais reforcam uma imagem positiva frente a
sociedade e posicionam seu produto ou servico no mercado, diferenciando-o dos

demais.

Historicamente, o grande propulsor foi a obediéncia a legislacdo. E por
esta Otica, muitas vezes, o fato era e ainda é encarado como custo adicional. Esta
visdo limitada ndo permite ver que atuar sobre os impactos ambientais agrega valor
ao produto ou servico prestado. No Brasil, a legislacdo ambiental esta alterando
significativamente a economia. Junte-se a isto o fato de que a parcela de
consumidores verdes estd se ampliando para constatar que ndo agir em
conformidade com a lei e exigéncias de consumidores pode trazer prejuizos

significativos ao bolso e a imagem de uma empresa ou entidade.

Além das exigéncias legais, 0s parceiros comerciais também estao
ficando mais exigentes ecologicamente, principalmente, quando o produto sera
exportado, quando € preciso atender também aos requisitos legais do pais
importador. Um dos requisitos é a certificacdo ambiental, 1ISO 14.000 e selos de
garantia ecoldgica, que atestam que aquele produto é produzido em conformidade
com as exigéncias ambientais. Desta forma, fica evidente que esta modalidade de
marketing surge mais como uma resposta que empresas e outras entidades dao a

sociedade que Ihes cobra responsabilidade ambiental pelo processo de producao.

Segundo KOTLER (2006), o marketing envolve a identificacdo e a
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satisfacdo das necessidades humanas e sociais e para defini-lo de maneira bem
simples, dizemos que ele supre as necessidades lucrativamente. Portanto podemos
estabelecer definicdes diferentes de marketing de acordo com as perspectivas

social, econdmica, sécio ambiental e gerencial de cada empresa.

O Marketing Ambiental extrapola a mera publicidade ou divulgacdo dos
produtos ou servicos oferecidos por empresas que querem veicular na midia e no
meio profissional ou para o consumidor a aplicagdo de métodos ambientalmente
corretos aplicados ao seu gerenciamento interno ou na producdo ou prestacdo de

servicos.

O marketing verde consiste no conjunto das atividades concebidas para
produzir e facilitar a comercializagdo de qualquer produto ou servigo com a intengéo
de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao
meio ambiente. Envolve modificacdo de produtos e embalagens, bem como
mudancgas em processos de producdo e publicidade. Sua importancia se deve ao
fato de as pessoas utilizarem recursos limitados para satisfazerem desejos ilimitados
(POLANSKY, apud GONZAGA: p 356, 2005) E baseado no pressuposto de que os
consumidores querem um meio ambiente mais limpo e estdo dispostos a pagar por

iSSO.

O marketing ambiental € uma verdadeira e ampla ado¢do de politicas
ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria prima até sua disposicao; é
a compreensdo gerencial ampla, dotada de métodos abrangentes e envolventes.
Envolve a area de recursos humanos, ciéncia e tecnologia, educacao, tudo enfim
que estiver envolvido com a producdo ou a prestacdo de servicos. Serd uma
necessidade empresarial. A empresa poluidora ou eticamente incorreta sob o ponto

de vista ambiental sera expurgada gradativamente.

O primeiro desafio mercadolégico para as organizacdes que decidem
adotar o marketing ambiental é o de operar com préaticas ambientais adequadas sem
deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e preco adequado aos consumidores
(SAUNDERS apud GONZAGA, 2005).

No Marketing Ambiental ou o mix de Marketing (chamado de “4P’s”) deve
ser reavaliado. Os 4 P’s do Marketing, Produto, Praga, Preco e Promocédo, devem
ser repensados a fim de desenvolver e distribuir produtos, elaborar propagandas, e

estabelecer precos que visem a estratégia de Marketing ambiental.
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Além disso, a empresa deve adotar um comportamento pré-ativo, ou
seja, deve estar sempre aperfeicoando seu comportamento ambiental, pois as
expectativas da populacdo quanto ao verde esta em constante mudanca e 0s
objetivos que as empresas devem buscar atingir, em termos de emissdes
atmosféricas, por exemplo, sdo ideais (emissdo zero de particulas poluentes). Por
iISso, para atingir tais objetivos, as empresas devem tracar metas cada vez mais

rigidas.

2.3 Comunicacao ambiental

Para esse trabalho, o “P” Promoc¢éo (comunicagcédo) € o mais relevante, pois
na verdade frequentemente quando é citado o marketing ambiental é preciso focar
mais pontualmente a comunicacdo ambiental uma vez que o termo marketing é
muito amplo e envolve inUmeras vertentes.

O objetivo principal da comunicacdo ambiental € mostrar ao consumidor que o
produto ecologicamente correto €, também, o mais saudavel para o consumo, a
partir do momento em que, reduzindo-se os danos ambientais, a qualidade de vida
das pessoas tenha melhorias. A comunicacdo deve ter um carater informativo e de
conscientizacdo, pois a empresa precisa divulgar o que tem feito em prol do meio
ambiente, procurando sensibilizar o consumidor para que ele também participe
desse processo, ja que a responsabilidade de preservar os recursos escassos € de
todos. Para conscientizar o publico devem ser adotadas, por exemplo, mensagens
informativas e educativas como: "Esta embalagem € biodegradavel, apesar disso,
vocé deve descarta-la em local adequado”; "N&o jogue sua latinha no chéo, ela pode
ser entregue a alguma empresa que trabalhe com reciclagem”. E nesse ponto que o
marketing social € necessario, pois ele pode fornecer um sistema conceitual rico
para a solucdo dos problemas que surgem com a introducdo de mudancas nas
idéias e praticas do publico-alvo (GIULIANI 2004).

O objetivo essencial do conjunto de politicas de comunicacdo de eco-
marketing devera ser conseguir comunicar a mensagem de marketing, de tal forma
gue os consumidores associem, de forma confiavel e positiva, a empresa e 0s seus
produtos a uma postura de responsabilidade ambiental. Assim, a educacéo e a
motivacdo dos consumidores devem ser objetivos cruciais. Adicionalmente, também

0s canais de comunicacdo dessas mensagens (midia, empregados, consultores e
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peritos, consumidores, eventos, design) deverao refletir as preocupacbes com a
preservacao e defesa do ambiente.(GIULIANI 2004)

Em nivel estratégico, as empresas deverdo escolher "onde" desejam colocar
a énfase ambiental da sua comunicacdo. Ha cinco orientacdes possiveis: no
produto, nos processos, na imagem institucional, num fato ambiental ou numa
combinacgao das anteriores.

