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RESUMO

H4 uma tendéncia grande no aumento do consumo de hortifrutigranjeiros,
devido principalmente a preocupacdo com a saide. Nesse contexto, reaparece um estilo
de cultura que desapareceu ao longo dos anos: a agricultura orgéanica, que vem mexendo
em um mercado adormecido. Hoje tem um crescimento de cerca de 30% ao ano. Nesse
contexto o presente estudo analisa os hdbitos e as razdes do consumo de
hortifrutigranjeiros convencionais e organicos na cidade de Florianépolis — SC. A fim
de solucionar o problema apresentado os métodos utilizados caracterizam-se como
pesquisa aplicada, explicativa, com uma abordagem qualitativa e quantitativa bem como
uma amostragem populacional estratificada. A coleta de dados deu-se com os
consumidores de hortifrutigranjeiros da cidade de Florianépolis més outubro de 2011.
Com os dados pdde-se perceber que, o publico estudado caracterizou-se por mulheres,
com ensino superior completo e idade entre 31 e 66 anos. Cujo hdbito de consumo de
hortifrutigranjeiros é predominantemente didrio. Identificou-se que a maioria dos
entrevistados consome apenas hortifrutigranjeiros convencionais, pouquissimos apenas
orgdnicos, porém um numero expressivo daqueles que consomem os dois,
caracterizando uma mudanga de hébito na populacdo. Identificou-se que a principal
razdo de consumo de organicos € a preocupagdo com a saide juntamente com a
preocupacdo com o meio ambiente. Enquanto que a principal razdo do consumo de
hortifrutigranjeiros convencionais € o prego inferior se comparado aos organicos.

Palavras-chave: Habitos de Consumo. Hortifrutigranjeiros Convencionais.

Hortifrutigranjeiros Organicos.



ABSTRACT

There is a great trend on the raise of the consume of dairy grains,caused mainly
because of the worry about health. In this context, a style of culture reappears throught
the years: the organic agriculture, that’s been mixing a inactive market. Today we have
a 30% increase per year. In this context this study analyses the habits and reasons from
the consume of conventional and organic dairy grains in the city of Florianopolis - SC.
With the intention to solve the shown problem, the used methods are characterized as an
applied and selfexplanatory research, with an quality and quantity aboard such as a
populational sample. The data colection was made with the consumers of dairy grains in
the city of florianopolis in the month of october, 2011. With the data you can realize
that, the researched people was mostly women with college degree and around 31 and
66 years; in which the consume habits of dairy grains is mostly daily. it was seen that
most of the interviewed people consumes only conventional dairy grains, and almost
none consumes only organics one, althought there is a big number of people that
consume both characterizing a change in the habits of the population. it was seen that
the main reason for the consume of organics is the worry with health and the
enviroment; on the other hand the main reason for the conventional dairy grain is the
low price compared with the organic ones.

Key words: Habits of the Consume. Conventional Dairy Grains. Organics Dairy Grays.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow



1V

LISTA DE GRAFICOS
GIAFICO 1. SEXO c.uiiiiiiiiiiee ettt ettt ettt et e s eeees 93
Grafico 2. Faixa BLAria........cooouiiiiiiiiiiieeeeeee et 94
Graéfico 3. Grau de Escolaridade..........cc.coooiiiiiiiiiiiiiiiiceececeeceee e 94
Grafico 4. Estado Civil......ooiiiiiiiiiiiiiiceeee ettt 95
GIaAfiCO 5.OCUPACAO ...ttt ettt ettt et et sat e et e s e eaeees 95
Griafico 6. Habito de Consumo de Hortifrutigranjeiros...........coecveeevveernveeniieeeniieeenneen. 96
Griéfico 7. Regularidade de Consumo de Hortifrutigranjeiros .........cc.ccceveevveenueeneennnen. 97
Grifico 8. Tipos de Hortifrutigranjeiros Consumidos..........cceeevveerrieenniveeniiveeniieeenneen. 98
Gréfico 9. Tempo de Consumo de OTZANICOS .......eevureruienieriieenieeieenee ettt eiee e 99
Griafico 10. Razdes que Levam ao Consumo de Hortifrutigranjeiros Organicos......... 100
Grifico 11. Fatores Decisivos no Momento da Compra de Hortifrutigranjeiros......... 101
Griafico 12. Frequéncia de Consumo de OrganiCos...........eeevveeerieernieennieeenieeeenieeennnes 102
Graéfico 13. Conhecimento sobre Certificados ..........ccoveevieriiiiieniiiiiienieeeeseeeeee 103
Griafico 14. Razdes que Levam ao Consumo de Tradicionais...........ccceevveeveiveenneeennne. 104
Grafico 15. Fatores Decisivos no Momento da Compra de Hortifrutigranjeiros
TTAQICIONALS ...ttt ettt sttt et st saee et esaeeeneesaneenn 105
Griéfico 16. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Tradicionais.........cc.cceecueeveeeneeeneenne. 106
Griafico 17. Sexo X Faixa Etaria X Consumo de Organicos .........cccccveervuveeriueeenveeennne 107
Griéfico 18. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Tradicionais.........cc.cceeueeveeneeeneenne 108
Grifico 19. Sexo X Estado Civil X Consumo de Organicos.........ccccceeeevuveeruveenueeennne. 109
Griéfico 20. Sexo X Estado Civil X Consumo de Tradicionais ........c...ccccueeveeneeeneenne 110
Grifico 21. Sexo X Estado Civil X Consumo de Organicos e Tradicionais................ 111
Griafico 22. Sexo X Faixa Etdria X Razdes de Consumo de Organicos....................... 112
Grifico 23. Sexo X Faixa Etdria X Razodes de Consumo de Organicos...........c.......... 113
Griafico 24. Grau de Escolaridade X Tipo de Hortalica Consumida..........cc.ccccevueeeneee. 114
Graéfico 25. Conhecimento sobre Certificados X Faixa Etaria.........cccccoceiviininneenne 115
Griafico 26. Conhecimento sobre Certificados X Grau de Escolaridade...................... 116
Griafico 27. Habito de Consumo de Hortifrutigranjeiros X Grau de Escolaridade ...... 117

Griafico 28. Faixa Etdria X Tempo de Consumo de Organicos ...........ceeeveerveeenveeennne. 118



11

LISTA DE TABELAS
Tabela 1. Sexo X Faixa Etaria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Tradicionais....... 105
Tabela 2. Sexo X Faixa Etaria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Orgénicos........... 106
Tabela 3. Sexo X Faixa Etaria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Tradicionais....... 107
Tabela 4. Sexo X Estado Civil X Consumo de Organicos ........cccccueevvuveeriueeeriiveenueenns 108
Tabela 5. Sexo X Estado Civil X Consumo de Tradicionais.........c..cccecueevueenvennieennenn. 109
Tabela 6. Sexo X Estado Civil X Consumo de Organicos e Tradicionais ................... 110
Tabela 7. Sexo X Faixa Etaria X Razdes de Consumo de Organicos .........c.cceeeeuvennn. 111
Tabela 8. Sexo X Faixa Etaria X Razdes de Consumo de Organicos ........c..ccceeeuueeee. 113
Tabela 9. Grau de Escolaridade X Tipo de Hortalica Consumida............cc.ccccvveeennnennn. 114
Tabela 10. Conhecimento sobre Certificados X Faixa Etaria .........cccccccovvveiniiinnnnen. 115
Tabela 11. Conhecimento sobre Certificados X Grau de Escolaridade ....................... 115
Tabela 12. Habito de Consumo de Hortifrutigranjeiros X Escolaridade...................... 116

Tabela 13. Faixa Etdria X Tempo de Consumo de Organicos ..........cccceeeeuveererveernneens 117



12

SUMARIO
LISTA DE ILUSTRACOES ..ot 9
LISTA DE GRAFICOS .......ooomieeeeeeeeeeeeeeeeeee e sessessesses s 10
LISTA DE TABELAS .....ooomiieeeeeeeeeteeeee oo 11
SUMARIO ..o 12
1. INTRODUGAO ....ooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 15

1.ICONTEXTUALIZACAO DO TEMA E APRESENTACAO DO PROBLEMA. 15

L2 OBJOUIVOS. ceuiiieiiiieeeitee ettt ettt ettt et e et e ettt e st e st e e eabaeeeabee s 17
1.2.1 ODBJEtiVo GEIal ......ooiiiiiiiiiiiiiieeiteeee ettt 17
1.2.2 Objetivos ESPecifiCOS......uuiiiiiiiiiiiiiiieiieeiecete et 17

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA ...c.ooiiiiiiieteeeteseeeeeieeteeee e 17
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO...................... 18

2. FUNDAMENTACAO TEORICO - EMPIRICA .........cocooiiviveeeeeieeeeeeeeeeeeneseans 20
2.1 HISTORICO DA AGRICULTURA .........oooomemeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
2.2 HORTIFRUTIGRANIJEIROS TRADICIONAIS......cooieiiieieieeeeeee e 27
2.2.1 FErtIIZANCES ..ottt et sttt e 28
2.2.2 AGIOLOXICOS uvveeeurreeeireeaireeaieeeaseeeaseeesseeessseesssseeessseeesseeessseessssessseeessseeennses 31
2.2.3 Er0OSA0 d0 SO0 ...eiiiiiiiiiiiieiiee et 33

2.3 HOTIFRUTIGRANJEIROS ORGANICOS........coovoveereeeeeeeeeeeeseeeseessesines 34
2.3.1 Surgimento da Agricultura OrganiCa..........ceeveeerveeerieeeiieeereeeireeeireenns 35

2.3.2  Hortifrutigranjeiros Tradicionais versus Hortifrutigranjeiros Organicos. 37

2.3.3  PrOQUGAO ..ceeiiiieeiteeee e 40
2.3.4  Mercado dos Alimentos OTZANICOS .....cc.eeeerureerrireeriiieeniieenieeeniieenieeenanee 43
2.3.5  CertifiCACAO. ..uuieiiieeeiieette ettt 45

2.4 HORTIFRUTIGRANJEIROS HIDROPONICOS .......c.coooveirrreienreerrsisresrennen. 47



2.4.1 Vantagens da hidroponia.........cccueeeeiieeriieeiiieeriee e e 48
2.4.2 Desvantagens dos hidropOniCOS .........eevveeeriieriiieiriiieniieeeieeeiee e 49
2.5 MARKETIING ....couttiiiititeiesitee ettt sttt st 50
2.6 MIX DE MARKETING ....c.cootiiiiiiinieieneniteeetesieeste ettt 55
2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO.....cc.cccceniiminiiniineeieneceeeseeieeaes 56
2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ......cccoctimimiiniiieeienecneeieseesieeaes 65
2.9 ESTRATEGIA DE MARKETING ........ooovvevereeeeeeesieeeeeeeeeeeeeseeee s 75
2.9.1 A curva do ciclo de vida do produto ..........cc.eeeveeerniieeniieeniieeniecenieeeiee e 76
2.9.2 Curva ABC de produtos ..........cccueeeriieeriieeniieerreeevee e eireeeireesveeesvee e 77
2.9.3 Estratégias com base na curva de eXperi€ncia ..........ceeeveeerveeeiveenireeencneeennnes 78
PR I D (5 (=) 1 Tor ot Lo TSRS 78
2.9.5 POSICIONAMENLO .......eeiuiieiiiiiiieiieeieeite ettt ettt sttt e beesaeeebeeeaee 79
2.9.6 SEZMENTACAO. ...c.uveeeireeeireeeieeeeitreeetreesteeesreeessreeessseeesreeesseesssesssseeesseeennses 81
2.9.7 Estratégias genéricas de POTIter...........coovuveiiiieeiiiieeiie et 82
3. METODOLOGIA DA PESQUISA ......ootitiiiteeeesteeeeteetee ettt 88
3.1 TIPO DA PESQUISA ... .ottt 88
3.1.1 QUANLO A0S ODJELIVOS .eeeuuiieeiiieeiiieeniiteesitte et et et et e st st e e sabee e e e 88
3.1.2 Quanto & ADOTAAZEIM .......coviiiiiiiiiiieeieeeeeee e 89
3.1.3 Quanto aos Procedimentos Técnicos Utilizados ...........cceeeeeeeeveinrreeeeeeeeeneinns 89
3.2 POPULACAO E AMOSTRA ....cooooimiieieeeeeeeeeeeeeeee e 89
3.3  TECNICA DE COLETA DE DADOS ......ooovvioeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessesennennns 90
3.4  TECNICA DE ANALISE DE DADOS........coviuiireieeineisesisnesisesesssennes 91
3.5 LIMITACOES DO ESTUDO.........cooiioiieeieeeieeeeeeeeeeeeeeesee v essee e 92
4 RESULTADOS E DISCUSSOES.........oooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eseee s 93
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS ....oooiiiieeeeeeee e 93
4.2 HABITOS DE CONSUMO DE HORTIFRUTIGRANIJEIROS ..........c.cccvveren.. 96

4.2.1 Consumidores de hortifrutigranjeiros Organicos ........cc.cceeveeerueerueeneerneennenns 98



4.2.2 Consumidores de hortifrutigranjeiros tradicionais e hidrop6nicos .............. 103

4.3  CRUZAMENTOS DOS DADOS. ........oooiiiriinieieeieneeieeteseee et 105
Fonte: Dados PriMATIOS........eeiiiieeriieiiieeite ettt sttt e e 105
Fonte: Dados PriMATIOS........eeeiiieiriiiiriieeiite ettt ettt et e 106
Fonte: Dados PriMATIOS........eeeiiieeriieiiiieeiite ettt sttt 107
Fonte: Dados PriMATIOS........eeiiiieiriieiiieeiie ettt ettt et 108
Fonte: Dados PriMATIOS........eeeiiiieriiieiiieeiie ettt sttt e 109
Fonte: Dados PriMATiOs........ceeiiieeriieiniieeiie ettt ettt et 110
Fonte: Dados PriMATIOS. .......eeeeiieeeiieeriieesiieeeieeesteeereeesreeeereesaeeesaaeesnseeesnseeennnes 111
Fonte: Dados PriMATIOS........eeeeiiieeiieeiiieesiieeeieeesieeereeereeetreeeaeeesaaeesnseeesnseeennnes 113
Fonte: Dados PriMATIOS........eeeeiiieeeiieeiiieeiiieerieeenteeereeereeeereesaeeesaaeesseeesnseeennnes 114
Fonte: Dados PriMATIOS........vieeiiieeiieeriieeriieeeieeenteeeveeereeeereeeaeeeeaaeesnseeesnseeennnes 115
Fonte: Dados PriMATIOS.......eeeiiiieriieeiiieeriieeeieeenieeereeeveeeereeeaeeeeaaeesnseeesnseeennses 116
Fonte: Dados PriMATIOS........veeeiieeriieeniieeriieeeiieesieeereeereeeereeeteeesaaeesnseeesnseeennnes 116
5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES ..........ccooviiiiiiieeeeeeeseereseeensnes 119
5.1 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS.........c..ccoeviuererrnnae. 121
REFERENCIAS ..ottt sttt 123

APENDICE A — Questiondrio Aplicado na Pesquisa de Identificacdo das Razdes e

Hébitos dos Consumidores de Hortifrutigranjeiros na Cidade de Floriandpolis (SC). 127



15

1. INTRODUCAO

Uma necessidade elementar dos seres vivos € dgua e as diversas formas de
alimentac@o que lhe permite sobreviver, crescer e renovar suas energias organicas. No
caso especifico do homo sapiens, a sua capacidade de selecionar e de transformar seus
alimentos para o consumo € impar em relacdo aos demais seres vivos. Dentre os
alimentos relevantes ao seres humanos encontram-se as hortalicas que desde os
primordios da civilizagdo tem sido fonte alimentar animal. Por estas razdes o consumo
de hortalicas sdo fontes de pesquisas nas mais diversas dreas do conhecimento cientifico
dentre, como na administra¢ao. Ciente desta relevancia emergiu o presente estudo, que a

seguir € contextualizado e apresentado o objeto de pesquisa.