Em termos taticos, o marketing ambiental implica que pensemos em quatro
grandes familias de possiveis taticas de comunicacgdo: taticas ofensivas (atacar a
performance ambiental de outras empresas), taticas defensivas (combater a
"publicidade ambiental" negativa, advinda de boicotes de consumidores), taticas
preventivas (destinadas a reduzir potenciais criticas) e téticas oportunistas
(responder a eventos externos de forma "aproveitadora®). Também em termos
taticos had que se pensar como se deseja colocar a énfase anteriormente
determinada.(GIULIANI 2004)

Neste campo surgem algumas opcdes basicas através da politica e relatérios
da empresa, do produto, da embalagem, do rétulo, do preco, da distribuicdo, da
educacdo do consumidor ou do mix promocional. Quaisquer que sejam as
estratégias e as taticas de comunicacdo ambiental adaptadas, as empresas deverao
basear as suas mensagens em menc¢des ambientais especificas, visto serem estas
formas confiaveis para afastar a desconfianca, o descrédito e a falta de
credibilidade, que a opinido publica tem, em relacdo as empresas, em si, € as
menc¢des "verdes" das empresas, dos seus produtos e das suas promocoes
subjacentes. Essa especificidade se traduz em meng¢des promocionais que
apresentam na perspectiva do consumidor, caracteristicas e beneficios ambientais
reais, relevantes, concretos e tangiveis, suportados por informacdo «util, clara,
objetiva, detalhada, factual, substanciada e suportada por evidéncia cientifica.

E claro que, neste processo, € importantissimo que as empresas conhecam
todos os impactos ambientais dos seus produtos e das suas atividades em todo o
seu ciclo de vida e que esses sejam permanentemente monitorizados. E desse
modo que a empresa pode apresentar ao consumidor um quadro de avaliacéo e de
referéncia, explicando focadamente, e sem hiperbolizar, porque o referido atributo do

produto induz ao certo beneficio ambiental.

2.4 O Surgimento dos Selos Verdes
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Em decorréncia da maior consciéncia ecolégica dos consumidores, 0s
atributos ambientais se tornaram um dos diferenciadores na escolha de produtos.
Em resposta, aumentam, em namero cada vez maior, 0s rotulos ambientais (selos
verdes), pois estes sdo: 0 elo de comunicacgao entre o fabricante e o consumidor.

Os rotulos ambientais sdo selos de comunicagdo que visam dar
informacdes ao consumidor a respeito do produto. A rotulagem ambiental é
caracterizada por um processo de selecdo de matérias primas produzidas de acordo
com especificacdes ambientais (BIAZIN, GODOQY, 2004).

O selo verde identifica os produtos que causam menos impacto ao meio

ambiente em relacdo aos seus similares.

Alguns selos verdes partem do proprio fabricante que procura demonstrar
0S aspectos ambientais positivos do produto, visando a conquista dos consumidores.
Estas informacdes nem sempre sao verdadeiras. Outros selos sdo concedidos por
organismos certificadores que fiscalizam e comprovam as informacdes. Diversos
paises criaram seus proprios selos, os quais passaram a ser um diferencial
competitivo. (BIAZIN, GODOQY, 2004).

Pois teoricamente, o selo verde mostra 0s possiveis impactos que o produto
causa ao meio ambiente. E uma maneira de sensibilizar e conscientizar o
consumidor para as causas ambientais e serve como um diferencial de mercado
para a empresa. (BIAZIN, GODOY, 2004).

2.5. Comportamento do consumidor.

No mercado de bens de consumo, a disposicdo de um consumidor para pagar
pela diferenciacdo ambiental € limitada pela utilidade do produto, pelo sucesso ou
insucesso em tentativas anteriores de diferenciacdo e pela sensibilidade ambiental
dos consumidores. Afirma Ottman (1994, p. 14) que “[...] a percepgao € a realidade”
quando se trata do consumo de produtos “ecoldgicos”, porque varios fatores
psicoldgicos e socioldgicos influenciam as decisdes sobre consumo.

As guestdes ambientais passaram a ser percebidas como questdes de
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qualidade de vida, estimulando o consumo com atitude de responsabilidade social
no contexto mundial, de r4pida divulgacdo dos novos conhecimentos cientificos
sobre as mudancas ambientais no planeta quanto a aquecimento da atmosfera,
extincdo de ecossistemas, etc. Na medida em que os consumidores dispdem de
maior acesso a informacdes confiaveis, a novas tecnologias e a infra-estruturas que
facilitem o consumo com responsabilidade ambiental, atitudes ambientalistas vao

sendo incorporadas ao seu estilo de vida.

Em geral, os consumidores sdo motivados pelas necessidades universais
de ter controle, fazer diferenca, obter informacdo e manter estilo de vida. Os
consumidores ambientalistas sédo os que conscientemente buscam produtos que
exercem impacto ambiental minimo (OTTMAN, 1994). A compra deliberada de
produtos que embutem beneficios ambientais superiores parece ser determinada
pela sensacdo de fazer algo importante pelo meio ambiente — sensacdo de
empowerment (adquirir poder de influéncia). Assim, por exemplo, ha preferéncia por
produtos que apresentam perspectivas de alta qualidade, praticidade e menor risco
para as criancas, desde que sejam garantidos os beneficios primarios (desempenho,
conveniéncia, preco e seguranca). O principal fator de compra continua a ser,
segundo Ottman (1994), a eficacia do produto, pois ndo se compra um produto para
salvar o planeta, mas para se beneficiar de sua utilidade. Uma caracteristica
importante do mercado observa Reinhardt (apud GONZAGA: p 357, 2005) é que
“[...] a demanda por qualidade ambiental é elastica em relacdo a renda e ao nivel

educacional”.

A andlise das preferéncias e da estrutura deciséria dos consumidores
permite identificar o que direciona a modificacdo da qualidade ambiental, porque as
organizacdes sado bastante sensiveis as variacdes marginais dos volumes de venda,
em funcdo dos custos fixos que possuem. De acordo com os modelos econémicos
classicos, assume-se que os individuos, agentes racionais, sempre utilizam a
racionalidade para fazer escolhas que maximizem seus beneficios, mas tais
modelos s6 se aplicam as situacbes em que ha disponibilidade de informacdes

sobre todas as opcdes disponiveis.

Nas decisdes tomadas diante do fendbmeno da informacao incompleta, de
acordo com estudos de Edmunds e Letey (1975, p. 170-171), quando os
consumidores se deparam com situagbes em que ndo sabem como otimizar 0s

beneficios, porque “[...] ndo dispdem dos meios de informacdo necessarios para
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saber quais séo as alternativas ofertadas, nem como decidir pela melhor opgao”, a
satisfacdo é alcangcada com a reducgéo das aspiracdes a metas exequiveis, adotando
comportamento de adaptacdo ao que € possivel. (Devido ao fendmeno da
informacédo incompleta, as organizacdes empresariais podem auferir vantagem
competitiva se mostrarem ao publico quais Sd80 seus compromissos ambientais e
sociais (Reinhardt1999, apud GONZAGA: p 357, 2005). Por isso, é fundamental o
trabalho de informagdo ao publico por parte das empresas que desejam

comercializar produtos com diferencial ambiental.

A percepcao do consumidor nem sempre é a mais correta, diz Polonsky
(1994) (apud GONZAGA: p 356, 2005), e precisa ser mudada. Embora seja admitido
que as organizacbes empresariais, em geral, devem assumir grande parte da
responsabilidade relativa a degradacao ambiental, mas ndo exclusivamente, porque
€ o consumidor quem demanda os produtos que criam problemas ambientais, é este

guem decide como e onde usar, e como e onde despejar o lixo.

As comunicacdes de Marketing, sejam na forma de um anuncio ou de
uma embalagem, sdo um forte meio de persuasao das atitudes e comportamentos
do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000 apud PEREIRA, AYROSA:
2004). Sujeitos expostos a anuncios publicitarios e que se sintam pouco envolvidos
com a marca ou produto podem ter suas atitudes afetadas pela aceitacdo ou néo de

pistas com argumento ecologico.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (apud PEREIRA, AYROSA: 2004) o
comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisbes e acdes.
Entender como essas atividades fisicas e mentais sdo formadas leva a outro

conceito, que seria o de atitude.

As atitudes desempenham um importante papel na definicdo do
comportamento do consumidor. Eagly e Chaiken (apud PEREIRA, AYROSA: 2004)
afrmam que a avaliacdo das atitudes das pessoas estd relacionada com o
comportamento delas mesmas. Ou seja, pessoas que demonstram atitudes positivas
em relacdo a um objeto provavelmente se engajam em comportamentos de
aproximacéo, enquanto pessoas que demonstram atitudes negativas possivelmente
se engajam em comportamentos de rejeigdo. Atitudes, portanto, sdo poderosos

indicadores de comportamento.
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Por outro lado, segundo afirmam Engel, Blackwell e Miniard (apud

PEREIRA, AYROSA: 2004), tanto as atitudes podem ser utilizadas para prever
comportamentos, como o comportamento pode ser utilizado para inferir atitudes. Ou
seja, se um determinado segmento de consumidor se denomina de consumidor
ambientalmente consciente é esperado que tenha uma atitude positiva em relacéo a
um produto produzido de forma ecologicamente correta. Por outro lado, esse
comportamento ambientalmente responsavel pode influenciar as atitudes de outros
consumidores em relacdo ao produto, marca ou até mesmo a sua intencdo de

compra.

2.6 Consumidores verdes e seu estilo de vida

Conscientizar o consumo significa fazer alguma coisa que possa levar a
sociedade como um todo a refletir efetivamente sobre suas necessidades reais em
termos de consumo, as condi¢des de trabalho vigentes e a discriminagdo que existe
nesta sociedade, para que ela possa perceber a diferenca entre a empresa que nao
discrimina e a que discrimina, sobre o consumo auto-sustentavel, sobre a finitude
dos recursos naturais e sobre a questao da exclusédo e inclusédo social. O estilo de
vida do consumidor verde se distingue do estilo de vida dos integrantes da
sociedade consumista, liderada pela industria cultural, cujas concepcfes de lazer,
alimentacdo, bem-estar, gosto, simbolos, visdo de mundo s&o direcionadas pelo

desejo de consumir cada vez mais.

O consumidor verde estabelece outros valores, outros referenciais para o
consumo, como também, para seu estilo de vida, o que ndo quer dizer que ele
negue a industria cultural, mas se coloca criticamente com relagdo a ela (RUCINSKI;
BRANDENBURG, 1999).

O consumidor verde prefere e paga mais por produtos ecoldgicos, nédo
adquire produtos com empacotamento excessivo, prefere produtos com embalagem
reciclavel e/ou retornavel, evita comprar produtos com embalagens nao
biodegradaveis, observa o0s selos verdes, entre outros comportamentos

incorporados.

Em geral esses consumidores organicos sao pessoas que tém o habito de

praticar esportes com frequéncia e, mesmo morando na cidade, procuram um estilo
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de vida que privilegie o contato com a natureza (DAROLT, 2002).

Durante as ultimas trés décadas, comportamento, atitude e o proprio
conhecimento ambiental tém sofrido substanciais mudancas, onde varios
instrumentos diferentes tém sido usados para medir a conscientizacdo ambiental.
Mas, as atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente ndo sdo necessariamente
um indicativo de alto nivel de conhecimento ambiental (DIAMANTOPOULOS;
SCHLEGELMILCH; SINKOVICS, 2003). Na pesquisa de Grunert e Juhl (1995), foi
deixado fora da analise o conhecimento sobre as questbes ambientais e de
consciéncia ambiental, visto que uma estimativa do modelo de regressao revelou

suas insignificancias para predizer a compra de alimentos organicos.

Contudo, inUmeras pesquisas vém relacionando a questdo ambiental a
compra de alimentos organicos. Na pesquisa de Magnusson et al. (2003), a maioria
dos respondentes afirmou que as consequUéncias ambientais juntamente com as
consequéncias a saude e de bem-estar animal influenciam nas escolhas por
alimentos orgéanicos, ou seja, a preocupacdo ambiental é outro fator que
freqientemente indica motivo de compra de alimentos organicos. As preocupacoes
ambientais e com a qualidade dos produtos, também foram citadas como decisivas
para a compra de organicos na pesquisa de Borguini (2002). Wandel e Bugge (1997)
encontraram um grupo de consumidores organicos noruegueses que identificavam

razdes de saude e razdes ambientais para a compra de alimentos organicos.

As pessoas que compram produtos organicos sdo mais preocupadas com
questdes de salde, ética e ambiental (TORJUSEN et al., 2001). Lombardl; Sato e
Moori (2003) evidenciaram na pesquisa, que a melhoria do meio ambiente era o
aspecto que mais influenciava os consumidores na tomada de decisdo para a
compra de produtos organicos. A pesquisa de Grunert e Juhl (1995) indicava
claramente uma covariancia entre atitudes ambientais e freqiiéncia de compra, ja
que individuos com uma maior preocupacdo ambiental sdo mais provaveis

compradores de alimentos organicos.

2.7 Atitudes, motivacdo e comportamento de compra de alimentos organicos
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Segundo Engel, Blackkwell e Miniard (1995), as atitudes desempenham o
principal papel na modelagem do comportamento do consumidor. Para esses
autores as atitudes relacionam-se ao gostar e ndo gostar e podem ser definidas,
simplesmente, como uma avaliacdo geral. A motivacdo, tanto como o processo de
compra, pode nesse sentido serem vistos como componentes da atitude. Motivacao
se refere ao processo que leva as pessoas a agirem como elas s&o. Isto ocorre
quando uma necessidade € estimulada e esse consumidor deseja satisfazé-la. Uma
vez que uma necessidade estiver ativada, um estado de tensdo existe e impele os
consumidores para tentar reduzir ou eliminar estas necessidades. Essa necessidade
pode ser utilitaria (ex: um desejo para realizar algum beneficio funcional ou prético,
assim quando uma pessoa leva vegetais verdes por razdes nutricionais) ou pode ser
hedbnica (ex: uma necessidade experimental, envolvendo respostas emocionais ou
fantasias). Os profissionais de marketing tentam criar produtos e servicos que iréo
fornecer os beneficios desejados e permitir ao consumidor reduzir esta tenséo
(SOLOMON, 1998).