1.ICONTEXTUALIZACAO DO TEMA E APRESENTACAO DO PROBLEMA

Com a democratizacdo das diversos canais e midias populares, as pessoas tém se
preocupado com a qualidade e origem de sua alimentacdo, remodelando seus habitos de
consumo. Incluem-se neste novo habito alimentar as frutas, verduras, legumes e outros
tipos de dieta, visando a qualidade de vida. Da familia de hortifrutigranjeiros, destacam-
se trés tipos basicos de cultivos destinados ao consumo humano: o cultivo tradicional ou

convencional, o cultivo organico e o cultivo hidroponico.

No momento, a producdo tradicional € a mais conhecida, isto €, aquela em que
sao inseridos agrotoxicos ou fertilizantes quimicos no processo de cultivo. As verduras
e frutas, geralmente, se destacam por serem “bonitas” e grandes. Esse tipo de produgdo
vem dominando o mercado ha muito tempo. Os hidropdnicos sdo aqueles produzidos
em estufas e as raizes das plantas ficam imersas em uma solu¢do composta por nitrato,

que pode se tornar em nitrito, produto altamente cancerigeno.

De encontro a essas duas praticas agricolas tem-se a produgao organica, vista por
muitos como uma novidade, um modismo. Porém, analisando-se com cuidado este tipo
de cultivo, pode-se concluir que esta € uma forma voluntéria de cultivo dos vegetais no
planeta terra. Haja vista, que quando ndo havia fertilizantes quimicos e agrotéxicos a
agricultura era genuinamente organica. Para os ambientalistas, além dos organicos

serem considerados positivos para os seus consumidores, ele € muito importante para o
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meio ambiente, pois a producdo organica valoriza aspectos como producdo sustentavel,

ecoldgica e socialmente correta, ndo poluindo de forma intensiva o planeta.

Diante desse cendrio o mercado de orginicos tem se mostrado um dos mais
promissores, apresentado altas taxas de demanda. O percentual de alimentos orginicos
comercializados em relacdo aos alimentos tradicionais, ja atinge 2% em alguns paises.
Na Europa, paises como Dinamarca, Austria e Suica jd atingiram 3% da demanda. Entre
os anos de 2003 a 2005 o crescimento foi de 10% nos paises europeus e no Brasil, nesse
mesmo periodo, o crescimento oscilou de 25% a 30%. Outro dado relevante € o fato de,
que cerca de, 50% a 70% da produgao brasileira de organicos ser exportada para paises
como: Japao, Alemanha, Estados Unidos. Os principais produtos exportados pelo Brasil
nesta categoria sdo: soja, café, acucar, castanha de caju, suco concentrado de laranja e
algumas especiarias. O Pais destaca-se no cendrio internacional como o maior produtor
de aguicar organico mundial, enquanto que no mercado doméstico os principais pontos

de comercializagdo sao as feiras, atacados e lojas especializadas (FONSECA, 2004).

Apesar do crescimento do consumo de produtos organicos ser de 30% ao ano no
mundo, a populacdo brasileira encontra-se distante deste tipo de hébito alimentar. O
consumo € baixo por vdrios fatores quer por ndo conhecer a existéncia desses produtos,
quer por nio conhecer seus beneficios, bem como pelo elevado preco praticado,

tornando-se restrito as camadas de elevado poder aquisitivo da sociedade.

Vale lembrar que no contexto atual, caracterizado por desastres ambientais,
poluicdo da dgua, solo e ar que acarretam doengas agressivas ao ser humano, os
alimentos organicos surgem como alternativa a tudo isso. Assim, além dos organicos
evitarem problemas de saide causados pela ingestdo de produtos toxicos decorrentes
dos defensivos agricolas, ele contribui por proteger a qualidade da dgua, a fertilidade do
solo, a vida silvestre, sendo considerados mais nutritivos. Produtos organicos podem ser
vistos como um produto de utilidade publica. Admite-se, inclusive, que enfermidades
que acometem a populacdo poderiam ser evitadas e, consequentemente, ser reduzido
muito dinheiro publico usado na medicina curativa destes males. Conscio da relevancia
deste tipo de cultivo e diante do cendrio descrito emergiu o seguinte problema de
pesquisa: Quais sdo as razdes e hdbitos’ primordiais dos florianopolitanos optarem

entre o consumo de hortifrutigranjeiros convencional ou orgdnico?

1.Razdes e Habitos serdo tratados como preferéncia.
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1.2 Objetivos

Os objetivos da pesquisa se subdividem entre objetivo geral e objetivos

especificos.
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a preferéncia de consumo entre hortifrutigranjeiros convencionais e

hortifrutigranjeiros organicos pelos florianopolitanos.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Segmentar a ilha de Florianpolis em 5 micro-regides para selecionar os

estabelecimentos supermercadistas que comercializam hortifrutigranjeiros;

b) Identificar os consumidores e definir o perfil dos que preferem hortifrutigranjeiros

convencionais.

c) Identificar os consumidores e definir o perfil dos que preferem hortifrutigranjeiros

organicos;

d) Elencar e cruzar as preferéncias entre o consumo de hortifrutigranjeiros organicos ou

convencionais.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Almeida (2011) afirma que um estudo pode ser justificado, isto €, a sua
execu¢do pode ser defendida com base em argumentos quanto a importancia,

originalidade, oportunidade e viabilidade.

Viérios autores abordam o tema proposto na pesquisa, Azevedo (2006) da
suporte nos temas agricultura e agricultura organica, enquanto Kotler e Keller (2006) e
Cobra (2009) abordam temas de marketing, como marketing de relacionamento,
estratégias, mix de marketing, por fim Porter (1989), que trds ao estudo as suas trés

estratégias genéricas.
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O presente estudo demonstra-se muito importante tanto para a sociedade
consumidora, quanto a potencialmente consumidora, a qual podera ser compreendida e
ter suas demandas atendidas. Serd de extrema importancia também para os produtores
de alimentos organicos, que poderdo conhecer de fato o que os consumidores esperam,
entender as razdoes do consumo e do ndo consumo de alimentos organicos e
eventualmente aumentar o mercado consumidor. Além disso, o estudo terd grande
importancia para autora, que pretende iniciar a producio de alimentos organicos em um

futuro breve.

O estudo serd realizado em um momento bastante oportuno, onde o consumo de
organicos cresce a uma taxa média de 30% ao ano. Além disso, as questdes relacionadas
a qualidade de vida atrelada ao consumo de organicos, visto que a populagcdo tem
sofrido muito com doencas, contaminagdo de dgua e solo provenientes de residuos da
agricultura tradicional. O estudo também se mostra vidvel, visto que hd uma vasta

literatura sobre o assunto e facil acesso aos dados.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Este Trabalho de Conclusao de Curso estd dividido em cinco capitulos. O
primeiro capitulo foi reservado para se descrever a contextualizacdo do tema e problema
de pesquisa, os objetivos gerais e especificos, a justificativa, expondo a importancia,
originalidade e viabilidade do trabalho, bem como a organizacdo de sua estrutura ,

sendo citados os temas que foram abordados em cada capitulo.

No segundo capitulo descreveram-se os fundamentos tedricos que alicercaram o
estudo, quais sejam: histéria da agricultura, hortifrutigranjeiros tradicionais, organicos,
hidropdnicos, bem como os preceitos elementares de mix de marketing, marketing de

relacionamento, comportamento do consumidor e estratégia de marketing.

Os aspectos metodoldgicos sdo apresentados no terceiro capitulo, onde sdo
expostas a caracterizacdo e tipo de estudo, a pergunta e delimitacdo da pesquisa,
técnicas de coleta e a maneira como os dados foram analisados bem como as limitagdes

do mesmao.
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Por sua vez, o quarto capitulo foi reservado para se destacar os resultados da
pesquisa e as descobertas verificadas neste estudo. Os blocos dos dados foram: o perfil
dos entrevistados, as razdes e os hédbitos de consumo de hortifrutigranjeiros, cruzamento

dos dados para melhor compreender os dados.

Complementa-se o trabalho com o destaque das consideragdes finais, bem como

sugestdes de continuidade de estudos futuros que amplie esta averiguagao.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO - EMPIRICA

A fundamentacgdo tedrica € indispensdvel em estudos cientificos, pois permite
conhecer os preceitos tedricos e filoséficos que balizam estudos pretéritos ou oferece
indagacdes sobre os avancos da ciéncia. Por esta razdo, optou-se abordar os seguintes

temas no presente trabalho.

2.1 HISTORICO DA AGRICULTURA

Por milénios, “[...] vagaram os predecessores do homem, o proprio homem e seus
descendentes, perscrutando a face da Terra, em busca de alimento” (ORNELLAS, 2000,
p.11). Nos primérdios ndo havia agricultura “no periodo Quaternario, 6000 a.C, [...],
anterior ao dilivio, vivia 0 homem em cavernas, dedicava-se a caca, enquanto a mulher
colhia frutos, nozes, raizes e cereais silvestres, [...]” (ORNELLAS, 2000, p. 12). Dentro
deste raciocinio, advertem Mazoyer; Roudart (2001) que diferentemente dessas espécies
cultivadoras ou criadoras diretamente produzidas pela evolu¢dao, o homem nao nasceu

agricultor: quando ele apareceu, o Homo sapiens sapiens era cacador-recoletor.

Ja, no periodo Mesolitico, 5000 a.C. os habitantes do continente Europeu ainda
eram recoletores. Deixaram de alimentar-se, precipuamente, de carnes vermelhas,
devido ao desaparecimento ou migracdo dos grandes animais das tundras. Deslocou-se
o homem para as costas litoraneas nérdica, onde havia abundancia de peixes, aves
aquéticas, ovos, lebres, lesmas, caracdis, cobras, raizes, bagas, nozes, etc., além de gado

selvagem, renas e javalis, para a caca (ORNELLAS, 2000).

Naquele momento histérico, os homens consumiam reservas naturais de
alimentos, até perceberem, afinal que esse parasitismo esgotava a terra. Para maior
rendimento em suas atividades, juntou-se entdo o homem em grupos instalados a
margem de lagos e rios, ai pescando em cestos de junco e secando os peixes ao sol. Até
que um dia, percebeu a relacdo entre as sementes e a planta, assim como o milagroso
renascer da flora, ao repetir das luas. Vendo os grios esquecidos no monturo
germinarem, sentiu-se que podia lanca-los a terra e fazé-los brotar e crescer. J4 nao
precisava viver ao acaso e a mercé da natureza, mas comec¢ava a domind-la e influir nos
processos naturais (ORNELLAS, 2000). Pode-se afirmar que “de algum modo — ainda
ndo sabemos como e nem onde — a coleta comecou a ser substituida pelo cultivo como

forma de obter alimentos vegetarianos” (FERNANDES—ARMESTO, 2010, p.129).
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Mazoyer; Roudart (2001) complementam seu pensamento, pois entende que
quando o homem comecou a praticar a agricultura e a criagdo de gado, ndo encontrou na
natureza nenhuma espécie previamente domesticada, mas domesticou-as em grande
nimero. Ele também nao dispunha de instrumentos anatdmicos adaptados ao trabalho
agricola, mas fabricou-os de todas as espécies e cada vez mais poderosos. Enfim,
nenhum saber inato ou revelado lhe ditava a arte e o modo de praticar a agricultura,
gracas ao que ele tenha podido afinar sistemas de cultura e de criacdo de gado
extraordinariamente variados, adaptados aos diferentes meios do planeta e variando de

acordo com suas necessidades e seus instrumentos.

Ornellas (2000) destaca que o sempre distinguiu a espécie humana, na escala
zooldgica, foi a capacidade de criar objetos e instrumentos destinados a simplificar
tarefas e ampliar suas potencialidades, enquanto outros animais sé sabiam, com raras
excecoes, utilizar-se dos recursos oferecidos pela natureza. No periodo chamado pré-
histérico, do qual ndo se mantiveram gravacdes escritas, o ser humano progrediu em
diversas dreas e passou de uma vida ndmade a uma vida em comunidade fixas. A caca e
a ingestdo aleatdria de frutos selvagens, nozes, sementes, mel, raizes e graos se
transformaram gradativamente em pecudria e agricultura (AZEVEDO, 2006), ou seja, o
homem [...] aprendeu a acolher e domesticar pequenos animais, iniciando-se na vida
pastoril. Dispunha entdo de carne, leite, tirava a manteiga, coalhava o leite, fazia o

queijo, fiava a 13, tecia agasalhos (ORNELLAS, 2000, p.13).

Quando o homem era ndmade, muitas vezes sua alimentacdo era carente de
nutrientes e instavel, além disso, a “agricultura e a criacdo de animais constituem, entre
outras, formas de garantia contra os azares climaticos” (FLANDRIN; MONTANARI,
1998, p. 28).

Flandrin; Montanari (1998) asseveram que foi no Oriente Médio que o homem,
pela primeira vez, comecou a desenvolver a agricultura e a criacdo de animais. Essas
atividades estenderam-se rapidamente a outras regides mediterraneas, enquanto, mais ao
norte, os produtos da coleta e da caca continuaram predominando até depois da era
crista, favorecendo, alids, uma alimentacdo mais equilibrada, com menos caréncias.
Complementam, alertando que os cereais silvestres tenham sido colhidos antes, nos
locais onde cresciam espontaneamente, foi no Oriente Médio e depois na Europa, a

“revolucdo” econdOmica que, entdo lanca as bases de toda a nossa alimentacdo
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tradicional: cultura de cereais (principalmente o trigo e o centeio), criacdo de carneiros,
cabras, bois, e porcos (PERLES, 1998). Todavia s6 se pode falar em cereais apds o
inicio da agricultura, e ainda assim no caso das grandes sociedades ‘civilizadas’, ou
seja, caracterizada pela existéncia de cidades, como as da Mesopotamia, do Egito, da

Siria, do Ird, etc. (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

Perlés (1998) afirma que na época do surgimento da agricultura os cereais,
leguminosas, carne de boi e de carneiro constituem a base da alimenta¢do. Nao ha
davida que, em funcdo da predomindncia dos cereais, essa alimentacdo tem efeitos
negativos sobre a saide das populacdes. Observa-se, com efeito, um aumento dos
sintomas de caréncias e deficiéncias; paradoxalmente, no Oriente Préximo, a introdugao
de uma economia de producdo alimentar terd como consequéncia uma diminui¢do da

esperanca de vida ao nascer.

Nesse novo sistema em vez de depender de variedades que ocorriam
naturalmente, os lavradores transplantavam essas variedades para novos locais, que
podiam adaptar com esse objetivo, por meio de intervengdes radicais e ambiciosas no
meio ambiente natural, o que nds, imprecisamente, chamamos de “civiliza¢ao™:
métodos de preparacdo do solo que incluem, por exemplo, remexer, irrigar e fertilizar a
terra; arrancar a vegetacdo natural, limpar os lotes de ervas daninhas, exterminar
predadores, modificar a inclinacdo do terreno com fossas e montouros; desviar cursos

de 4gua, construir cercas (FERNANDES—ARMESTO, 2010).

Os lavradores podiam entdo desenvolver espécies proprias por meio do plantio
seletivo e outras técnicas semelhantes, inclusive a hibridacdo e os enxertos. Ao lado da
criacdo de gado, o cultivo foi a primeira intervencdo humana de grande porte no
decorrer da evolugdo, produzindo novas espécies nao por meio da selecao natural, mas
sim pela manipulacdo, ou seja, pela separacdo e selecio manuais. Esta intensificacdo
impressionante das formas de explorar os alimentos vegetais chama muito a aten¢do, em
parte porque ocorreu de uma maneira extremamente concentrada, tudo a0 mesmo tempo
em um periodo de cerca de cinco milénios, entre dez mil e cinco mil anos atrés. Isso
parece um prazo pequeno se comparado ao longo periodo anterior, durante o qual, até
onde sabemos, a coleta foi a Unica estratégia de exploracdo das plantas praticada em

todas as regides do mundo (FERNANDES-ARMESTO, 2010).
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“[...] O sistema agroaliemntar modificou-se para acompanhar e promover as
mudancas de enfoque das novas civilizacdes: constru¢des das cidades e necessidades de
novos sistemas de seguranca” (AZEVEDO, 2006, p. 33). Apesar da importancia das
cidades e da capacidade militar das primeiras civilizacdes, o sistema de producgdo e
distribuicao de alimentos ainda tinha como base a agricultura. Essas bases se tornaram
mais distantes das cidades quando se desenvolveram os sistemas de irrigagdo. A partir
dai, os habitantes passaram a ser alimentados e mantidos ndo somente pelas dreas rurais
proximas, mas também pelas mais distantes dos centros comunitarios (AZEVEDO,

2006).

Além da de producdo de alimentos permitem um adensamento da populacdo
maior que o da caca e o da coleta, parecem também favorecer uma ideologia natalista,
uma atitude favordvel a fecundidade das familias, que resulta num crescimento
demografico rdapido, isso implica o risco de aumento da mortalidade infantil e torna
mais letal a escassez periddica. Além disso, a agricultura, mesmo nas terras férteis
aluviais bem irrigadas do Egito ou da Mesopotamia, exige um trabalho mais arduo que

as grandes cagadas do Paleolitico superior (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p. 28).

Mzoyer; Roudart (2001) afirmam que esse aumento na natalidade pode ser
observado através de alguns dados, por exemplo, o aumento de dez vezes mais da
populacdo humana, que passou de cerca de 5 para 50 milhdes de habitantes entre 10.000
e 5.000 anos antes da atualidade, devendo-se principalmente ao desenvolvimento da
agricultura neolitica. Depois entre 5000 e 3000 anos antes da atualidade, isto €, entre
3000 e 1000 anos a.C., a duplicacdo da populagdo mundial, que passou de cerca de 100
milhdes de habitantes, explica-se ainda, em certa medida, pela extensao das culturas
desenvolvimento das grandes sociedades agrarias hidrdulicas dos vales do Indo, da
Mesopotamia e do Nilo. Com certeza o sistemas de culturas pelo abaixamento das dguas
alagadas e de culturas irrigadas, que se puseram, entdo, em pratica nos vales
privilegiados, tiveram uma extensdo limitada, mas podiam suportar densidades de

populacdo impressionantes, de vérias centenas de habitantes por quilometro quadrado.

Ao longo de 2000 anos que se seguiram, isto €, de 1000 a.C e ao ano 1000 d. C.
a populacdo mundial foi além da duplicacdo, passando de cerca de 250 milhdes de
individuos, devido ao desenvolvimento dos sistemas hidraulicos de orizicultura aquatica

dos vales dos deltas da China, da India, do sudeste da Asia, e em menor sociedade grau,
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devido os sistemas de agricultura hidrdulica (ou mecas, maias, astecas, sociedades pré-

inca) que se desenvolveram na América durante este periodo.

Fernandes-Armesto (2010) sublinha que onde a agricultura ocorria, havia mudancas
sociais e politicas de grande alcance, muitas das quais — provavelmente com alguma
justificativa - nao devem ter sido muito bem-vindas para as pessoas que foram
submetidas a ela. Os primeiros exemplos de cultivo parecem ter ocorrido em lugares
onde, pelo menos a primeira vista, houve pouco incentivo para isso, gragas a abundancia
e alimentos silvestres facilmente acumulados. Os deltas do rio do sudeste Asidtico,
sugeridos como cenas para a primeira agricultura do mundo, eram “mares pré-histéricos
de arroz silvestre.

Todas as dreas a que normalmente se atribui o fato de terem sido os primeiros
viveiros de agricultura independente, como na China, Sudeste Asidtico, Nova Guiné,
Peru Central, Etidpia, foram caracterizadas, na época, relevantes por seu meio ambiente
variado, rico em microclimas e nichos ecoldgicos especializados, onde € pouco provavel
que houvesse falta de comida. A cultura natufiana na Palestina — antecessora de uma das
primeiras sociedades plenamente agricolas de que temos noticia — colhia cereais
silvestres em grandes quantidades j& no nono milénio antes de Cristo (FERNANDES-
ARMESTO, 2010).

Ferndndes — Armesto (2010) acredita que os graos cultivados, de que dependiam
que aqueles que praticavam o cultivo, eram, em todos 0s casos, menos nutritivos que as
versdes silvestres que substituiam, embora também produzissem mais volume por
unidade cultivada e normalmente dessem menos trabalho para preparar para consumo.
Além disso, a introdu¢do da agricultura muitas vezes tinha consequéncias nocivas. Nas
sociedades mais comuns — civilizacdes que dependiam de um unico produto bdsico,
como arroz ou trigo, cevada ou milho -, a exposicdo a fome e a doenca aumentava a
medida que a dieta se reduzia.

A contribui¢do da agricultura européia para o aumento da populagdo mundial
apenas se tornou marcante com a revolucdo agricola da idade média: do Século XI ao
Século XIII, o desenvolvimento dos sistemas de pousio e cultura atrelada pesada
permite triplicar ou mesmo quadruplicar a populacdo européia. Depois de se ter
desmoronado por ocasido da grande crise do Século XIV, essa populacdo reconstitui-se
no Século XVII; depois, duplicou de novo, gracas a revolucdo agricola dos Séculos

XVII, XVIII, XIX, uma revolu¢do que deu nascimento aos sistemas agrarios sem
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pousio. Mas o aumento da populagao mundial a partir do ano mil ficou ainda dever-se a
prossecugdo do desenvolvimento dos sistemas hidrorriziculas, particularmente na Asia.
Por outro lado, a contar do Século XVI a populacdo de origem européia multiplicou-se
também estendendo sua agricultura a regides temperadas da América, da Africa do Sul,
da Austrdlia e da Nova Zelandia, em detrimento das popula¢des autéctones. Vale
lembrar que “[...] a agricultura expandiu imensamente as reservas de energia das

sociedades que a praticavam” (FERNANDES-ARMESTO, 2010, p. 135).

Finalmente, ainda hoje as explosdes demogrificas mundial sejam quais forem,
por outro lado, as suas razdes, apenas se tornou possivel através de um gigantesco
aumento das capacidades de populagdo agricola mundial, um aumento que resulta no
essencial da expansdo e do aperfeicoamento da orizicultura aquética de 2 ou 3 colheitas
anuais, na Asia principalmente, e do desenvolvimento da agricultura motorizada,
mecanizada e quimiquizada nos paises desenvolvidos e nalguns setores limitados dos

paises em vias de desenvolvimento.

Azevedo (2006) concorda com os autores citados acima no que tange ao
aumento da populacdo decorrente do desenvolvimento da agricultura, em especial pela
combinacdo da evolucdo de germoplasma, gerenciamento 6timo de recursos naturais e
acimulo de conhecimento ecoldgico local resultou em niveis altissimos de
produtividade em vdrias regides do mundo. Essa alta produtividade propiciou o

crescimento da populacdo e a manutengao da espécie humana.

A transicdo dos sistemas agroalimentares pré-modernos para as sociedades
industriais modernas envolveu grandes mudangas nos valores culturais e nos sistemas
de conhecimento que ocorreram entre o colapso do Império Romano, a Idade média e o
inicio da era moderna, essas grandes mudangas nas praticas agricolas e na sociedade
rural culminaram com o que se chamou historicamente de Revolucdo Agricola,
movimento concentrado principalmente na Inglaterra e Franga do século XVIII e inicio
do século XIX. Nessa época intensificou-se a producdo de alimentos como suporte para

a crescente populacdo urbana que apoiou a Revolugao Industrial (AZEVEDO, 2006).

Na Revolucdo Agricola o sistema agroalimentar passou por uma série de
transformagdes. A primeira Revolucdo Agricola o ajustou para as necessidades locais-
alta produtividade para alimentar as massas urbanas crescentes e o fortalecimento das

industrias. Surgiram também fatores externos que mudaram as necessidades dos
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sistemas alimentares locais. Com o inicio da colonizagdo e exploracdo das riquezas dos
‘novos mundos’, os alimentos externos tornaram-se uma atragdo. A demanda por
especiarias levou os europeus ao mar, possibilitando o surgimento de impérios coloniais
e o desabrochar do capitalismo. A dieta européia ganhou diversidade e os europeus

superaram as crises de fome com achegada de novos alimentos (AZEVEDO, 2006).

Com o trabalho escravo e o estabelecimento das colOnias, desenvolveram-se as
primeiras commodities envolvendo algoddo, tabaco, especiarias, agucar, cacau e chd e
mais tarde, grdos, carnes e frutas. Com o fim das primeiras colonias, o esforco de
‘exportar’ animais e sistemas agricolas da zona temperada foi substituido pé propostas
de transformacdes nos sistemas de alimenta¢do das economias camponesas tradicionais

nos proprios paises colonizadores (AZEVEDO, 2006).

A segunda Revolucdo Agricola se configurou a partir do conhecimento dos
nutrientes e de suas fungdes, o que embasou o desenvolvimento da adubacdo quimica
das plantas com fertilizantes nitrogenados soltiveis. Os solos se empobreciam devido a
perda da matéria organica e as plantas, desequilibradas, tornaram-se menos resistentes
as pragas, amenizadas pelo uso de agrotéxicos. Porém, os adubos quimicos e os
pesticidas garantiram a ampla adaptabilidade das novas variedades, sem o conhecimento
local da biodiversidade que sustentava os sistemas tradicionais. A acdo da genética
moderna permitiu transformar variedades tradicionais com alta produtividade e
adaptacdo geografica estreita, em variedades novas com adaptabilidade e alta

produtividade (AZEVEDO, 2006).

Dessa forma, a partir de mudancas sociais e cientificas, consolidou-se o
chamado Padrdo Técnico Moderno de agricultura e produgdo de alimentos, com base na
alta produtividade, nos avangos tecnoldgicos e nas descobertas cientificas (AZEVEDO,

2006).

Paralelamente ao desenvolvimento desse padrdo produtivo estrutura-se a
inddstria de alimentos para a conservacao do excedente. Esta industria deixou de lado os
processos tradicionais de conservagdo de alimentos e utilizou a tecnologia para
desenvolver processos fisicos, como por exemplo, o refinamento, € 0s processos
quimicos, como a criagdo de aditivos sintéticos e a hidrogenag¢do dos dleos vegetais

(AZEVEDO, 2000).
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2.2 HORTIFRUTIGRANJEIROS TRADICIONAIS

De forma geral, a agricultura tradicional caracteriza-se por um conjunto de técnicas
de cultivo que € utilizada, ao longo do tempo, pelas pequenas propriedades ou
comunidades agricolas, destacando-se o uso de sementes proprias resultante da selecao
dos proprios agricultores, além do intercambio de sementes. As técnicas utilizadas, entre
outras, caracterizam-se pela utilizacdo intensiva dos recursos ou do ambiente natural e
da presenca constante dos agricultores que manejam os seus recursos genéticos
(RAMOS, 2006). O processo de industrializacdo, que teve inicio no final do século
XVIII e intensificou-se nos séculos XIX e XX, mudou o relacionamento direto e
proximo que existia entre o ser humano e a natureza. As pessoas comegaram a migrar,
ou seja, o fendmeno conhecido como éxodo rural, para as grandes cidades (CONSUMO
SUSTENTAVEL, 2005).

Fazendo uma retrospectiva, em 1800 apenas 2,5% da populacdo vivia nas cidades.
Hoje esse percentual é de cerca de 50%. Sendo assim, as aglomeragdes urbanas em
torno das fabricas demandam alimentos para quem ndo os produz diretamente,
aumentando a necessidade de producdo de excedentes e transformando a economia
rural. Diante da situagdo que se configurou, a agricultura passou a adotar caracteristicas

empresariais (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Nos dias atuais, na América Latina, quase 75% da populacdo vive em grandes
cidades, sem relacdo direta nem controle sobre a produg¢do de alimentos. Sendo no
Brasil, 81,23% da populacio € wurbana, segundo o IBGE (CONSUMO
SUSTENTAVEL, 2005).

Hoje se vive um momento, onde a agricultura transformou-se numa industria que
deve alimentar uma populagdo que ndo péra de crescer. Para isso, passou a utilizar
métodos artificiais, como os fertilizantes e pesticidas quimicos, a manipulacao genética,
a irrigacdo e hormoOnios para acelerar o crescimento de animais. Se de um lado tais
praticas fizeram aumentar a producdo, e também os lucros, de outro vém causando
sérios danos ao meio ambiente e aos seres humanos (CONSUMO SUSTENTAVEL,
2005).
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A agricultura tradicional é marcada pela utilizacao de fertilizantes e agrot6xicos no
seu processo produtivo. Assim como, considerada uma das principais causadoras da

erosao no solo.

2.2.1 Fertilizantes

Os fertilizantes sdo muito importantes para a agricultura, visto que ela se
sustenta com a ajuda dos fertilizantes quimicos, se nao fosse por eles ndo seria possivel
produzir a grande demanda de alimentos necessdria para abastecer a populagao mundial

(SOUZA, 2011).

Porém, € comum as hortali¢as convencionais recebem excesso de fertilizantes
nitrogenados de alta solubilidade fornecidos por irrigagdes freqiientes, o que colabora
para o aumento do teor de nitrato. Outros fatores de menor impacto também contribuem
para o acimulo de nitrato nas plantas, como os fatores ambientais e genéticos. Os
fatores genéticos, responsdveis pelas variacdes entre espécies e cultivares expostas a
mesma condi¢do de cultivo, espagcamento adensado, pragas, doencas e agrotoxicos,

também podem alterar o teor (CARVALHO et al., 2007).

De acordo com Consumo sustentivel (2005) a utilizacdo de fertilizantes
quimicos na agricultura iniciou-se em meados do século XIX com a inven¢dao do NPK
(férmula quimica contendo nitrogénio, fésforo e potdssio) pelo bardo Justus Von Liebig.
O bardo supds que esses trés elementos, por sua importancia no crescimento das plantas,
fossem suficientes para manter a crescente escala da produgdo agricola. Assim sendo, a
tecnologia da producdo quimica na agricultura tornou-a industrial, ou seja, nao
dependente de insumos diretamente naturais.

Apés alguns anos, as observacdes de Liebig o levaram a questionar alguns
aspectos do novo modelo, observando o empobrecimento dos solos e o surgimento de
novas pragas. Tentou rever o processo, que, no entanto, ja se tornara economicamente
irreversivel. Para melhorar a produtividade ou tentar assegurar os indices ja obtidos de
produgdo, os agricultores costumam usar algum tipo de adubo ou fertilizante. A
utiliza¢do ocorre até mesmo em solos que, por sua natureza quimica, nao necessitariam
da aplicacao desse recurso, e cuja produgdo € baixa em fun¢do de outros problemas nao

percebidos pelo produtor, tais como, problemas com a dgua, a luz, o ar e o calor. E por
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acreditarem que a fertilidade estd no solo e ndo no conjunto de relagcdes existentes entre
todos os componentes do ambiente em que o alimento é produzido, os produtores
passaram a atribuir aos fertilizantes papel de destaque no processo produtivo
(CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Complementando, os fertilizantes contém em sua composi¢ao nitratos e fosfatos,
e uma vez lancados nas lavouras s@o posteriormente arrastados com a dgua das chuvas
para o leito dos rios ou se infiltram no solo, indo para os lencdéis fredticos e mananciais.
Esses compostos, quando presentes na dgua, aumentam consideravelmente a populagdo
de algas e plantas, pois como o préprio nome diz, eles tornam o solo fértil (SOUZA,

2011).

Dentre todos os adubos, o mais simples e natural utilizado desde os tempos mais
remotos € o esterco, que misturado a restos vegetais e fermentado de forma correta,
resulta no composto organico. Todo esse processo, entretanto, ¢ mais trabalhoso e
requer local apropriado para que possa ser empregado em larga escala. Por isso, na
agricultura moderna, passou-se a fazer uso dos fertilizantes quimicos. Com isso, as
culturas menos rentdveis e as dreas destinadas a criagdo de animais para producdo de
esterco foram substituidas por dreas de cultivos mais rentdveis. Passando assim a existir
os sistemas de monoculturas, com grandes dreas de cultivo intensivo, como as de cana-
de-agucar, soja, laranja e café, que dependem fortemente da utilizacdo de insumos
quimicos, hoje chamados de agroquimicos (principalmente, agrotoxicos e fertilizantes)
(CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Um dos principais discursos utilizados pelos produtores adeptos aos fertilizantes
quimicos, € que eles aumentam a producao, porém Dantas (2010) adverte que o fato de

se usar insumos sintéticos ndo matou a fome do mundo, ndo combateu a pobreza rural e

nao eliminou a miséria do campo e da cidade.