Para conhecer as bases motivacionais que levam as pessoas aceitarem, ou
nao, determinados alimentos, segundo Casotti e Thiollent (1997); € preciso
diferenciar trés termos: o uso de um alimento que se relaciona ao “o que” ou
‘quanto” & consumido; a preferéncia que se refere a situacdo de escolha.
Exemplificando, o consumidor pode preferir carne, mas come mais pao por razdes
como preco e praticidade no preparo. Gosto, o terceiro termo, relaciona-se a uma
resposta afetiva, sendo um determinante da preferéncia, ou seja, pode se preferir
comer verduras e gostar mais de doces. Se o ambiente no qual vivem os
consumidores fosse estavel e ndo passasse por muitas mudancas, poderia se
imaginar que as pessoas comem o0 que preferem e preferem o que gostam. No
entanto, se sabe que a disponibilidade dos alimentos, o pre¢co, a conveniéncia e
varios outros fatores culturais e sociais modificam essa suposi¢ao.

Quanto aos tipos de motivaces relacionados ao consumo de alimentos
provenientes de agricultura organica (ASSIS; AREZZO; DE-POLLI, 1995)
levantaram em ordem de preferéncia: a saude pessoal e da familia, a qualidade do
produto, preocupac¢do com o meio ambiente e o0 preco.

Ao falarmos mais especificamente sobre as caracteristicas dos consumidores
verdes podemos citar itens como:

- A qualidade do produto transcende as caracteristicas intrinsecas, incorporando o

impacto ambiental na produgéo e/ ou consumo,



41
- Prefere e /ou paga preco mais elevado por produtos ecologicos
- Prefere e /ou paga preco mais elevado por produtos ecoldgicos
- N&o adquire produtos com empacotamento excessivo
- Prefere produtos com embalagem reciclavel e / ou retornavel
- Evita comprar produtos com embalagem nao-biodegradavel
- Nao carrega compra em embalagem de plastico
- Escolhe produtos isentos de alvejantes ou corantes
- Observa a biodegradabilidade do produto
- Recusa os produtos derivados de flora e fauna em extincéo

- Observa os selos verdes.

2.8 Avaliacédo dos atributos na compra de alimentos

A avaliacdo das alternativas € um dos componentes criticos do processo de
decisdo de compra. E um processo onde as alternativas sdo avaliadas, permitindo-
se que seja selecionada aquela que mais adequar as necessidades dos
consumidores (ENGEL; BALCKWELL; MINIARD, 1995). Durante esta avaliagdo um
ou mais atributos particulares do produto sédo examinados para que o consumidor
possa estabelecer sua intencdo de adquirir esta ou aquela marca.

Os estudos de preferéncia de atributos em um alimento sugerem duas
ponderacbes: por qualidades extrinsecas (aparéncia) e outra por qualidades
intrinsecas (auséncia de residuos quimicos, propriedades nutricionais e
alimenticias), ou seja, por uma seguranca alimentar intrinseca que € em geral
exigida por consumidores mais informados e com maior poder aquisitivo (SPERS;
KASSOUF, 1995 apud CUPERSHIMID, 2002).

No caso de alimentos, os atributos verdes referem-se aquelas caracteristicas
dos produtos alimenticios que respeitam o meio ambiente. Neste trabalho foram
incluidos os itens: alimento processado e produzido sem prejudicar o meio ambiente,
embalagem reciclavel, alimento processado com o consumo de energia de maneira
proporcional; alimento produzido por empresa que respeita 0 meio ambiente.

A qualidade do alimento, nos meios técnicos, é definida como “o conjunto de
caracteristicas que definem o valor comercial do produto, tais como: tamanho, peso,
cor, forma, odor, textura, sanidade e outras que permitem sua classificacdo”
(RIEDEL,1992).
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Segundo Batalha (1994) (apud CUPERSHIMID, 2002) a qualidade
percebida de um produto alimentar pode ser captada pelo consumidor segundo a
facilidade de acesso, caracteristicas dietéticas, organolépticas, socioeconémicas e

de utilizac&o.

2.9 Alinfluéncia das atitudes em relacdo ao anuncio (Aad)

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a eficiéncia da
propaganda em criar atitudes positivas em relagdo a um produto ou marca
geralmente vai depender das atitudes dos consumidores em relagdo ao proprio
anuncio. Anuncios que sejam mais bem avaliados podem causar atitudes em
relacdo ao produto, como também podem ser um medidor da eficiéncia do anuncio.
Muitos estudos demonstraram que a atitude em relagdo ao anuncio (Aad) serve
como um previsor da atitude em relacdo & marca (Am) (MINIARD; BATHALA; ROSE,
1990; LORD; MYUNG-SOO; SAUER, 1995)

Um dos estudos que validam esta relacdo entre Aad e atitude em relacéo
a marca (Am) foi feito por Petty e Cacioppo (1983) com o Modelo de Probabilidade
de Elaboracéo de Persuasao (Elaboration Likelihood Model - ELM). Nesse estudo os
sujeitos foram expostos a uma série de anuncios impressos em que um deles, que
apresentava um aparelho de barbear, foi sistematicamente manipulado. O estudo
demonstrou que uma pessoa com alto nivel de envolvimento com a marca e exposta
a um anuncio estara propensa a desenvolver maior esforco cognitivo (rota central)
aos argumentos relevantes da mensagem, e em contrapartida uma pessoa com
baixo envolvimento em relacdo a marca desenvolvera um baixo esfor¢co cognitivo
(rota periférica) em relagcdo as pistas contidas no anuncio. MacKenzie, Lutz e Belch
(1986) explicam esta relacdo no modelo de mediacdo dupla. A relacdo entre o
esforco cognitivo (em relacdo a marca) e a atitude (em relacdo a marca)
representaria a rota central. E o caminho da atitude (em relacdo ao anuncio) até a
atitude (em relagdo a marca) seria a rota periférica. Em outro estudo de 1983 os
autores deste modelo provaram a relacdo causal entre Aad e Am. As relacdes entre
Aad e Am sdo importantes aqui porque a embalagem do produto é um estimulo

mercadolégico semelhante ao anuncio.
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2.10 Atitude em relagdo a marca (Am)

Uma marca pode ser definida da seguinte forma: “Marca € um nome, termo,
sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de
concorrentes” (KOTLER, 1998:393). Construir uma marca solida e forte € o objetivo
de muitas organizacfes. Compreender 0s processos que envolvem as atitudes dos
consumidores em relacdo a marca tem sido um dos focos dos estudos do marketing.
Neste estudo serd de interesse estudar a atitude em relagdo a marca de
consumidores expostos a anuncios com apelos ecolégicos.

As atitudes da marca séo, segundo Keller (1993), a avaliacdo da marca
por parte dos consumidores. As atitudes em relacdo a marca podem estar
relacionadas a crencas sobre os atributos e a funcionalidade e beneficios dos
produtos. Nao entendi...as atitudes sdo a avaliacdo? Refazer o paragrafo

“O sucesso dos programas de marketing € um reflexo da criacédo de
associacdo com a marca — ou seja, 0s consumidores que acreditarem que a marca
possui atributos e beneficios que satisfardo suas necessidades e desejos formaréo
uma atitude positiva em relagdo a marca” (Keller, 1993: p. 5).