Em geral, o agricultor emprega a adubagdo quimica convencional, com
fertilizantes industriais a base de nitrogénio (N), fésforo (P) e potéassio (K). Esses
elementos estdo presentes também no esterco, porém, nos fertilizantes quimicos, suas
concentracdes sdo superiores as necessidades dos cultivos. O desequilibrio provocado
pelo uso massivo de fertilizantes, aliado muitas vezes ao excesso de dgua nos cultivos,
principalmente em 4reas irrigadas, e a pratica de monocultura extensiva, também pode
enfraquecer a planta, tornando-a mais susceptivel ao ataque de pragas e doengas. O

nitrogénio presente nos fertilizantes pode se acumular no solo e ser transformado, por
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processos quimicos, em nitrato, que € um composto cancerigeno. O nitrato pode
contaminar o solo e, pela acdo da chuva ou irrigacdo, ser conduzido para camadas mais
profundas, chegando aos lencdis subterrineos e podendo até contaminar a &dgua
(CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Em muitos casos o nitrogénio transforma-se em nitrato e nitrito, os quais sao
téxicos para o homem. A redugdo do nitrato em nitrito causa inibi¢do do transporte de
oxigénio pelo sangue. Outro problema € a formagdo de nitrosaminas a partir de nitrito,
produto cancerigeno, mutagénico e teratogénico. Por isso, o monitoramento dessas
substancias nos alimentos € essencial para garantir a qualidade de alimentos consumidos
pela populacdo. A toxicidade do nitrato (NOs-) a saide humana foi estudada nas
décadas de 1960 e 1970, na Europa e nos EUA, e estabeleceu-se como limite de
ingestdo didria um méaximo de 5 mg de NOs- (correspondente a 1,13 mg de N-NOs-) por
quilo de massa corporal (indice adotado pela FAO). O valor estabelecido pela
Organizac¢do Mundial da Saide (OMS), em 1985, € mais baixo (0,82 mg de N-NOs- por
quilo de massa corporal), o que resulta em 57,4 mg N-NOs- por dia para uma pessoa de
70 kg. Contudo, a ingestdo didria considerada sem risco a saide humana é de 3,65 mg
de NOs- por quilo de massa corporal (CARVALHO et al., 2007).

Dantas (2010) cita trés razdes basicas para ndo utilizar adubos quimicos: 1) Uma
parte é rapidamente absorvida pelas raizes das plantas causando expansao celular (as
membranas celulares ficam mais finas) e fazendo com que aumente muito seu teor de
dgua. Isso as torna um “prato” para as pragas e doencas, além de serem menos
saborosas e terem o seu teor nutritivo empobrecido; 2) Outra parte € lixiviada, ou seja, €
levada pelas dguas das chuvas e irrigagdes, indo poluir rios, lagoas e leng¢dis freaticos,
acabando por causar, juntamente com os despejos de esgotos, a eutrofizagdo — que é a
morte de um rio ou lago por asfixia, pois os excessivos nutrientes, além de estimularem
um grande crescimento das algas, roubam o oxigénio da dgua, 3)Ha ainda uma terceira
parte que se evapora, como no caso dos adubos nitrogenados (por exemplo, sulfato de
amonio), que sob a forma de O6xido nitroso vai, assim como ocorre com o0s

fluocarbonetos de aerossol, destruir a camada de oz6nio da atmosfera.
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2.2.2 Agrotoéxicos

Vale salientar que os agroecossistemas e monoculturas favorecem o
desequilibrio nas populacdes de pragas, doencas, plantas, ervas daninhas e
microorganismos, que se transformam em sérios problemas para a producdo de
alimentos agricolas. Sendo que estes, frequentemente, atacam as plantacdes por
encontrarem ambiente favordvel ao seu desenvolvimento e permanéncia, provocando,
quando nenhuma medida de controle € realizada a tempo, grandes perdas nas lavouras
(CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Nesse contexto surgem os agrotoxicos para tentar controlar as pragas. Os
agrotoxicos sdo produtos utilizados na agricultura para controlar insetos, doencas, ou
plantas daninhas que causam danos as plantagdes. Os agrotéxicos também podem ser
chamados de defensivos agricolas ou agroquimicos (CULTIVANDO, 2011).

Existem vdrios tipos de agrotéxicos, mas os mais usados na agricultura sdo os
inseticidas (para controlar insetos), os herbicidas (para controlar plantas e ervas
daninhas) e os fungicidas (para controlar fungos). Os agrot6xicos podem ter origem
biolégica ou quimica. Sendo que a maioria apresenta o principio ativo (agente de
controle) quimico e, portanto, potencial téxico ndo sO para as pragas que devem
controlar, mas também para o homem, os animais e os recursos naturais. O tempo de
permanéncia desses produtos no ambiente também € varidvel de produto para produto.
Alguns persistem, ou seja, demoram mais tempo para se desaparecer, € outros nao.
Alguns agrotdxicos sdo extremamente toxicos, mesmo quando utilizados em pequenas
quantidades e curta duragdo, geram danos ambientais e a saude irreversiveis
(CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Cultivando (2011) adverte que todos os agrotéxicos atualmente usados nas
lavouras sdo degradados com o tempo. Sendo assim, a diferencga entre o dia da aplicacao
e da colheita deve ser maior do que o tempo de degradacdo do produto aplicado.
Quando a aplicagdo dos agrotoxicos € feita de forma correta, ele nido representa
qualquer risco a saide humana ou animal.

Conforme Consumo sustentdvel (2005), os agricultores que manipulam esses
produtos geralmente recebem pouquissima informacdo sobre sua periculosidade e,
muitas vezes, fazem as aplicacdes sem a protecdo necessdria € sem o uso de
equipamentos adequados. Vdrios fatores como a falta de cuidado com a escolha do

produto, a tecnologia de aplicacdo e o descuido no preparo, no transporte, no
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armazenamento, no descarte das sobras de produtos e no descarte das embalagens
geram sérios impactos no homem, na 4gua, no solo e no alimento que serd consumido.
Entre os problemas ocasionados pela exposicdo aos agrotéxicos pode provocar estao
alergias e dermatites, perda de visdo, feridas expostas, cancer, alteracdes do sistema
nervoso, danos ao figado, aos rins, problemas respiratérios e de reproducdo e, em
intoxicagdes agudas, levar a morte. Cultivando (2011) corrobora, afirmando que o
grande problema surge quando fazendeiros com pouca instru¢io ndo obedecem as
regras de uso dos produtos ou por negligéncia ou por falta de conhecimento.

Canuto (2011) alerta que além do despreparo dos agricultores, a chuva e os
ventos favorecem a contamina¢do dos lencéis fredticos. Entre os defensivos agricolas
mais perigosos, ele cita os clorados, que estdo proibidos em todo o mundo e ainda sdo

utilizados largamente no Brasil. Sao defensivos que causam problemas hormonais e que

podem afetar a formagao de fetos.

Além de todos os problemas anteriormente citados o agrotéxico também pode
ficar presente no alimento produzido no campo e, por essa razao, 0 monitoramento de
residuos de agrotoxicos durante sua produgdo e apds a sua colheita deve ser realizado
cuidadosamente e dentro de padrdes laboratoriais seguros a satide do consumidor final.
Os limites maximos de residuos (LMR) dos agrotéxicos nos alimentos e o nivel
aceitdvel de ingestdo didria sdo alguns dos padrdes de referéncia utilizados para o
monitoramento. Alguns paises apresentam restricdes mais sérias para o uso de
agrotoxicos, aceitando apenas produtos produzidos sob sérios critérios e orientados por

LMR mais baixos (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Outro fator a ser considerado € que os agrotoxicos podem ser transportados pela
cadeia alimentar, sendo ingeridos por outros animais, que os bioacumulam. Desse
modo, o agrotoxico serd mais concentrado e toxico em um animal carnivoro do que em
um herbivoro. O homem, portanto, pelo seu héabito alimentar, pode ter o seu organismo
bastante afetado pelo acimulo de agrotéxicos (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Consumo sustentdvel (2005) acredita que o uso de agrotoxicos sem critérios de
seguranca adequados, controle e fiscalizacdo eficiente e aplicado consecutivamente
sobre o0 mesmo solo e cultivo, produz problemas nas lavouras, pois as pragas tornam-se
resistentes aos produtos. Ocasionando a aplicacdo de doses maiores, causando, como

citado anteriormente, problemas relacionados aos efeitos residuais.
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Canuto (2011), afirma que diante da situacdo € preciso que a propria sociedade
cobre o emprego correto desses produtos de forma que os efeitos negativos para a satde

do consumidor sejam reduzidos.

2.2.3 Erosao do Solo

Segundo Marques e Pazzianotto (2004) a erosdo do solo agricola tem se
caracterizado como um dos mais preocupantes problemas causados pela agricultura
tanto da perspectiva dos efeitos ambientais quanto dos problemas causados a propria
producdo agricola. Perdas de nutrientes e matéria organica, alteracOes na textura,
estrutura e quedas nas taxas de infiltrac@o e reten¢do de dgua sao alguns dos efeitos da
erosdo sobre as caracteristicas do solo.

Pode-se definir erosdo como a perda de solo causada pela associagdo do uso
incorreto do solo associado com as chuvas e ventos. Essa perda esté retirando todas as
camadas superiores do solo, chegando até as rochas, tornando o solo ndo-agricultavel.
Além disso, a terra que escorre com as chuvas, soterra rios e lagos, comprometendo sua

vazdo e qualidade da 4gua (CULTIVANDO, 2011).

De acordo com a Organizacdo das Nagdes Unidas para a Agricultura e a
Alimentacdo (FAO), metade do corte de arvores em todo o mundo deve-se a
necessidade de substituir a terra agricola degradada por préticas ndo sustentdveis.
Estima-se que o Brasil perca de solo fértil de 822 milhdes a um bilhdo de toneladas por
ano. A erosdo do solo é o processo de perda que pode ser causado por vérios fatores:
pela dgua (tanto pelo impacto da chuva quanto do manejo da 4gua de irrigacdo), vento
ou por praticas agricolas inadequadas associadas a mecanizacdo. Nesse processo, as
particulas que compde o solo, principalmente na camada mais superficial, sdo levadas
para outras areas, causando o escoamento superficial desses solos, fendas ou rachaduras,
e em alguns casos mais severos, crateras enormes (sao as chamadas vossorocas). Essas
particulas de solo, quando levadas pelas chuvas, podem chegar aos rios e outros corpos
d’4dgua, causando assoreamento (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

Além da perda de solos propriamente dita, os processos erosivos resultam na
migracdo de matéria organica e de insumos quimicos (agrotoxicos e fertilizantes

quimicos) para outras dreas. A atividade humana acelera esse processo com o uso de
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técnicas de cultivo incompativeis com as caracteristicas ambientais do local onde sdo
empregadas, como o pastoreio excessivo de animais, o corte de bosques ou a queima da
vegetacdo. O dominio das monoculturas, tipico da moderna agricultura, gera condicdes
favordveis a erosao, a medida em que tende a desprezar a vegetacdo nativa, que garante
a firmeza do solo, e a estimular o plantio de espécies unicas em todos os espacos
disponiveis de uma regidio (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

A perda de solo, provocada pela erosdo, reduz a produtividade da terra,
principalmente, devido a perda de nutrientes e a degradacdo de sua estrutura fisica. A
compensacdo das perdas de nutrientes, normalmente, se faz pela reposicio de
fertilizantes industriais no solo, ou seja, utilizando agrotéxicos (MARQUES;
PAZZIANOTTO, 2004).

A regido do territério brasileiro ocupada pelo bioma Cerrado, por exemplo, que
hoje representa a grande fronteira de expansao da agricultura empresarial no pais, ja
perdeu 57% da sua vegetacao original (estimada em 200 milhdes de hectares). E o mais
grave € que quase a totalidade dessa destruicdo ocorreu nos udltimos 40 anos. A
degradacdao dos solos é um dos problemas ambientais mais sérios em todo o mundo.
Assim, € fundamental o uso de préaticas agricolas adequadas, baseadas em técnicas de
manejo correto do solo e que levem em consideragdo o agroecossistema como um todo,

e ndo apenas o recurso natural solo (CONSUMO SUSTENTAVEL, 2005).

2.3 HOTIFRUTIGRANJEIROS ORGANICOS

Para Darolt (2007) hortifrutigranjeiros organicos sdo aqueles produzidos em
sistemas que ndo utilizam agrotdéxicos (inseticidas, herbicidas, fungicidas, nematicidas)
e outros insumos artificiais toxicos (adubos quimicos altamente soliveis), organismos
geneticamente modificados — OGM / transgénicos ou radia¢des ionizantes . Além disso,
“[...] os alimentos organicos sdo livres de antibidticos, hormonios de crescimento, sendo
processados sem o uso de aromas artificiais, conservantes e corantes” (DAROLT, 2007,
p-19).

Sebrae (2011) afirma que a agricultura organica € o sistema de produ¢do que nao
usa fertilizantes sintéticos, agrotéxicos, reguladores de crescimento ou aditivos
sintéticos para a alimentacdo animal. O manejo na agricultura organica valoriza o uso

eficiente dos recursos naturais ndo renovdveis, bem como o aproveitamento dos
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recursos naturais renovaveis e dos processos biologicos alinhados a biodiversidade, ao
meio-ambiente, ao desenvolvimento econdmico e a qualidade de vida humana.

Azevedo (2006) afirma que se pode relacionar a Agricultura Organica com a
promocao da saide humana. Essa relac@o se estabelece, primeiramente a partir da oferta
de alimentos com baixa toxicidade e melhor valor nutricional, que apresentam agao
preventiva em doengas carenciais e cronico-degenerativas. Sob o enfoque ampliado de
saude, € possivel também relacionar a Agricultura Organica ao contexto ambiental, que
repercute diretamente em quem vive nesse ambiente e, também ao contexto sécio-

cultural da promogao de satde e qualidade de vida.

Na visao de Darolt (2007) a preocupacdo com a saude é a principal motivacao
dos consumidores de produtos organicos. Eles aspiram a uma alimentacdo mais
sauddvel, natural e equilibrada. Estimativas apontam que durante a existéncia de uma
pessoa (com média de 70 anos) transitam cerca de 25 toneladas de alimento pelo
sistema digestivo. Mesmo que contaminados com teores baixos de agentes quimicos,
pode ocorrer alguma intoxica¢do em determinado periodo da vida. Um dos problemas
no diagnoéstico € que ndo existem sintomas caracteristicos da epidemia de intoxicag¢do
subclinica por agrotoxico. Nenhum medicamento pode agir adequadamente em

pacientes com acimulo de agrot6xicos em seu organismo.

2.3.1 Surgimento da Agricultura Organica

Azevedo (2006) aponta que as primeiras correntes de agricultura organica foram
a agricultura Biodindmica, desenvolvida por Rudolf Steiner e Pfeiffer, na Austria e
Alemanha, na década de 20; a Agricultura Organo-Biolégica, por Hans Muller e Hans
Rusch, na Sui¢a e na Austria , na década de 30: a Agricultura Organica, por Albert

Howard, Balfour e Rodale na Gra-Bretanha, India e EUA, durante os anos 30 e 40.

De acordo com Sebrae (2011), os organicos surgiram na pritica em 1940,
quando J. I. Rodale adquiriu uma fazenda no estado da Pensilvania, EUA e, motivado
pela convic¢do de que os alimentos produzidos organicamente sdo preferiveis para a
saide humana, passou a praticar os ensinamentos de Howard. Em 1948, publicou o
livio The Organic Front. Entusiasmado, Rodale decidiu langar a revista Organic

Gardening and Farm (OG&F), que foi um fracasso nas vendas. Em 1960, passou a
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administracdo da editora Rodale Press para o filho, Robert, que, apesar dos prejuizos,

continuou publicando a OG&F.

Na década de 60 surgiu a “terceira onda preservacionista-conservacionista” do
século XX, lancando o atual ambientalismo a partir da grande publicidade obtida por
manifestacoes em defesa de reservas florestais norte-americanas, mobilizando uma nova
geragdo de ativistas. Novas questdes entraram na pauta das tradicionais entidades
conservacionistas, principalmente o perigo dos pesticidas para a flora e a fauna,
atingindo grandes contingentes de consumidores, que passaram a preocupar-se com a

qualidade nutritiva dos alimentos.