Sendo a atitude em relacdo a marca uma avaliacdo por parte do
consumidor, entdo o0 sucesso de programas de marketing vai depender de
associacfes favoraveis com a marca. Segundo Hoeffeler e Keller (2002) (apud
PEREIRA, AYROSA: 2004) programas de sucesso de marketing social corporativo
tém desenvolvido vantagem competitiva para empresa através do melhoramento da
imagem corporativa da empresa frente aos consumidores e conseqientemente
melhorado a avaliacdo da marca. Verificar quais os efeitos do marketing social ou
ambiental no valor da marca e nas atitudes dos consumidores é um dos grandes
interesses dos profissionais de marketing. Hoeffler e Keller (2002) (apud PEREIRA,
AYROSA: 2004) afirmam que um dos motivos para o crescimento da realizacdo do
marketing social corporativo € do fato que o0s consumidores percebem as
organiza¢cdes como inseridas na sociedade e que qualquer acao social significativa
sera percebida pelos consumidores e desta forma proporcionardo mais forca e valor

a marca.

Uma das caracteristicas da marca € chamada de a imagem da marca.
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Segundo Keller (1993), a imagem da marca € definida como a percepcao que o0s
consumidores tém sobre uma marca refletida nas associacdes presentes na sua
memoria. Essas associacfes da marca podem estar relacionadas aos atributos dos
produtos, aos beneficios ou as atitudes em relacdo a marca. Os atributos séo as
caracteristicas descritivas dos produtos e os beneficios sdo o que os consumidores
pensam que o produto pode fazer por eles. Consumidores podem escolher uma
marca pelo status que ela representa, ou mesmo por estar esta marca associada a

causas ambientais.

OrganizacOes que utilizam programas de marketing social ou ambiental
relacionados as suas marcas podem evocar determinados sentimentos relacionados
a marca. Estes sentimentos seriam: (i) aprovacdo social, que seria a aprovacao
social por parte da sociedade pela escolha de determinadas marcas associadas a
causas sociais; (ii) auto respeito ocorreria quando a marca fizesse o consumidor se
sentir bem com ele mesmo, por exemplo, quando o consumidor sente um senso de
orgulho, cumplicidade ou satisfacdo pela escolha de determinada marca
(HOEFFLER; KELLER, 2002 apud PEREIRA, AYROSA: 2004).

Um bom exemplo de sentimentos relacionados a marcas seriam 0S
produtos com o selo do Greenpeace. Consumidores podem ter atitudes positivas em
relacdo a essa marca, motivados pela aceitacdo das pessoas da sociedade ou de
um grupo de interesse ou pode ter atitudes positivas em relacdo a marca por
sentirem cumplicidade com a ideologia que esse selo emana. Compreender a
atitude do consumidor em relagdo a marca tem sido o foco de interesse de varias
pesquisas de Marketing (MINIARD; BHATLA; ROSE, 1990; LUTZ; MacKENZIE,
1983). A maioria destas pesquisas tem tentado comprovar que a reacdo dos
consumidores a um anuncio na atitude em relacdo a marca € mediada pela atitude
em relacdo ao préprio anuncio. O estudo das atitudes em relagdo a marca se torna
relevante aos profissionais e académicos de marketing ao prover informacdes sobre
como 0s consumidores avaliam a marca e como esta avaliacdo pode ser

influenciada quando da exposi¢do de um anuncio.
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Capitulo 3

Metodologia da pesquisa

Neste capitulo sdo apresentados o0s procedimentos metodoldgicos
adotados no estudo, como: a tipologia da pesquisa, a area de abrangéncia,
populacdo, tamanho da amostra, o instrumento e periodo de coleta dos dados e a

analise dos dados.
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3.1Tipologia da pesquisa

O estudo proposto nesta pesquisa foi do tipo survey, de cunho exploratério e
descritivo. Conforme Freitas et al. (2000), a pesquisa survey pode ser apresentada
como a obtencdo de dados ou informacdes sobre agfes, caracteristicas ou opinides
de um determinado grupo de pessoas representante de uma populacdo-alvo, para a
obtencéo de descricdes quantitativas da populacéo.

De acordo com Forza (2002), a pesquisa do tipo survey é utilizada para
estudar a relevancia de certos fendmenos e descrever a distribuicdo dos fenébmenos
em uma populacéo. Forza (2002) afirma que o principal objetivo da pesquisa survey
€ o desenvolvimento ndo tedrico, embora os fatos descritos possam fornecer

indicacdes Uteis tanto para construir teoria quanto para refinamento teérico.

Gil (1999) descreve como, pesquisa de levantamento (survey), a pesquisa
que envolve a interrogacao direta dos individuos dos quais se querem conhecer o

comportamento.

Segundo Cervo e Berviam (2002), a pesquisa exploratéria tem como
finalidade, familiarizar-se com o fenbmeno ou adquirir uma nova percepgao sobre
um assunto. E o tipo de pesquisa recomendada quando existe pouco conhecimento

sobre o problema a ser pesquisado.

A pesquisa descritiva, conforme Mattar (1996), em pesquisas de marketing,
tem o escopo de descrever caracteristicas de grupos, desvendar ou conferir a
existéncia de relacdo entre variaveis e estimar a propor¢cdo de elementos de uma
populacao especifica, que tenham determinados comportamentos ou caracteristicas.
Segundo Cervo e Bervian (2002), esse tipo de pesquisa observa, registra, analisa e

correlaciona variaveis sem realizar manipulagdes.

O método utilizado neste estudo sera o estatistico. Segundo Lakatos e
Marconi (2000, p. 93), ‘0 método estatistico significa redugdao de fenbmenos a
termos quantitativos e a manipulacao estatistica, que permite comprovar as relacdes
dos fendbmenos entre si, e obter generalizacbes sobre sua natureza, ocorréncia ou
significado”. Consiste em um método de experimentacéo e prova, porque se baseia
na analise.

Deste modo, a pesquisa utiliza uma abordagem quantitativa, que segundo

Silva e Menezes (2001), € um estudo que traduz opinides e informacdes em
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nameros a fim de classifica-las e analisa-las. O processo de medi¢do consiste em
associar numeros a um objeto no qual, conforme uma norma estabelecida, passam
a representar as quantidades de seus atributos ou caracteristicas; portanto o que se

mede sao suas caracteristicas e atributos, e ndo, o objeto em si (MATTAR, 1996).

3.2 Area de abrangéncia, populag&o e tamanho da amostra

Segundo LAKATOS e MARCONI (1992), o universo da pesquisa é o conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica
em comum.

Este estudo pesquisou os consumidores da cidade de Natal, capital do Rio
Grande do Norte, com consumidores e nao-consumidores de produtos organicos,
para verificar a importancia do Marketing na decisdo de compra desses produtos.

O campo de aplicacdo do instrumento de pesquisa se restringird aos
supermercados da cidade de Natal, por acreditar ser um grupo diferenciado em
relacdo aos que compram produtos em feiras. A populacdo-alvo desta pesquisa sera
composta pelos consumidores que realizam suas compras nas redes de
supermercado: Nordestdo (bairro Cidade Jardim), Hipermercado Bom Preco (bairro

Lagoa Nova) e Carrefour (zona sul) da cidade de Natal.

3.3 Célculo amostral

Para determinacdo do tamanho da amostra foi considerado o numero de
consumidores que freqientam o supermercado por dia, segundo informacéo pessoal
do gerente de um dos supermercados pesquisados, o supermercado Nordestao, Sr.
Adelmo de Araujo Marques, cerca de 4000 pessoas passam pelo supermercado
diariamente

O calculo do tamanho da amostra foi realizado utilizando-se a técnica de

amostragem aleatéria simples, para um nivel de confianca de 95%.
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A pesquisa foi realizada no periodo de Outubro a Novembro de 2009, nos 3
supermercados pesquisados. As pessoas pesquisadas foram selecionadas
aleatoriamente. A quantidade escolhida para a amostra foi, baseada no calculo da
amostragem N*a= n, 12000*0,0145= 174.

Foram aplicados 200 questionarios, divididos igualmente entre os 3
supermercados pesquisados, sendo que por nao apresentar uma divisdo exata, 0s
mesmos foram divididos em: 65 questionarios no supermercado Carrefour ( Zona
Sul), 65 questionarios no supermercado Nordestdo (Cidade Jardim) e 70
questionarios no Hipermercado Bompreco (Lagoa Nova), devido a este ultimo
supermercado apresentar um fluxo maior de consumidores no dia da aplicacado dos

questionarios.

3.4 instrumento e periodo de coleta de dados

O instrumento de coleta dos dados adotado nesta pesquisa foi 0 questionario.
Segundo Cervo e Bervian (2002), o questionario € um instrumento utilizado para a
obtencao de respostas as questdes, onde o préprio informante preenche.

Os questiondrios sd@o entrevistas estruturadas que cumprem ao menos duas
funcdes, que é descrever as caracteristicas de um fenébmeno e medir determinadas

variaveis de um grupo social, conforme Richardson (1999).

O questionario que foi utilizado na pesquisa, é objeto do anexo 1. O
questionario foi baseado em informacdes sobre o perfil dos entrevistados, se existia
conhecimento sobre marketing ambiental, quais o0s principais veiculos de
comunicacdo, as marcas mais relevantes em relacdo ao marketing ambiental e se
existia uma sensibilizacdo dos consumidores e influencia no ato da compra por

produtos ecologicamente corretos.

Os elementos que formaram a amostra, no processo de coleta dos dados,
foram selecionados pelo pesquisador de forma aleatéria, através do contato direto
do pesquisador com o pesquisado em um periodo de duas semanas, no periodo de
vinte de Outubro ao dia trés de novembro de 2009, nos supermercados Nordestédo
(Cidade Jardim), Hipermercado Bompreco (Lagoa Nova) e Carrefour (Zona sul) com
horérios das entrevistas aleatérios, sendo que cada supermercado foi visitado, por

pelo menos, trés dias, de acordo com a disponibilidade do entrevistador e dos
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consumidores entrevistados.

3.6 Técnicas de analises de dados

As técnicas estatisticas utilizadas para analise de dados foi a andlise
descritiva exploratéria. O objetivo de se utilizar a analise descritiva e exploratéria dos
valores absolutos e dos percentuais obtidos € o de apresentar a percepcao dos
entrevistados sobre os fatores de consciéncia do marketing embiental, abordando na
forma de tabelas e gréaficos baseados em dados da amostra coletada, considerando
0s varios atributos e suas dimensdes. Segundo FONSECA e MARTINS(1992), o
tratamento estatistico descritivo € a coleta, apresentacdo, analise e interpretacdo de

dados numéricos.

Os resultados encontrados na pesquisa de campo sdo apresentados e

discutidos no capitulo a seguir.
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Capitulo 4

Resultados e Discussoes

Este capitulo tem por finalidade apresentar os resultados e discussfes da
pesquisa. Foi avaliada mediante os graficos e tabelas numeradas de 1 a 11 os
resultados obtidos no questionario aplicado nos supermercados Carrefour (zona sul),
Hipermercado Bompreco (Lagoa Nova) e Nordestédo (Cidade Jardim) qual € de fato a
influéncia do marketing ambiental na decisdo dos consumidores de produtos

organicos.

4. Andlise dos resultados

by

Quanto a questdo que aborda a variavel género do entrevistado, aqui
apresentada na tabela 01 e no grafico 01 é possivel analisar que a maioria dos
entrevistados sdo do sexo feminino (64,5%). Esse valor amostrado pode em um
primeiro momento parecer se justificar por Natal possuir uma populacao estimada na
sua maioria por mulheres. Contudo, o resultado apresentado na tabelal se repete

em VAarios artigos e pesquisas do setor, ou seja, consumidores do sexo feminino
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prevalecem como maioria, como por exemplo, em TACCONI (2004).

Tabela 01 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo 0 sexo

Sexo N° de entrevistados %
Masculino 71 35,5
Feminino 129 64,5

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009.

M

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009

Grafico 01 — Sexo dos entrevistados

O perfil dos entrevistados quanto a faixa etaria apresentou que a maioria das

pessoas entrevistadas (39,5%) tem idade entre 21 a 30 anos, 17,5 % estédo na faixa

de 21 a 25 anos e 22% na faixa de 26 a 30 anos, demonstrando ser uma populacéo

de entrevistados relativamente jovem, verifica-se também que 16,5 % dos

entrevistados tem idade entre 30 a 40 anos; 27,5% dos entrevistados tém mais de

40 anos e apenas 10% tém menos de 20 anos. De acordo com dados do Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) 32% da populacdo brasileira se

enquadram na faixa etaria de 20 a 40 anos e 31% se enquadra na faixa etaria de

mais de 40 anos.

Tabela 02 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo a faixa etaria

N° de entrevistados

%
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15 a 20 anos 20 10,0
21 a 25 anos 35 17,5
26 a 30 anos 44 28,5
31 a 35 anos 15 7,5
36 a 40 anos 18 9,0
41 a 50 anos 11 5,5
Acima de 50 anos 57 22
Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009

Grafico 02 -Faixa Etaria dos entrevistados

Faixa Etaria

O nivel de escolaridade, a cada ano, se torna uma exigéncia maior para a
sociedade. De acordo com a tabela 03 e o gréafico 03, a maioria dos consumidores
entrevistados tem o ensino superior completo (30%) ou pelo menos com 0 ensino
médio completo (26%), mostrando com isso que o nivel de escolaridade dos
entrevistados é alta. Pode-se fazer essa afirmacao baseando-se na média de anos
de estudo da populacéo brasileira com 25 anos ou mais, que € de apenas seis anos

de estudo, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Tabela 03 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo a escolaridade

Escolaridade N° de entrevistados %

Ensino Fundamental Incompleto 5 2,5
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Ensino Fundamental Completo 3 15
Ensino Médio Incompleto 13 6,5
Ensino Médio Completo 52 26,0
Superior Incompleto 39 19,5
Superior Completo 60 30,0
Pés-graduacéo 28 14,0
Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009

Grafico 03 — Escolaridade dos entrevistados

No tocante a renda familiar dos entrevistados, observou-se pela Tabela 04 e
Grafico 04 que analisando por faixas de 1 a 5 (34%), de 5 a 10 (31%), de 10 a 20

(33%) mostra um equilibrio nas faixas de renda familiar dos entrevistados.