Com isso, as vendas da Organic Gardening and Farm comecaram a subir e, em
1971, foram vendidos 700.000 exemplares. Parte dos ganhos da publicagdo passaram a
ser investidos em pesquisas e experimentos na fazenda organica dos Rodale que, em
pouco tempo, tornou-se um dos principais centros de referéncia e de divulgacdo dessa

vertente alternativa.

Apesar das primeiras correntes da Agricultura Orgénica terem surgido ja nas
décadas de 20 e 30 do século 20, foi no final dos anos 80, que as organizacdes ligadas a

producdo cresceram em quantidade, qualidade e diversidade (AZEVEDO, 2006).

Segundo Planeta Organico (2010) durante a década de 80, o movimento para
uma agricultura alternativa ganhou forca com a realizacdo de trés Encontros Brasileiros
de Agricultura Alternativa (EBAAs); que ocorreram, respectivamente, nos anos de
1981, 1984 e 1987. Nos dois primeiros as criticas se concentravam nos aspectos
tecnoldgicos e na degradagdo ambiental provocada pelo modelo agricola trazido pela
Revolucdo Verde, o terceiro encontro privilegiou o debate sobre as condi¢des sociais da
producdo, sobrepondo as questdes politicas sobre as questdes ecoldgicas e técnicas. A
partir do terceiro EBAA, foram realizados diversos Encontros Regionais de Agricultura

Alternativa.

A partir dos anos 90 emergem os processos de certificagdo ambiental dos
produtos agricolas - como os "selos verdes". A certificacdo ambiental fundamenta-se no
principio da producdo com uso de técnicas e processos que ndo degradem o meio
ambiente. A iniciativa de certificar tem partido quase que exclusivamente de

organizacdes ndo governamentais, que estabelecem os seus critérios proprios de
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certificacdo, o que para a agricultura, refere-se a produtos organicos ou biodindmicos

(PLANETA ORGANICO, 2010).

E atualmente temos esse mercado em pleno desenvolvimento, porém Planeta
Organico (2010) adverte que o aprendizado dessa nova maneira de pensar e fazer
agricultura passa por experiéncias de éxito e fracasso, como todo projeto que ¢é

idealizado e realizado pela sociedade.

2.3.2 Hortifrutigranjeiros Tradicionais versus Hortifrutigranjeiros Organicos

A agricultura organica tem como objetivos a auto-sustentacdo da propriedade
agricola no tempo e no espaco, a maximizacao dos beneficios sociais para o agricultor, a
minimizacdo da dependéncia de energias ndo renovéveis na produgdo, na oferta de
produtos sauddveis e de elevado valor nutricional, isentos de qualquer tipo de
contaminantes que ponham em risco a saide do consumidor, do agricultor ¢ do meio
ambiente, o respeito a integridade cultural dos agricultores e a preservacido da saude

ambiental e humana (AZEVEDO, 2006).

De forma geral, Azevedo (2006) acredita que nos estudos comparativos entre
produtos da agricultura convencional e da Agricultura Organica, espera-se que 0S
ultimos apresentem melhor valor nutricional, pois sdo produzidos a partir de um solo
mais rico e equilibrados em nutrientes. Sendo assim, alguns desses estudos indicam que
frutas, verduras e cereais organicos cont€ém mais minerais, aminodcidos, vitamina C,
acucares totais, fotoquimicos, quando comparados aos convencionais. (AZEVEDO,
2006). Enfim “‘a agricultura Organica é vista com uma op¢ao produtiva que prioriza a

qualidade dos alimentos” (AZEVEDO, 2006, p. 72).

Segundo Girotto (2011) os alimentos convencionais, por serem provenientes de
solo empobrecidos, possuem menor valor nutricional decorrente do sistema de producao
e dos métodos de processamento e podem ser considerados alimentos enriquecidos com
vitaminas e minerais sintéticos. J4 os organicos, por serem provenientes de solos ricos
em matéria organica, t€m maior valor nutricional decorrentes do sistema de produgdo
adotado e métodos de processamento de baixo impacto. Além disso, os métodos de

conservagdo mais naturais protegem o valor nutricional do alimento.
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Pesquisas apontam que alimentos organicos t€ém maior qualidade porque sdo
produzidos em solo mais equilibrado em nutrientes. Além disso, eles ndo apresentam
residuos de agrotdxicos e fertilizantes sintéticos, a toxicologia é o estudo das interagdes
entre sistemas quimicos e biologicos que visam a determinar a toxidez de uma
substancia, ou seja, o seu potencial em produzir danos bioldgicos que resultem em
efeitos adversos a sadde, além de investigar sobre sua natureza, incidéncia, mecanismos

de producio e reversibilidade dos efeitos provocados (AZEVEDO, 2006).

No entender de Azevedo (2006) um fator muito importante que ocorre em
relacdo aos hortifrutigranjeiros tradicionais é a mutabilidade das substancias ingeridas
que constitui um fator de risco desconsiderado. Um bom exemplo dessa mutabilidade
ocorre com os residuos de nitratos. Eles sdo encontrados nas dguas e lengdis fredticos e
sdo provenientes do uso de fertilizantes da agricultura e da uréia utilizada no manejo
animal intensivo. O nitrato, inofensivo nessa forma quimica, € reduzido a nitrito no
estdbmago e, sob acdo do 4cido cloridrico, pode reagir com aminas secundarias na forma
de nitrosaminas de efeito cancerigeno comprovado. Girotto (2011) afirma que os
alimentos convencionais sdo alimentos com residuos variados de contaminantes
(agrotéxicos, metais pesados, antibidticos, hormodnios, aditivos sintéticos, enquanto os

organicos sao caracterizados por ndo possuirem residuos de contaminantes sintéticos

A agricultura tradicional utiliza muitos fertilizantes na producao, isso pode ser

observado através de alguns dados,

O uso de fertilizantes, no mundo, quintuplicou nos ultimos 30
anos. No Brasil, segundo dados do Ministério da Agricultura,
foram comercializados US$ 1,6 milhdes em agrotdxicos, 1995.
Quatro anos depois, esse valor chegou a US$2,5milhdes.
Comparando-se dados obtidos em amostras de sangue de
brasileiros e ingleses, encontrou-se que os brasileiros possuem
3.9000% a mais de veneno no sangue do que os ingleses
(AZEVEDO, 2006, p. 84).

Outra diferenca marcante entre os alimentos orginicos e os tradicionais € a
qualidade e a vitalidade que confere aos alimentos organicos, principalmente os in

natura, uma maior durabilidade (AZEVEDO, 2006). Pois

Além disso, o aumento do teor de matéria seca verificado nos
alimentos organicos significa menos dgua e um maior teor de
nutrientes em 100g de alimento. Isto explicaria também o
aumento no prazo de validade dos orgénicos, pois havendo
menos umidade, menor teor de dgua livre no alimento havera
menos grau de proliferacdo bacteriana e de deterioracdo
precoce do alimento (AZEVEDO, 2006, p. 87).
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Outra diferenga marcante sdo as caracteristicas de sabor e coloragdo os quais
podem ser observados de maneira mais intensa nos alimentos de origem organica. Tudo
isso porque “esta modificacdo da qualidade [...] € atribuida a um modo de produ¢do em
consonancia com os ritmos da natureza e que permite o comportamento natural das

espécies” (AZEVEDO, 2006, p. 89).

No entender de Girotto (2011), os alimentos convencionais, sdo alimentos com
sabor, odor e cor menos intensos ou modificados e sua durabilidade mantida por
conservantes sintéticos. J os organicos sdo aqueles com sabor, odor e cor intensos e
auténticos, possuem maior durabilidade por apresentar maior vitalidade e menos teor de

agua.

Azevedo (2006) ressalta que o valor nutricional dos alimentos também &
bastante diferente, desde 1920 quando os fertilizantes quimicos comecaram a ser usados
comercialmente em larga escala, tem havido dentncias que a agricultura convencional
produz colheitas de alimentos menos nutritivos. Em torno de 1940, o movimento
orgdnico europeu comecou a ganhar forcas, em parte pela crenga que alimentos
orgadnicos eram mais sauddveis. De forma geral, acredita-se que alimentos organicos
apresentam valor nutricional balanceado, especialmente no teor de minerais, pois sao
produzidos a partir de um solo mais rico e equilibrado nesses nutrientes. Enfim “espera-
se que os alimentos produzidos em solos organicos apresentem melhor valor nutricional
sendo em quantidade, pelo menos em equilibrio e qualidade dos nutrientes”

(AZEVEDO, 2006, p. 91).

As hortalicas organicas geralmente tém precos mais altos do que o das hortaligas
convencionais. A diferenciacdo do produto orgénico, por si s, justifica os precos
maiores, uma vez que qualquer diferenciacdo de qualidade leva a um precgo distinto no
mercado. Os produtos organicos também estabeleceram um novo referencial para a
atribuicdo de precos, com a valoracdo em maior grau das questdes sociais e de
conservagdo ambiental envolvidas no processo produtivo. H4, inclusive, a tendéncia dos
consumidores em valorizar o trabalho dos produtores orgéanicos e cresce o conceito de

consumo responsavel ou consciente (CARVALHO et al, 2007).
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Por todas essas caracteristicas, o alimento organico “[...] por suas qualidades na
promocdo da saide humana, merece ser visto como um produto diferencial dentro do

sistema capitalista” (AZEVEDO, 2006, p. 101).

2.3.3 Producao

Os agricultores organicos ndo usam agrotoxicos e adubos quimicos de alta
solubilidade. Atentos para melhorar e manter a fertilidade do solo ao longo do tempo,
eles praticam rotacdo e consorciagdo de culturas, trabalham com estercos, adubos
verdes, compostos organicos e rochas naturais moidas. Para evitar as pragas, doencgas e
plantas invasoras, trabalham com medidas preventivas e meios naturais de controle que
empregam quantidade maior de mao-de-obra (DAROLT, 2007). “O sistema de
producdo organico é apontado como um padrdo produtivo intimamente associado a
ado¢do de um estilo de vida motivado pelo questionamento da vida urbana moderna”
(AZEVEDO, 2006, p. 113).

A pratica da agricultura organica requer conhecimentos aprofundados, pois
muda o enfoque de produtos para o enfoque de processos. De forma geral, os
agricultores organicos apresentam melhor nivel de formacdo, sdo mais jovens e a
participacao da mulher e dos filhos € maior em relagc@o a agricultura convencional, além
disso, os agricultores organicos t€ém em comum a preocupacao em preservar a saiude do
agricultor, do consumidor e do meio ambiente. As praticas utilizadas procuram respeitar
os ciclos naturais da vida e garantem assim o cardter sustentdvel da atividade agricola,
evitando a degradagdo dos recursos naturais (DAROLT, 2007).

E inevitivel que pragas e doencas aparecam durante o processo produtivo,
porém o uso de produtos e processos para controle de organismos potencialmente
danosos as culturas deve preservar o desenvolvimento natural das plantas, a
sustentabilidade ambiental, a saide do agricultor e do consumidor final, inclusive em
sua fase de armazenamento (CARVALHO et al., 2007).

Na visdo de Darolt (2007) como nado sdo usados agrotéxicos, os vegetais podem
ser afetados por pragas e doencas. As vezes, podem aparecer furos e larvas, o que é um

bom sinal. Em verdade, os produtos t€ém tamanhos e aspectos normais.
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Em relacdo a nutricdo das plantas, esta deve fundamentar-se nos recursos do
solo, e a base para o programa de adubacdo deve ser o material biodegraddvel produzido
nas unidades de producdo orgéanicas. O manejo da adubacido deve minimizar as perdas
de nutrientes, assim como o acumulo de metais pesados e outros poluentes
(CARVALHO et al., 2007).

Muitos agricultores organicos, ja foram agricultores tradicionais, e passam,
portanto por um processo de conversdo, vale ressaltar que na produgdo organica, 0s
custos fixos incorridos no processo de conversdo para inicio das atividades produtivas
representam pesado Onus sobre os custos totais. Esses custos sdo representados,
principalmente, pelas exigéncias de adaptacdo da estrutura produtiva e das acdes de
conservagao e reposi¢do ambiental, que exigem investimentos sucessivos. Além disso,
existem os custos de administracdo, que envolvem intensa dedica¢do do produtor e
significativo dispéndio de tempo com o processo de produgdo e comercializacdo. Além
disso, a exigéncia de mao-de-obra especializada envolve gastos com treinamentos
formais e informais do pessoal administrativo e operacional, o que constitui
considerdvel peso sobre os custos fixos (CARVALHO et al.,, 2007). Sendo assim,
segundo Carvalho et al. (2007) conversdo pode ser definida como o periodo de tempo
minimo necessdrio para uma unidade de produgdo ser considerada apta a receber a
classificacdo de “organica”, apds ter cumprido todas as exigéncias especificas para a
producgdo organica.

Para fazer a conversdao, a unidade de producdo deve adotar as técnicas
agropecudrias preconizadas nos regulamentos oficiais para a produgdo orginica e
procurar se adequar as especificidades das normas de producdo da certificadora que
pretende contratar. Na conversao, ndo sdo considerados apenas os aspectos normativos,
mas também os bioldgicos e educativos. O periodo de conversdo, previsto na
regulamentacdo da Lei no 10.831, serd varidvel de acordo com o tipo de exploracdo e a
utilizacdo anterior da unidade de producdo. Para a producdo vegetal, esses periodos
serdo definidos de acordo com as seguintes condi¢des:

Minimo de 12 meses de manejo organico na producao vegetal de culturas anuais,
para que a producao do ciclo subsequente seja considerada organica.

Minimo de 18 meses de manejo organico na producdo vegetal de culturas
perenes, para que a colheita subsequente seja considerada organica.

Minimo de 12 meses de manejo organico ou pousio na producdo vegetal de

pastagens perenes (CARVALHO et al, 2007).
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Como a producdo organica nao utiliza agrotéxicos, fertilizantes é necessario
utilizar alguns métodos para proteger a plantacdo, uma técnica muito utilizada € a
plantacdo de faixas de vegetacdo para a protecdo, essas faixas de vegetacdo devem
circundar a propriedade, permitindo isolamento das &dreas de cultivo convencional
circunvizinhas, e utilizados para divisdo dos talhdes de cultivo. E um componente
fundamental na organiza¢do de uma propriedade organica voltada para a producdo de
hortalicas. Apresentam multiplas finalidades como o funcionamento como barreiras
fitossanitdrias, dificultando a livre circulacdo de pragas e doengas entre propriedades
vizinhas e entre os talhdes de cultivo; a criagdo de microclimas mais propicios ao
cultivo de hortaligas; a formacao de dreas de refigio e abrigo para inimigos naturais de
pragas e outros pequenos animais uteis. Resumindo, a instalacdo dessas faixas de
vegetacdo permite a criacdo de condicdes climéticas favordveis a redugdo do estresse
sofrido pelas plantas e € fundamental para o manejo fitossanitario da propriedade
organica (CARVALHO et al, 2007).

Carvalho et al. (2007) afirma que essas faixas podem ser formadas por uma ou
vdrias espécies, incluindo a prépria vegetacao natural. Espécies que podem servir como
fontes de biomassa e nutrientes, como capins, leucena, hibiscos, flor do mel (girassol
mexicano), espécies fixadoras de nitrogénio, como os adubos verdes, espécies atrativas
para insetos € pequenos animais, € plantas de interesse econOmico, visando a
complementacio de renda da atividade principal também podem ser utilizadas. E
importante preocupar-se com a diversidade dos corddes de contorno para garantir que se
tornem abrigos de biodiversidade, procurando combinar espécies que atendam aos
requisitos descritos.

De forma geral, praticas tradicionais de conservacao do solo, como o plantio em
curva de nivel, a formagdo de faixas de retenc@o e corddes de contorno, sdo utilizadas
também na agricultura organica. No entanto, a agricultura organica vé o solo como o
centro de todo o processo produtivo, valorizando-o como recurso-chave. Por isso, o
manejo organico prioriza praticas que proporcionem a manuten¢do e a melhoria da
qualidade do solo, por meio do revolvimento minimo e do aumento dos teores de
matéria organica e da atividade bioldgica. Desse modo, o manejo organico recomenda a
manuten¢do de cobertura vegetal sobre o solo, a adubacdo verde, o cultivo minimo, o
plantio direto, entre outras préticas conservacionistas. Além disso, o manejo do solo no
sistema organico prioriza as fontes organicas de nutrientes e nao utiliza fertilizantes

quimicos de alta solubilidade. Para finalizar, ¢ uma forma de manejar o solo “pensando
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em longo prazo”, ou seja, objetivando a constru¢io da qualidade do solo com o tempo

(CARVALHO et al., 2007).