Tabela 04 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo a renda familiar (em salarios

minimos)

Renda Familiar N° de entrevistados %
Até 1 SM 9 4,5
Del,la2SM 15 7,5
De2,1a5SM 44 22,0
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De51la7SM 33 16,5
De 7,1a 10 SM 29 14,5
De 10,1 a 20 SM 66 33,0
N&o sabe/N&ao respondeu 4 2,0
Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009

Grafico 04 — Renda familiar dos entrevistados

Em relagdo a frequéncia em que os consumidores vdo ao supermercado,
nota-se pela Tabela 05 e grafico 05, que a maioria alegou ir ao supermercado

frequentemente (46%).

Tabela 05 — Frequéncia que vai ao supermercado

Frequéncia N° de entrevistados %
Diariamente 32 16,0
Frequentemente 92 46,0
Raramente 67 33,5
Nunca 9 4,5

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Grafico 05 — Frequéncia que vai ao supermercado

Pelo fato dos consumidores ja terem ouvido falar sobre marketing ou
propaganda ambiental ao analisar a tabela 06 e o gréafico 06, nota-se que a grande
maioria ja tinha conhecimento sobre o marketing (propaganda) ambiental. Isso pode
ter ocorrido devido ao fato de ser uma populacao relativamente esclarecida, devido
ao alto nivel de escolaridade dos entrevistados e do aumento das propagandas
ambientais nos meios de comunicacdo, fazendo com que os consumidores tenham

mais informagdes sobre os produtos e como estes afetam o meio ambiente.

Tabela 06 — Ja ouviu falar sobre marketing (propaganda) ambiental em produtos do

uso cotidiano?

Opiniao N° de entrevistados %
Sim 154 77,0
Nao 46 23,0

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009

Grafico 06 — Ja ouviu falar sobre marketing (propaganda) ambiental em produtos do

uso cotidiano?

Ao perguntar sobre o local aonde as pessoas ouviram falar sobre marketing

ambiental, nota-se que a televisdo foi o principal meio de comunicacdo ou de

propagando ambiental, onde os consumidores tiveram essas informacdes. De

acordo com a tabela 07 e o grafico 07. Demonstrando que a televisdo ainda é um

meio de comunicacdo acessivel e de impacto na sociedade, atingindo varias

camadas da populagéao.

Tabela 07 — Onde ouviu falar sobre propaganda de produtos de consumo

direcionados a questdo ambiental?

Meio de comunicacéo N° de entrevistados %
Vv 140 90,9
Radio 53 34,4
Revista, jornais 53 34,4
Outros 8 5,2

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Gréafico 07 — Onde ouviu falar sobre propaganda de produtos de consumo

direcionados a questdo ambiental?

E no item produtos e marcas onde os entrevistados ouviram falar sobre a
propaganda de produtos de consumo direcionados a questdo ambiental, percebe-se
na tabela 08 e grafico 08 que a maior quantidade de respostas se concentraram nos
detergentes Ypé (56,5%), sendo citado também o sabao Ypé (37%), fato que pode
ser explicado j& que essa marca que tem aparecido muito na midia com apelos

ambientais em seus produtos.

Tabela 08 — Onde ouviu falar sobre propaganda de produtos de consumo

direcionados a questdo ambiental?

Produto N° de entrevistados %
Detergente (Ypé) 87 56,5
Banco (Bradesco) 64 41,6
Sabao (Ypé) 57 37,0
Mineradoras (Vale) 18 11,7
Outro 31 20,1
N&o lembra 21 13,6

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Gréafico 08 — Onde ouviu falar sobre propaganda de produtos de consumo

direcionados a questdo ambiental?

De acordo com a tabela 09 grafico 09, ao questionar se as empresas que
promovem a preocupacdo com 0 meio ambiente na producdo sensibilizam os
consumidores entrevistados, a maioria, cerca de 84%, dos entrevistados,
responderam que sim, o que mostra que a preocupacao ambiental vem crescendo

entre os consumidores mais esclarecidos.

Tabela 09 — As empresas que promovem a preocupacdo com 0 meio ambiente na

producao de seus produtos, sensibiliza o Sr.?

Opiniao N° de entrevistados %
Sim 168 84,0
Nao 29 14,5
N&o informou 3 15

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Gréafico 09 — As empresas que promovem a preocupacao com 0 meio ambiente na

producado de seus produtos, sensibiliza o Sr.?

Na questdo que se refere ao fato de no ato da compra de algum produto, o
marketing ou propaganda (preocupacdo ambiental) demonstrada pela empresa
influencia na decisdo de compra, apresentada na tabela 10 e o grafico 10 a maioria
dos entrevistados (70,5%) responderam que sim.

Tabela 10— No ato da compra de algum produto, o marketing ou a propaganda

(preocupacdo ambiental) demonstrada pela empresa influencia na sua decisdo de

compra?

Opiniao N° de entrevistados %
Sim 141 70,5
Nao 56 28,0
N&o informou 3 15

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Gréafico 10— No ato da compra de algum produto, o marketing ou a propaganda
(preocupacdo ambiental) demonstrada pela empresa influencia na sua decisdo de

compra?

Conforme pode ser observada na tabela 11 e no gréfico 11 a maioria dos
entrevistados da maior credibilidade no ato de sua compra as empresas que utilizam
somente matéria prima certificada, isso pode ter ocorrido devido ao fato dos
entrevistados terem um nivel de escolaridade alto, da preocupacdo ambiental nos
tempos atuais ter aumentado e da propaganda ambiental vinculada pelas empresas

na televisao.

Tabela 11 — As empresas que utilizam somente matéria prima certificada, como por

exemplo, o “selo verde” teria maior credibilidade na ato da compra de seus

produtos?

Opiniao N° de entrevistados %
Sim 140 70,0
Nao 57 28,5
N&o informou 3 15

Total 200 100

Fonte: Pesquisa de campo, dezembro/2009
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Grafico 11 — As empresas que utilizam somente matéria prima certificada, como por
exemplo, o “selo verde” teria maior credibilidade na ato da compra de seus

produtos?

Analisando os graficos, em conjunto, correspondente aos resultados obtidos
da aplicacdo dos questionérios verifica-se que a maioria dos entrevistados era do
sexo feminino (64,5%) e que na regido onde foi realizada a pesquisa 0s

consumidores costumam ir ao supermercado freqientemente (46%).

O poder aquisitivo dos entrevistados é alto (33% com salario acima de
dez salarios minimos), o grau de instrucdo com 30% de curso superior ou pelo
menos o segundo grau completo (26%), podendo ser um fator que demonstra que a
maioria dos entrevistados recebe informacdes, mesmo que sejam pela TV e que se
interessam por elas (70,5% dos entrevistados fazem mencao aos cuidados com o

meio ambiente).

Com base nos dados da pesquisa € possivel constatar que a
comunicacdo ambiental, ou pelo menos a informacdo com uma preocupacao
ambiental, faz parte do vocabulario de alguns consumidores e que em um futuro
proximo pode ser um fator decisivo para a compra de alguns produtos,

principalmente aqueles podem provocar a poluicdo e danos a saude.
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Capitulo 5

Concluséao e recomendacgoes
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Este capitulo apresenta as conclusdes do trabalho fundamentadas no
resultado das analises realizadas de forma descritiva. Apresenta também, as

limitagGes do trabalho, dire¢bes para futuras pesquisas e algumas recomendacdes .

5.1 Conclusbes da pesquisa de campo

Os resultados desta pesquisa indicaram que 77% dos entrevistados ouviram
falar sobre marketing ou comunicacéo ambiental e que a televiséo é o principal meio
de comunicacdo para esse conhecimento, uma vez que 90.9% dos respondentes
afirmaram terem visto propagandas de produtos de consumo direcionados a questéo
ambiental nesse meio. De fato, a preocupacédo com o meio ambiente demonstrada
pelas empresas tem seu impacto, pois 84% dos respondentes relataram se
sensibilizar com este fato. Porém, somente um nimero menor de pessoas, 70,5%
respondeu que essa preocupacao realmente influencia na sua decisdo de compra.

Os valores dos consumidores estdo mudando em todo o mundo, e isso tem
se refletido em seu comportamento diante dos produtos, das marcas e das
empresas, porém os indices altos de sensibilidade a causas ambientais, , geram
uma duvida: os consumidores nao estariam simplesmente declarando os valores em
gue acreditam, e ndo seu comportamento? Em outras palavras, disseram o0 que
gostariam de fazer quando vao as compras, e ndo o que realmente fazem?

Talvez exista uma distancia entre falar e fazer. Além disso, ha pouca
informacéo disponivel ao consumidor sobre os atributos de sustentabilidade dos
produtos, mostrando quais seus impactos sociais e ambientais positivos, tornando

dificil transformar a intencdo em atitude.

5.2 LimitacGes do trabalho

Uma importante limitagdo se refere a metodologia. A utilizacdo de
questionarios ndo garante que as informacfes que 0s entrevistados produziram
correspondem a realidade. Mesmo porque, a relevancia de cada fato ou fenébmeno
nao é igual para todas as pessoas.

hY

Em relacdo a possibilidade do questionario ndo ter sido adequadamente
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formulado. Podendo ser observado a falta de especificagdo para produtos
organicos e que as respostas talvez ndo tenham uma distribuicdo adequada. E
também o direcionamento das respostas sobre as empresas (Ypé, Vale etc..) que

talvez tenham induzido as respostas.

5.3 DirecOes da pesquisa

Com os resultados encontrados neste estudo € possivel realizar algumas
sugestdes para posteriores pesquisas ha area teméatica.

Futuras pesquisas para apuracado de mercado de alimentos ecologicamente
corretos devem levar em consideracdo a disponibilidade para pagar dos
consumidores de supermercado, utilizando analise Contingencial.

Recomenda-se que sejam realizadas pesquisas que visem identificar as
principais causas de aumento de custos ou os desperdicios que ocorrem na

producado desses alimentos.

5.4 Recomendacdes

Os produtos ecologicamente corretos, do tipo frutas, legumes e verduras,
necessitam de um esquema de rotulagem que proporcione aos consumidores a
garantia de que estéo levando para casa um produto com a qualidade esperada.

Os profissionais de marketing devem dar maior énfase a questdo do nivel de
interesse e nivel de informacdo dos consumidores de supermercados sobre 0s
produtos ecologicamente corretos. Pois, esses alimentos possuem outras
caracteristicas que sdo capazes de aumentar a compra € 0 consumo, e que nao
estdo sendo exploradas.

No Brasil, as grandes redes de supermercados na busca de melhorar e
consolidar suas imagens, pelas proprias pressfes do mercado e dos concorrentes,
comecaram a comercializar os alimentos organicos reconhecendo as vantagens
competitivas advindas desses produtos, em funcéo da diferenciacdo e da agregacao
de valor que proporcionam. Portanto, com a entrada desses novos canais de
comercializacdo, que pode aumentar a demanda do produto, a oferta pode se tornar

escassa. Sendo assim, faz-se necessario a inclusdo de um maior nimero de
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agricultores e de organizacbes regionais destes produtores possibilitando a
ampliacdo dos volumes comercializados no intuito de aumentar a variedade e

disponibilidade desses produtos nas gondolas dos supermercados.
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Apéndice A- Questionario

Questionario nimero:

01 -

APENDICES

Data:

Nome

do

70

pesquisador:



02 - Nome

do

03 - Sexo do entrevistado.

01 — Masculino ()

04 - Qual a sua faixa etaria?

01-15a20anos( )

02-21a25anos( )

03-26a30anos( )

04-31a35anos( )

05-36a40anos( )

06 -41a50anos( )

07 - Acimade 51 anos ()

05- Escolaridade:

01 — Analfabeto ()

02 - 12 a 42 série incompleto ()

03 -1%a 42 série completo ()

04 - 52 a 82 série incompleto ()

05 - 5% a 82 série completo ()

02 - Feminino (

)

entrevistado:
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06 - 2° Grau incompleto ()

07 - 22 Grau completo ( )

08 - 3° Grau incompleto ()

09 - 3° Grau completo ()

10 - Pés-graduado ()

11 - N&o respondeu ()

06- Qual a renda total das pessoas que moram na sua casa, somando a sua e a de todos
0s outros considerando todas as fontes de renda como salarios, horas extras, pensoes,

aposentadorias, etc? (Nao inclui empregados domésticos)

01-Até% ()

02-Dezaté 1 ( )

03-Delate2 ( )

04-De2 até5( )

05-Deb5 até7( )

06-De7 até 10( )

07- De 10 até 20 ( )

08- Néo sabe( )

09- Né&o respondeu ()

07 - Com que frequiéncia o sr.a vai ao supermercado?

01 — Diariamente ()
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02 — Frequientemente ()
03 — Raramente ()

04 —Nunca( )

05 - Ndo sabe ()

06- Né&o respondeu ()

08 - O sr(a) ja ouviu falar sobre marketing (propaganda) ambiental em produtos do uso

do cotidiano?

01— Sim( ) 02-Nao ( )

09 — Onde o sr(a) se lembra de ja ter visto propagandas de produtos de consumo

direcionadas a questdo ambiental ?
01- TV( )

02- Radio( )

03- Revistas, jornais.( )

04 - Outros:

10 — Se caso ja tenho ouvido falar, poderia citar algum produto?

01- Detergente (ypé) ()
02 - Sab&o (ypé) ()
03 - Mineradoras (vale) ()
04 — Banco (Bradesco) ()

05 — Quitro: ( )
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80 — Nao se lembra ( )

11 — As empresas que promovem a preocupacao com o meio ambiente na producao de

seus produtos, sensibiliza o sr.a?
01-Sim( ) 02-Néo ()

Porqué?

12 - No ato da compra de algum produto, o marketing ou a propaganda ambiental
(preocupacdo ambiental demonstrada pela empresa) influencia na sua decisdo de

compra?

01-Sim( ) 02-N&o( )

13 — As empresas que utilizam somente matéria prima certificada como por exemplo o

“selo verde” teria maior credibilidade do sr(a). no ato da compra de seus produtos?

01-Sim( ) 02-N&o( )