2.3.4 Mercado dos Alimentos Organicos

O mercado de alimentos organicos € um dos que mais cresce em ambito
mundial, em torno de 10% a 20% ao ano, comparando-se ao crescimento da industria da
informadtica. O Brasil € um dos paises onde mais cresce a producao organica, entre 20%
e 40% ao ano (DAROLT, 2007).

Algumas estimativas recentes dao conta de que o mercado brasileiro de produtos
organicos movimente US$ 300 milhGes por ano e de que as hortalicas possam
representar 60 % desse total (CARVALHO et al., 2007).

Nao se pode negar que o mercado brasileiro estd em grande expansdo, existem
vdrias razdes para isso, como maior conscientizacdo dos consumidores, aumento do
nimero de produtores organicos e da oferta de produtos orgénicos, reducdo de precos,
maior diversidade de produtos, aumento dos pontos de venda e maior divulgacdo na
midia. A oferta de produtos também deve crescer na medida em que aumentar a
experiéncia dos produtores orginicos em suas regides € a pesquisa cientifica
disponibilizar resultados de investigacdo para esse sistema de producao (CARVALHO
et al., 2007).

No Brasil, a tendéncia de produzir organicamente cresce, mas O
desenvolvimento de uma tecnologia diferenciada para o processamento de organicos
aparece ainda como uma lacuna na oferta de produtos de qualidade ao consumidor, que
quer aliar qualidade de alimentos a maior facilidade e rapidez no preparo. Frente a baixa
demanda, quando comparado aos alimentos convencionais, o produto orginico ainda

ndo se faz competitivo o suficiente no grande mercado (AZEVEDO, 2006).

Azevedo (2006) destaca que apesar de a maioria da producdo organica ainda ser
destinada ao mercado externo, deve haver um aumento da demanda interna,
impulsionada pelo crescente nimero de consumidores que tem procurado “produtos
limpos”. Alguns setores ainda pouco explorados, como a fruticultura, o cultivo de
cereais, a producdo de derivados do leite e de carne devem ser incrementados nos

proximos anos.
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No Brasil, os estados de “Sao Paulo, Parand, Rio Grande do Sul e Espirito Santo
concentram cerca de 70% da producgdo nacional de alimentos organicos” (AZEVEDO,
2006, p.111). Complementando, Tschope (2011) afirma que atualmente, o Brasil ocupa
a 34* posi¢cao no mundo no ranking dos paises exportadores de produtos organicos,
sendo que na ultima década foi assistido um crescimento de 50% nas vendas por ano. A
maior parte da produgdo brasileira (cerca de 70%) encontra-se nos estados do Parana,
Sé@o Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Espirito Santo. Estima-se que o volume
exportado foi de aproximadamente 10 mil toneladas, sendo a maior parte dos produtos
vendida para Europa, Estados Unidos e Japdo. O Japao hoje € considerado um dos

maiores mercados mundiais para produtos organicos.

Os agricultores organicos enfrentam vdarios desafios, sendo que a
“comercializacdo dos produtos organicos tem se mostrado o maior desafio para os

agricultores” (AZEVEDO, 2006, p. 104).

O confronto entre o grande circuito (o de supermercados) e os circuitos curtos (o
de feiras e vendas diretas) ainda é um desafio. O grande circuito impde barreiras a
entrada, como a incorporacdo de servigos as produtos e uma logistica eficaz. E propde,
ao mesmo tempo, contratos draconianos que aumentam a inseguranca do agricultor. De
um lado impondo devolugdes (a ndo remuneragdo do produto ndo vendido) e, de outro,
usando margens altas, que visam aumentar a sua lucratividade, mas que dificultam as

vendas e elitizam o consumo de alimentos organicos (AZEVEDO, 2006).

As vendas diretas e as feiras sdo propostas eficazes para o fortalecimento de
associacOes de agricultores familiares organicos. H4 que se considerar, contudo que os
empecilhos para que alguns agricultores participem desse circuito, como a distancia dos
centros consumidores, as mas condi¢des das estradas e a exigéncia, tanto de habilidade
para o comércio quanto de tempo disponivel do agricultor para a venda. E importante
ter em conta o fato de que esse circuito € voltado para um consumidor ja sensibilizado
para a compra de alimentos organicos dificultando ampliacdo do nimero de envolvidos

(AZEVEDO, 2000).

Outro grande empecilho para o consumo de organicos tem sido o preco, porém o
“preco nao deve se constituir em um empecilho para o consumo dos organicos, pois a

venda direta através das cestas e feiras, as cooperativas de compras e vendas e as
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associacoes de consumidores organicos mostram alternativas viaveis [...]” (AZEVEDO,

2006, p. 105).

Outra caracteristica encontrada € a exigéncia do mercado, porém “ndo se pode
exigir padronizagdo de sabores, cores ou formas de alimentos € nem mesmo a
constancia da producdo dentro da Agricultura Organica” (AZEVEDO, 2006, p.106).
Muitos produtos organicos nao sdo disponibilizados o ano inteiro, pois obedecem ao
ritmo das estagdes e ao periodo apropriado para o plantio. A variedade de alimentos na
dieta ocorre ao longo do ano e prOpria natureza tem a sapiéncia em oferecer os
alimentos adequados a cada época, obedecendo a sazonalidade de cada colheita

(AZEVEDO, 2000).

Azevedo (2006) afirma que torna-se de fundamental capacitar e sensibilizar o
consumidor de produtos organicos, pois ele constitui-se me um dos principais elos da
cadeia produtiva e tem um papel central na defini¢do e na disciplina do mercado de

alimentos .

2.3.5 Certificacao

A producdo organica € certificada com selos de qualidade por instituigdes
espalhadas por diversos continentes, os quais conferem credibilidade aos produtos e, por
extensdo, uma espécie de franquia de marketing (AZEVEDO, 2006). Essa necessidade
da regulamentacio para os alimentos organicos aconteceu com o natural distanciamento

entre agricultor e consumidor quando do crescimento do mercado (FONSECA, 2001).

No dia 23 de dezembro de 2003 foi sancionada a Lei n. 10.831, que estabelece
as normas de producdo, embalagem, distribuicdo e rotulagem para os produtos
organicos de origem animal e vegetal. Tal lei considera produto da agricultura organica,
seja in natura ou processado, todo aquele obtido através dos principios € normas
especificas da produgdo agropecudria ou industrial organica. Para um alimento
processado ser considerado organico e receber o selo de qualidade, € preciso que
contenha pelo menos 95% de ingredientes originados da agricultura organica

(DAROLT, 2007).
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As certificadoras e os demais organismos de avaliagio da conformidade
orgadnica exigem que o0s processos € produtos utilizados no sistema de produgdo
organico estejam de acordo com as normas especificas da produgdo organica. O sistema
de controle da producdo organica exige ainda que haja rastreabilidade, isto é, o produto,
ao ser comprado no mercado, tem que ser identificado de maneira que se possa chegar a

sua origem (CARVALHO et al., 2007).

De acordo com Fonseca (2001) o selo de certificacdo de um alimento organico
fornece ao consumidor muito além da certeza de estar levando para a casa um produto
isento de contaminag¢do quimica. Garante também que esse produto € o resultado de
uma agricultura capaz de assegurar qualidade do ambiente natural, qualidade nutricional
e bioldgica de alimentos e qualidade de vida para quem vive no campo e nas cidades.
Ou seja, o selo de "orgénico" é o simbolo ndo apenas de produtos isolados, mas também

de processos mais ecoldgicos de se plantar, cultivar e colher alimentos.

Existem instituicdes certificadoras e associagdes que sdo responsaveis pelo
acompanhamento e fiscalizagdo da producdo. Cerca de 20 certificadoras atuam no
Brasil, pode-se citar ABIO, ANC, APAN, ECOCERT, OIA, IBD, CMO (FONSECA,
2001). Porém o foco da inspec@o ndo € o produto, mas a terra e o processo de produgao.
Assim, uma vez credenciada, a propriedade pode gerar varios produtos certificados, que
irdo receber um selo de qualidade (DAROLT, 2007).

Outro fator relevante € que como vérios paises do mundo comecaram a criar
legislacOes especificas para os produtos organicos € como isso poderia resultar em
barreiras para o comércio internacional, foi aprovada uma Diretriz Internacional voltada
a orientar os paises em seus processos de regulamentacdo. Por essa razdo, a legislacao
brasileira se parece com a de vdrios paises, uma vez que foi feita com base nesses
regulamentos, porém sem deixar de levar em conta as particularidades brasileiras
(CARVALHO et al., 2007).

Tratando-se de custos, a certificacdo pode ter custo diferente entre as entidades
que prestam esse servigo. Na certificacdo por auditoria, o valor € composto pela taxa de
adesdo, pelo custo do servico de inspecdo (semestral ou anual), resultante de diarias e
passagens do inspetor e do respectivo relatério de visita. Pode haver variacdo de custo
entre a certificagdo solicitada, individual ou coletivamente. No caso da avaliacdo da

conformidade organica realizada pelo sistema socioparticipativo, previsto na Lei no
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10.831, os custos sdo assumidos pela comunidade de produtores interessada

(associagdo, cooperativa, etc.) (CARVALHO et al., 2007).

2.4 HORTIFRUTIGRANJEIROS HIDROPONICOS

Segundo a Universidade da dgua (2011) a Hidroponia € um sistema de cultivo,
dentro de estufas sem uso de solo. Os nutrientes que a planta precisa para
desenvolvimento e producdo sdo fornecidos somente por dgua enriquecida (solugdo
nutritiva) com os elementos necessarios: nitrogénio, potassio, fosforo, magnésio etc.,
dissolvidos na forma de sais. Basicamente qualquer dgua potdvel para consumo humano
serve para hidroponia. Corroborando, “as culturas em sistemas hidroponicos consistem
no desenvolvimento de plantas em meio inerte ou simplesmente em d4gua, sem

utilizacdo de solo” (PESTANA; CORREIA, 2009, p.1).

Segundo Silva e Melo (2003) a hidroponia é uma técnica bastante difundida em
todo o mundo e seu uso estd crescendo em muitos paises. Sua importancia ndo é
somente pelo fato de ser uma técnica para producdo de vegetais; também estd sendo
empregada como uma ferramenta para resolver um amplo leque de problemas, que
incluem tratamentos que reduzem a contaminacdo do solo e da dgua subterranea, e
manipulacdo dos niveis de nutrientes no produto. A palavra hidroponia ou hidroponica,
ambas possuem termos derivados de dois radicais gregos (hydor, que significa dgua e
ponos, que significa trabalho), estd-se desenvolvendo rapidamente como meio de
producdo vegetal, sobretudo de hortalicas sob cultivo protegido. A hidroponia é uma
técnica alternativa de cultivo protegido, na qual o solo € substituido por uma solucao

aquosa contendo apenas os elementos minerais indispensaveis aos vegetais.

Apesar do cultivo hidroponico ser bastante antigo, foi somente em meados de
1930 que se desenvolveu um sistema hidropdnico para uso comercial, idealizado por W.
F. Gericke da Universidade da Califérnia. Pode-se afirmar que a primeira producao
efetiva de grande escala ndo ocorreu até a II* Guerra Mundial. O exército dos EUA
estabeleceram unidades hidropdnicas por inundacio e drenagem, em vérias ilhas dridas
dos Oceanos Pacifico e Atlantico, usadas como pontos de aterrissagem. Isto foi seguido
por uma unidade de 22 hectares (55 acres) em Chofu, Japdo, para alimentar com

hortalicas frescas as forcas de ocupacdo (SILVA; MELO, 2003).
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Na hidroponia, as plantas sdo cultivadas em perfis especificos, geralmente 80 cm
acima do solo, por onde circula uma solucdo nutritiva composta de dgua pura e de
nutrientes dissolvidos de forma balanceada, de acordo com a necessidade de cada
espécie vegetal. Esses perfis provém o meio de sustentacdo para as plantas, sem
necessidade de pedrinhas ou areia. A soluc¢do nutritiva tem um controle rigoroso para
manter suas caracteristicas e periodicamente € feito um monitoramento do pH e da
concentracdo de nutrientes, assim as plantas crescem sob as melhores condicdes

possiveis (UNIVERSIDADE DA AGUA, 2011).

Sendo assim, o produto final cultivado em hidroponia é de qualidade superior,
com aproveitamento total, pois € cultivado em estufa protegida e limpa, livre das
variagdes do clima, dos insetos, animais e outros parasitas que vivem no solo. Na
hidroponia os nutrientes sao balanceados diariamente, conforme a necessidade do
cultivo, fazendo com que as plantas recebam durante todo seu ciclo de crescimento, as

quantidades ideais de nutrientes (UNIVERSIDADE DA AGUA, 2011).

Silva e Melo (2003) advertem que muitos dos cultivos hidropdnicos ndo obtém
sucesso, principalmente em funcdo do desconhecimento dos aspectos nutricionais desse
sistema de produgdo que requer formulacdo e manejo adequados das solugdes nutritivas.
Outros aspectos que interferem igualmente nos resultados relacionam-se com o tipo de
sistema de cultivo. Para a instalacdo de um sistema de cultivo hidropdnico, € necessario
que se conheca detalhadamente as estruturas bésicas que o compdem. Em contrapartida,
Pestana e Correia (2009) afirma que para que ocorra €xito em um sistema hidropdnico,
devem ser observados os seguintes pontos:

a) O arejamento das raizes (fornecimento de O2 e circulagcdo da solug¢do nutritiva
através de uma bomba ou compressor);

b) A obscuridade das raizes (pois a luz promove o desenvolvimento de algas que
competem pelos nutrientes, alteram o pH da solucdo e podem contaminar o sistema com
substincias toxicas);

c¢) E o suporte das plantas (evitar materiais de facil decomposicao).

2.4.1 Vantagens da hidroponia

Dentre as vantagens da hidroponia, Silva e Melo (2003) citam algumas:
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® Producdo de melhor qualidade: pois as plantas crescem em um ambiente
controlado, procurando atender as exigéncias da cultura e com isso o tamanho e a
aparéncia de qualquer produto hidropdnico sdao sempre iguais durante todo o ano.

e Trabalho mais leve e limpo: ja que o cultivo € feito longe do solo e ndo sdo
necessdrias operacdes como aragdes, gradagens, coveamento, capinas, etc.

e Naio é necessaria rotacao de cultura: como a hidroponia se cultiva e meio limpo,
pode-se explorar, sempre, a mesma espécie vegetal.

e Alta produtividade e colheita precoce: como se fornece as plantas boas
condi¢des para seu desenvolvimento ndo ocorre competicdo por nutrientes e dgua, e
além disso, as raizes nestas condi¢des de cultivo ndo empregam demasiada energia para
crescer antecipando o ponto de colheita e aumentando a producao.

e Menor uso de agrotéxicos: como ndo se emprega solo, os insetos e
microorganismos de solo, os nematdides e as plantas daninhas ndo atacam, reduzindo a
quantidade de defensivos utilizada.

e Maior higienizacdo e controle da producdo: além do cultivo ser feito sem o uso
de solo, todo produto hidroponico tende a ser vendido embalado, ndo entrando em
contato direto com maos, caixas, veiculos, etc.

e Melhor possibilidade de colocag¢do do produto no mercado: por ser um produto
de melhor qualidade, aparéncia e maior tamanho, torna-se um produto diferenciado,
podendo agregar a ele melhor preco e comercializagao mais facil.

e Pode ser realizado em qualquer local: uma vez que seu cultivo independe da

terra, pode ser implantado mais perto do mercado consumidor.

Algumas outras vantagens sao citadas por Universidade da dgua (2011):

e Ataque de pragas e doengas € quase inexistente, diminuindo ou eliminando a
aplicacdo de defensivos.

e Qs vegetais hidropdnicos duram mais na geladeira e fora dela, pois permanecem
com a raiz.

2.4.2 Desvantagens dos hidroponicos

Dentre as desvantagens, pode-se citar:
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® Os custos iniciais sdo elevados, devido a necessidade de terraplenagens,
constru¢do de estufas, mesas, bancadas, sistemas hidrdulicos e elétricos. Dependéncia
grande de energia elétrica. O negdcio para ser lucrativo exige conhecimentos técnicos e
de fisiologia vegetal. Em um sistema fechado, com uma populacdo alta de plantas,
poucos individuos doentes podem contaminar parte da producdo. Exige rotinas
regulares e periddicas de trabalho.

¢ O balanco inadequado da solucdo nutritiva e a sua posterior utilizacdo podem
causar sérios problemas as plantas. O meio de cultivo deve prover suporte as raizes e
estruturas aéreas das plantas, reter boa umidade e, ainda, apresentar boa drenagem, ser
totalmente inerte e facilmente disponivel

e Emprego de inseticidas e fungicidas: no inicio do emprego da hidroponia, para
fins comerciais, se propagava que ndo ocorriam pragas e doengas no referido sistema de
cultivo. Hoje, sabe-se, que se pode ter esses problemas na instalacdo hidropdnica,
embora em muito menor grau em comparacao com o sistema convencional.
¢ (Os equipamentos necessarios para trabalhar as culturas hidropdnicas devem ser mais

precisos e sofisticados que para o solo, portanto, mais caros de aquisi¢ao, instalacao

e manutencao (SILVA; MELO, 2003).

A Universidade da dgua (2011), acredita que os custos iniciais ndo sdo elevados em
se falando de equipamentos, e o retorno € imediato e a curto prazo. Porém é necessario
prevenir-se contra a falta de energia elétrica. O cultivo hidropdnico exige
conhecimentos técnicos e de fisiologia vegetal, visto que uma planta doente pode
contaminar toda a producdo, além da pratica requerer rotinas regulares e periddicas de

trabalho.

2.5 MARKETING

Marketing € definido como o “[...] processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas, obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com os outros” (KOTLER,

2000, p. 30).

Wood e Nickels (1999), por sua vez, definem marketing como o processo de

planejar e executar a concepg¢ao, a determinacio de preco, a promogao e a distribui¢ao



51

de idéias, bens e servicos de forma a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais. Cobra (2009) vai além, afirmando que marketing ¢ um processo que
envolve tanto o planejamento quanto a execuc¢do do programa de colocar produtos ou

servicos a disposi¢ao de possiveis compradores.

Pode-se dizer que “a esséncia do marketing € um estado da mente. Em
marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. Essas
decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja” (COBRA, 2009, p.
3). Portanto, por melhor que seja o marketing de uma organizacdo, dificilmente o
consumidor serd induzido a comprar e consumir algo ofertado que ndo seja de seu
agrado e ndo esteja em consonancia com seus desejos e necessidades especificos

(COBRA, 2009).

Um dos pontos principais do marketing é o processo de trocas, nas quais duas ou
mais partes oferecem algo de valor para outro, com o objetivo de satisfazer necessidades
e desejos (COBRA, 2009). A troca ocorre quando “[...] uma pessoa oferece dinheiro
para ter posse de um produto ou adquirir um servico” (COBRA, 2009, p. 6), outra
defini¢do encontrada afirma que “a troca € um processo de criagdo de valor, porque
normalmente deixa as partes envolvidas em melhor situacio” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 5). E a transagdo ocorre desde que haja um acordo de valor e de condi¢des e
local de fornecimento do bem ou servico. Muito do processo de marketing estd centrado
no intermediario. Nesse caso, o cliente é o distribuidor e ndo o consumidor final, isto €,

a pessoa fisica nao € o alvo e sim a pessoa juridica (COBRA, 2009).

Kotler e Keller (2006) afirmam que para que o potencial de troca possa existir, cinco

condi¢des sdo essenciais:

Que existam pelo menos duas partes;

Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes;

1

2

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicacdo e de entrega;

4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;
5

Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacao;

Para Wood e Nickels (1999) uma troca de marketing ocorre apenas quando

existem trés elementos: 1) Duas ou mais pessoas ou organizagdes possuem algo de valor
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para negociar; 2) Ambas as partes estdo dispostas e podem negociar aquilo que possuem
por outra coisa a qual dao valor; 3) As partes sdo capazes de se comunicar uma com a
outra no que diz respeito a troca. O marketing ndo ocorre a ndo ser que exista uma troca,
a acdo de comercializar ou vender alguma coisa de valor. Na troca de marketing tanto o
vendedor (fornecedor) quanto o cliente devem se beneficiar. Enfim durante uma troca
de marketing, o vendedor recebe dinheiro ou algo mais de valor, e o cliente recebe um
produto. Um produto € um bem, um servigco ou uma idéia que o cliente adquire para

satisfazer uma necessidade ou desejo através da troca de dinheiro ou algo mais de valor.

Cobra (2009) aponta a existéncia de vdarias eras do marketing, a primeira delas
denominada como era da produgdo, vigorou até meados de 1925, muitas empresas nas
economias mais desenvolvidas do Oeste europeu e dos Estados Unidos estavam
orientados pela producdo. Nao havia a preocupag¢do com a venda, uma vez que tudo o
que era produzido era consumido. A atengdo dos fabricantes era apenas com a qualidade
de seus produtos. Com essa orientac@o para a produgdo, nao havia qualquer sentido falar
em vendas e muito menos em marketing. A era subseqiiente € a era da venda, entre 1925
e o inicio de 1950, as técnicas de producdo ja eram dominadas e, na sua maioria das
nacdes desenvolvidas, a preocupacdo era com o escoamento dos excedentes de
producdo. Os fabricantes comecavam entdo a dar énfase a forca de vendas, com o
objetivo de encontrar compradores para os seus produtos. Uma empresa com orientagao
para vendas é aquela que assume que os consumidores irdo resistir comprar seus bens e

servigos que eles ndo julguem essenciais.

A terceira era do marketing, é caracterizada pelo momento onde as organizacdes
sobrevivem a depressao prestando mais atencao aos anseios do mercado. Assim cresce a
importancia do produto e com ele um novo tipo de gerentes: de produtos. Apds a
segunda guerra mundial, com a explosdo de novos bebés, surge uma nova geracdo de

consumidores, denominada gera¢do baby boomer (COBRA, 2009).

O “[...] o marketing estd mais posicionado para realizar desejo do que atender
necessidades” (COBRA, 2009, p. 5). Para Cobra (2009), um desejo pode ser composto
por duas partes: desejo explicito — que estd no nivel do consciente das pessoas e que
elas conseguem expressar verbalmente; e desejo oculto - -que estd no inconsciente e

que, portanto elas ndo conseguem verbalizar ou expressar sem penetrar na sua mente.
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Assim, um produto podera proporcionar satisfacdo e atender as necessidades do
consumidor se os seus atributos, o seu corpo — também chamado de valores tangiveis -,
o satisfazem (COBRA, 2009). Os produtos apresentam um aparte tangivel, aquele
identificada visualmente, como embalagem, por exemplo, e “uma parte [...]
caracterizada por seus valores intangiveis, ou seja, a sua alma, s@o os beneficios que o
consumidor espera ao comprar ou usar um produto” (COBRA, 2009, p. 6). Os bens
tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esforco de producdo e marketing da

maioria dos paises (KOTLER; KELLER, 2006).

Como o objetivo do marketing € identificar necessidades nao satisfeitas, tanto de
pessoas fisicas quanto de pessoas juridicas, a empresa deve procurar desenvolver
produtos e servicos que atendam as necessidades de cada publico consumidor.
(COBRA, 2009). A esséncia do marketing ¢ um estado da mente. E, portanto, as
decisdes em marketing adotam o ponto de vista do consumidor. As decisdes
mercadoldgicas sdo dirigidas para atender necessidades e desejos dos consumidores
(COBRA, 2009). Pode-se dizer que o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco
de venda. Ou seja, € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessdria entdo seria tornar o produto ou

servico disponivel (KOTLER; KELLER, 2006).

Mesmo assim, os gerentes de marketing buscam influenciar o nivel, a
oportunidade e a composi¢do da demanda para atender aos objetivos da organizagao.
Kotler e Keller (2006) citam oito possiveis estados de demanda. 1) Demanda negativa:
os consumidores ndo gostam do produto e podem até mesmo pagar para eviti-lo;
2) Demanda inexistente: os consumidores nao conhecem o produto ou ndo estdo
interessados nele; 3) Demanda latente: os consumidores compartilham uma forte
necessidade que ndo pode ser satisfeita por nenhum produto existente no mercado;
4) Demanda em declinio: os consumidores come¢am a comprar com menos frequéncia
ou deixam de compréa-lo; 5)Demanda irregular: as compras dos consumidores podem
ser sazonais ou variar de acordo com o més, a semana, o dia ou o horario; 6) Demanda
plena: os consumidores compram adequadamente todos os produtos colocados no
mercado; 7) Demanda excessiva: hd mais consumidores interessados em comprar o
produto do que produtos disponiveis; 8)Demanda indesejada: os consumidores se

sentem atraidos por produtos que tem consequéncias sociais indesejadas.
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As trocas, as vendas, a demanda, tudo isso ocorre no mercado, “os economistas
descrevem um mercado como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transagoes relativas a determinado produto ou classe de produto” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 8). Kotler e Keller (2006) acreditam que existam trés mercados: o consumidor,

organizacional, global e sem fins lucrativos.

O mercado consumidor € caracterizado empresas que comercializam produtos e
servicos de consumo em massa, como refrigerantes, cosméticos, passagens aéreas e
equipamentos esportivos, investem parte significativa de seu tempo tentando estabelecer
uma imagem de marca superior. Grande parte da solidez de uma marca depende do
desenvolvimento de um produto superior, com a embalagem adequada, disponivel nos
lugares adequados e sustentado por propaganda continua e servigco confidvel (KOTLER;
KELLER, 2006). J& o mercado organizacional € caracterizado por empresas que
vendem bens e servigos para outras empresas deparam-se com profissionais de compra
bem treinados e bem informados, que possuem técnicas para avaliar ofertas de varios
concorrentes. Compradores organizacionais compram bens que permitem fabricar um
produto ou podem ser revendidos para terceiros com lucro. As empresas que vendem
esses bens devem demonstrar como eles ajudardo seus clientes a atingir receitas maiores

ou custos menores.

A propaganda desempenha um papel importante, mas um papel mais forte €
desempenhado pela for¢ca de vendas, pelo preco e pela reputagdo da empresa no que se
refere a confiabilidade e a qualidade. Mercado global as empresas que vendem seus
produtos e servigos no mercado global enfrentam decisdes e desafios adicionais. Elas
téem de decidir em que paises entrar, como entrar em cada pais, como adaptar as
caracteristicas de seus produtos e servigos a cada um deles, como determinar os precos
para seus produtos em paises diferentes e como adaptar suas comunicacdes a diferentes
culturas. Essas decisdes devem ser tomadas em face de diferentes exigéncias em relagdo
a compra, negociacdo, propriedade e formas de uso dos bens, de diferentes culturas,
linguas e sistemas juridicos e politicos e de moedas cujo valor pode flutuar (KOTLER;

KELLER, 2006).

Por fim os mercados sem fins lucrativos (terceiro setor e governamental):
empresas que vendem seus produtos em organizagdes sem fins lucrativos, como igrejas

universidades, instituicdes de caridade ou 6rgdos publicos, precisam determinar seus
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precos com cautela, pois essas organizagdes t€ém poder de compra limitada. Precos mais
baixos afetam as caracteristicas e a qualidade dos bens e servigos que o fornecedor pode
incluir em sua oferta. Muitas compras do governo exigem licita¢do, e, na auséncia de
fatores que justificam um preco mais elevado € favorecida a proposta que apresenta o

menor preco (KOTLER; KELLER, 2006).

2.6 MIX DE MARKETING

Segundo Dias (2003), o composto de marketing também pode ser chamado de
marketing mix ou ‘“quatro Ps”, que se referem a quatro varidveis: produto, preco,
promocdo e praga (distribui¢do). Corroborando, Cobra (2009) afirma que o processo de
adocdo de estratégias de marketing consiste de quatro elementos denominados
composto de marketing (marketing mix). Os elementos sdo: produto, preco, promogao e
distribuicdo. Isso significa entender que, para satisfazer as necessidades dos
consumidores, € preciso que os produtos ou servigcos a ser ofertados tenham boa
qualidade, caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores, com boas opcoes

de modelos e estilos, com nome atraente.

De acordo com Dias (2003), as decisdes de produto englobam a identificacdo de
oportunidades de lancamento de produtos e servicos, a adequagdo destes as
necessidades e desejos dos clientes, a formulacdo das estratégias de produto e linhas de
produtos e a administragdo do ciclo de vida do produto, além de incluir “[...] design,

embalagem, marca e rétulo que caracterizam um produto” (COBRA, 2009, p.17).

Em relag¢do ao preco, as decisdes envolvem “[...] selecdao da estratégia de preco
que gere vantagem competitiva e diferenciac@o para cada produto, bem como maximize
o retorno para a empresa e para os parceiros dos canais de distribuicdo.” (DIAS, 2003,
p- 9). Ou seja, o “composto de preco € configurado a partir do custo de producdo e/ou
venda, pelo Mark-up até chegar ao preco de venda ao consumidor ou distribuidor”

(COBRA, 2009, p. 17).

Quanto as decisdes de promocdo, Dias (2003) afirma que sdo aquelas relativas
aos investimentos em estratégias e atividades de comunicagdo e promocao de vendas. O

composto promocional envolve distribui¢do, logistica, propaganda, promocao de
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vendas, merchandising, relagdes publicas, assessoria de imprensa e for¢a de venda

(COBRA, 2009).

Por fim as decisdes relativas a praga (distribui¢do), segundo Dias (2003),
englobam a escolha dos canais de vendas e distribuicdo para que o produto esteja no
lugar certo, no momento certo, € o cliente possa realizar a compra e satisfazer a sua
necessidade. Cobra (2009) complementa afirmando que quando se fala em distribuigao,
€ necessario pensar que ela precisa levar o produto certo até o lugar exato, através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento que ndo deixe
faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para isso, fébricas,
depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um inventdrio de estoques para suprir as
necessidades de consumo por meio de recursos de transportes convenientes. Para tal é
preciso quantificar o nimero de pontos-de-venda existentes e a sua eficicia como um
canal de escoamento, contabilizando a venda de produtos e também avaliando a eficacia
da logistica ou distribui¢do fisica que incluem o transporte e o armazenamento de

produtos.

Kotler e Keller (2006) apresentam de forma bem resumida o que estd embutido
cada “p”, e em quais aspectos devem levar em conta: 1) Produto: variedade de produtos,
qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servigos,
garantias, devolucdes; 2) Preco: preco de lista descontos, concessdes, prazo de
pagamento, condi¢des de financiamento; 3) Promocgdo: promog¢do de vendas,
propaganda, forca de vendas, relacdes publicas, marketing direto; 4) Praga: canais,

cobertura, variedades, locais, estoque, transporte.

2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa. O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de
longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-chave — clientes, fornecedores,

distribuidores e outros parceiros de marketing -, a fim de conquistar ou manter negocios
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com elas. Ele constroi fortes ligacdes econOmicas, técnicas e sociais entre as partes

(KOTLER; KELLER, 2006)

Marketing de relacionamento pode ser definido com o objetivo de criar,
conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos mutuamente satisfatérios
de longo prazo com partes-chave como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de
ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios (COBRA, 2009). Pode-se definir
marketing de relacionamento como “[...] tarefa de criar forte lealdade dos consumidores
em relacdo a uma determinada marca” (COBRA, 2009, p. 27), complementando “[...]
marketing de relacionamento: processo continuo de compartilhamento de valores com

os clientes que a empresa escolhe para atender” (GORDON, 1999, p. 16).

Pode-se afirmar que “o marketing de relacionamento se concentra nos processos
e no que for necessdrio para aprimorar o relacionamento com o cliente, ndo apenas nos

envolvimentos de linha de frente com ele” (GORDON, 1999, p. 44).

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento
com o grupo certo. O marketing que deve executar ndo s6 a gestdo do relacionamento
com o cliente, mas também a gestdo do relacionamento com 0s parceiros, 0s quais sao:
clientes, funciondrios, parceiros de marketing e membros da comunidade financeira

(KOTLER; KELLER, 2006).

Em ultima instancia, o resultado do marketing de relacionamento € a construcao
de um ativo insubstituivel da empresa chamado rede de marketing. Uma rede de
marketing consiste na empresa e naqueles que apoiam, com quem ela construiu
relacionamentos profissionais mutuamente compensadores. Cada vez mais, a
concorréncia ndo se da entre as empresas, mas entre redes de marketing, sendo o prémio
conferido a empresa que tiver construido a melhor rede. O principio operacional é
simples: construir uma rede de relacionamentos efetiva com os principais publicos

interessados e os lucros serdo uma consequéncia (KOTLER; KELLER, 2006).

N

Entre tantas vantagens, um bom relacionamento “[...], fornece a empresa
rendimentos a longo prazo e baixos riscos e a oportunidade de aumentar tanto o
rendimento quanto o lucro de diversas maneiras” (GORDON, 1999, p.15). Sendo assim,

“para desenvolver relacionamentos fortes, € preciso entender as capacidades e os
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recursos dos diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos”

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 16).

Gordon (1999) adverte que os relacionamentos ndo come¢am, nem terminam
com as vendas. Eles interessam a toda a empresa e devem envolver todos os
funciondrios. Pode-se dizer que o marketing de relacionamento: 1) Procura criar novo
valor para os clientes e partilhar esse valor entre o produtor € o consumidor; 2)
Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém ndo apenas como
compradores, mas na defini¢cdo do valor que desejam. Anteriormente esperava-se que as
empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas
consideravam como um produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda a
empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor € assim criado com
os clientes e nao por eles; 3) Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia
de marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios,
suas comunicagdes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente
individual deseja; 4) E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o
vendedor. Desse modo, funciona em tempo real; 5) Reconhece o valor dos clientes por
seu periodo de vida de consumo e ndo como clientes ou organizacdes individuais que
devem ser abordados a cada ocasido de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de
vida — ou vitalicio -, o marketing de relacionamento procura unir progressivamente a
empresa aos clientes; 6) Procura construir uma cadeia de relacionamento dentro da
organizacdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacdo e
seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo

intermedidrios e acionistas (GORDON, 1999).

O marketing de relacdes é essencial ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade
do consumidor e rdpida aceitacdo de novos produtos e servigos no mercado, a criacao de
relacdes solidas e duradouras é uma tarefa drdua, de dificil manutengdo. (McKENNA,

1997).

Gordon (1999) sugere que o marketing de relacionamento compreende oito

componentes principais:

1) Cultura e valores: Empresas com culturas distintas podem criar valor juntas,

porém as semelhangas e as diferengas entre as culturas precisam ser entendidas
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8)
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desde o inicio. Diferencgas culturais extremas podem prejudicar a formagdo e a
manuten¢do de um relacionamento;

Os lideres dentro da empresa e aqueles dos seus clientes devem estar preparados
para se concentrar no valor que pode ser desencadeado através do marketing de
relacionamento e no interesse mutuo dos clientes individuais e dos fornecedores.
Ao exercer a liderancga, tanto o cliente quanto o fornecedor devem escolher as
empresas com as quais cada um se envolverd. E ambos devem estar preparados
para se privar de certos tipos de clientes/fornecedores e do possivel valor que
criariam se concentrassem suas empresas em um unico tipo de relacionamento;
Estratégia: o cliente — ndo o produto, a pesquisa, o desenvolvimento e outras
competéncias — deve ser o centro das estratégias de negdcios, se a empresa
quiser implementar o marketing de relacionamento efetivamente;

Estrutura: o marketing de relacionamento, com todo o impacto que € capaz de
causar sobre a empresa, pode resultar em uma maneira inteiramente diferente de
estruturar uma empresa. Uma empresa organizada conforme o marketing de
relacionamentos terd gerentes que possuem categorias especificas de
relacionamento, com clientes atuais, novos clientes, fornecedores, investidores e
assim por diante;

Pessoal: as pessoas sdo essenciais para qualquer relacionamento. Elas continuam
executando o trabalho, porém devem ser equipadas com tecnologias e processos
para multiplicar suas capacidades de eficiéncia;

Tecnologia: a tecnologia pode ser ttil em multiplas fun¢des dentro de uma
empresa e entre uma empresa e seus clientes, incluindo: Comunicagdes externas;
comunicacdes internas, informética, contetudo;

Conhecimento e percepcdo: a tecnologia deve capacitar o marketing de
relacionamento a desenvolver novos conhecimentos e percepcdes sobre o
relacionamento com o cliente e facilitar acOes sobre essas informacdes. O
desafio € fazer isso economicamente, de particular interesse para as empresas
com bancos de dados e clientes muito difundidos e margens modestas;
Processos: o marketing de relacionamento requer que 0s processos sejam
estruturados em torno do cliente, o que pode exigir mudancas essenciais para os

processos existentes.
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E uma vantagem para a empresa desenvolver um relacionamento duradouro com
os clientes existentes, “[...] porque é mais fécil e mais barato fazer uma venda adicional
para um cliente existente do que uma venda nova para um cliente novo” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 419). Sendo assim, € necessario descobrir quais sdo as necessidades
e desejos de cada cliente, para saber o que oferecer para satisfazé-lo, seja por meio de
produto ou de servico. E importante descobrir o que cada cliente busca em um produto
ou servigo, ou seja, o que tem valor para o cliente. A necessidade do cliente deve ser
vista do ponto de vista do cliente e ndo da 6ptica do fornecedor. O valor esperado, isto
€, o beneficio, que é a quantidade de prémio que um cliente deseja obter de um produto
ou servi¢o, ¢ formado em fun¢do de um elenco de experiéncias de compras anteriores, €
ainda em fun¢do de recomendagdes de outras pessoas, porém a promessa de vendedores

€ quase sempre, vista com certa reticéncia (COBRA, 2009).

Porém, “[...] Os consumidores muitas vezes ficam confusos coma avalanche de
argumentacdes e contra argumentacdes feitas por vérios fornecedores” (McKENNA,
1997, p. 88), e isso sO piora o fato de que o “[...] consumidor nunca sabe exatamente o
que deseja; por essa razdo cabe a empresa descobrir no inconsciente das pessoas o que
elas gostariam de ter, mas nio conseguem expressar em sentimentos claros” (COBRA,
2009, p. 24). Ou seja, para cada consumidor, o produto ou servigo ofertado tem um
valor. Para uns é o preco, para outros a facilidade de uso, os atributos de produto —
como durabilidade resisténcia, qualidade -, o servico pds-venda, a imagem do

fabricante, a facilidade de instalagdao do bem, entre outros fatores (COBRA, 2009).

Por isso, “a credibilidade € a chave para o processo de posicionamento no
mercado. Com um numero tdo grande de novos produtos e tecnologia no mercado, os
consumidores sentem-se intimidados pelo processo decisério” (McKENNA, 1997, p.
88). Assim “os consumidores, por sua vez, ttm mais escolhas. Hoje, eles valorizam a

escolha; ndo sdo necessariamente fiéis a uma marca” (McKENNA, 1997, p. 25).

Diante disso, “o desafio é conquistar clientes fieis” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 153). Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de seus clientes — ou

seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. As empresas perdem em média

dez por cento de seus clientes a cada ano (KOTLER; KELLER, 2006).
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Inevitavelmente, alguns clientes se tornardo inativos ou abandonario a empresa.
Nesse caso, o desafio serd reativar clientes insatisfeitos por meio de estratégias de

reconquista de clientes (KOTLER; KELLER, 2006). Nesse contexto,

O didlogo e a construcdo de relacionamentos estdveis e duradouros com os
clientes surgem como resposta ao desafio imposto ao marketing pelas
mudangas no ambiente competitivo, no comportamento do consumidor e,
principalmente, pela expectativa de como deseja ser “atendido” (BRETZKE,
2000, p.10).

Muitas empresas estabelecem programas de marketing de relacionamento para
estimular a fidelidade, a qual pode ser definida como “[...] um compromisso profundo
de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servi¢o no futuro, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar
mudancas comportamentais” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141), do uso e um
comprometimento com os produtos e servi¢os de suas empresas. Na verdade, o objetivo
do marketing de relacionamento € criar relacionamentos fortes e duradouros com um
grupo essencial de clientes. A €nfase estd no desenvolvimento de lacos de longo prazo
com os clientes, fazendo com que eles se sintam bem a respeito da maneira como a
empresa interage com eles e permitindo-lhes algum tipo de contato pessoal com o

negocio (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Gerir os relacionamentos faz-se necessdrio, ou seja, trata-se do “[...]
gerenciamento cuidadoso de informagdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os
‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 151). Kotler e Keller (2006) citam alguns pontos que devem ser levados em
conta no gerenciamento de relacionamentos. Primeiramente é necessario identificar os
clientes atuais e potenciais, diferencid-los em termos de (1) suas necessidades e (2) de
seu valor para a empresa, interagir com os clientes individualmente para melhorar seu
conhecimento sobre as necessidades de cada um e construir relacionamentos mais

sOlidos, customizar produtos, servicos e mensagens para cada um dos clientes.

Atualmente € mais dificil agradar um cliente, visto que estdo mais “I...]
inteligentes, conscientes em relacdo aos pregos e exigentes, eles perdoam menos e sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 153). Eles advertem que a decisdo de um cliente de permanecer fiel

a empresa ou romper a relacdo é soma de muitos pequenos contatos com ela.



62

Sendo assim, existem duas maneiras principais de fortalecer a reten¢do do
cliente. Uma € erguer barreiras elevadas para impedir a mudanga. Os clientes sio menos
propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital,
altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para
clientes fieis. O melhor método, porém, é entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Isso
torna mais dificil para os concorrentes ultrapassar as barreiras 2 mudanca oferecendo

simplesmente precos mais baixos ou incentivos (KOTLER; KELLER, 2000).

Cada vez mais empresas estao reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o
cliente. Visto que conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes do que
satisfazer e reter os ja existentes. Afinal, ndo € facil induzir clientes satisfeitos a deixar

de contratar seus fornecedores atuais (KOTLER; KELLER, 2006).

A satisfac@o do comprador apés a realizacdo de compra depende do desempenho
da oferta em relacdo as suas expectativas. De modo geral, satisfacdo € a sensacdo de
prazer ou desapontamento resultante da comparacio entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho nido
alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficard satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito e

encantado” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 142).

Sendo a satisfagdo algo tdo importante, a empresa deve medi-la com
regularidade porque a chave para reter clientes estd em satisfazé-los. Em geral um
cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, d4 menos aten¢@o a marcas e propaganda concorrentes € € menos sensivel ao
preco. Todavia a “[...] satisfacdo também depende da qualidade dos produtos e servigos”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 145), pode-se afirmar que qualidade € a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetem sua capacidade de

satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.

McKenna (1997) adverte que as empresas devem prestar atengdo ao escolher os
clientes certos antes mesmo de lancarem o produto. Enfim, deve-se escolher os clientes-
chave, visto que eles “[...] também podem ajudar de outras formas. Podem oferecer um

feedback valioso, proporcionando a empresa novas idéias sobre como aprimorar um

produto” (MCKENNA, 1997, p. 116).
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Para atingir esse cliente-chave € necessdria uma boa comunicagdo, vale lembrar
que “[...] comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar. E através
do didlogo que as relagdes sdo construidas e os produtos sdo concebidos, adaptados e
aceitos” (MCKENNA, 1997, p. 121). Para estreitar o relacionamento, devemos definir
quanto desejamos investir, qual a frequéncia e o que vamos oferecer ao cliente para que
ele continue a dialogar com a empresa. Além disso, a comunica¢do, aumentando de
frequéncia e sendo mais personalizada, expde qualquer inconsisténcia ou contradi¢do

existente entre os canais (BRETZKE, 2000).

Bretzke (2000) sugere quatro tipos de comunicacao: 1) Comunica¢do de massa:
utilizada quando as necessidades dos clientes sdo relativamente homogéneas por
grandes segmentos de mercado, a op¢ao de escolha € entre poucos produtos e o tipo de
comunicacdo pode ser igual para todos ou com algum tipo de segmentacdo; 2)
Comunicacdo segmentada: quando € possivel identificar segmentos menores (nichos),
com necessidades diferentes, e que precisam de um composto de comunicacdo com
apelos e ofertas especificas; 3) Comunicacdo continuada: nos casos em que € possivel
identificar segmentos ou nichos de mercado que ndo tem necessidades diferentes, porém
valorizam a comunicacdo continuada por meio dos clubes de clientes, programas de
fidelidade etc. E prestigiam a empresa devido a esse tipo de relacionamento; 4)
Comunicagdo um a um: € possivel identificar as necessidades de cada cliente, e
estabelece-se uma comunicagdo customizada e personalizada, de acordo com eventos de
relacionamento que sdo gerados por um contato do cliente ou como resposta a alguma

mala direta, antincio de resposta direta [...] ou telemarketing ativo.

Ao se analisar o processo decisério de compra, verifica-se que o cliente,
primeiramente, precisa reconhecer que tem determinada necessidade; depois ele busca
as informagdes que o auxiliem na avaliacdo das alternativas disponiveis; entdo,
estabelece a preferéncia pela solucao ou pelo produto que ele reconhece como tendo o
maior valor. Esse valor percebido serd o resultado da avaliagio em termos dos
beneficios do produto e suas caracteristicas técnicas, dos servicos que sdo oferecidos, do
atendimento recebido, se a marca € conhecida e o cliente compara essas informacdes

com o total dos custos esperados para adquirir e usar o produto (BRETZKE, 2000).

Cria-se valor superior para o cliente quando atendemos a suas necessidades e

expectativas de forma individualizada. Nesse caso, o cliente até se dispde a pagar mais
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para receber o produto ou servico que lhe atenda especificamente, ou seja, “uma das
principais formas de entregar valor € oferecer ao cliente o produto ou servico de que ele

necessita e deseja” (BRETZKE, 2000, p. 79).

Gerir bem os relacionamentos faz-se importante, para tal surgem os programas
de fidelizacdo que vem ao encontro das mesmas expectativas, manter o cliente fiel a
empresa. Ou seja, a forma como se cultiva os clientes e os estimulam a relacionar-se
com a empresa € muito mais facil e sustentdvel se o programa de relacionamento for
formado, desenvolvido e consolidado em torno de um modelo que orienta quando,
como, por qual midia, com que frequéncia, com que oferta, com que apelo deve ser feita
a comunicagdo. Os programas de fidelizacdo surgem como importantes aliados, pois
diferenciam a empresa na mente dos clientes, desbloqueando os mecanismos da
percep¢do seletiva e da retencdo, seletiva, agregando um componente emocional ao
relacionamento. Cada recompensa, cada gesto de reconhecimento e cada carta que o
cliente recebe sdo sinalizacdes de que a empresa sabe que ele existe e que ela se importa

com ele (BRETZKE, 2000).

Pode-se definir programa de fideliza¢cdo como um

[...] processo que utiliza a comunicag¢do integrada para estabelecer um
relacionamento continuado, duradouro e gratificante com os clientes, visando
aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de reconhecimento e
recompensa dos mais leais (BRETZKE, 2000, p. 126).

Por fim, deve-se construir os programas de fidelizacdo com base no modelo de

relacionamento que a empresa deseja manter com seus clientes (BRETZKE, 2000).

E importante dizer que quando as empresas fornecem uma série de opgdes de
produtos ou servicos para atender os interesses diversos de consumo, [...] o
consumidor fica mais satisfeito, e sua felicidade geral, satisfacdo e qualidade de vida
sdo, em ultima andlise, enaltecidas” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 31), todavia
“[...] a empresa precisa pesar o esforco que ela despende no desenvolvimento e na
manuten¢do do relacionamento com o cliente, em comparacdo com os beneficios de

longo prazo que ela espera” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 420).
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2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E muito importante que as empresas compreendam o comportamento do
consumidor, para tal € necessdrio estudd-lo, “o estudo do comportamento do
consumidor € o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.5). E analisar o comportamento do consumidor “...]
inclui entender suas atividades fisicas e mentais.” (COBRA, 2009, p. 82). A defini¢do
de comportamento do consumidor “[...] engloba o estudo de o que compram, por que
compram, guando compram, onde compram e com que frequéncia usam o que
compram” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 5), seguindo a mesma linha de
pensamento Nickels e Wood (1999) ressaltam que o comportamento do consumidor
compreende todas as decisdes e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra,

uso e descarte dos bens e servigos.

E necessdrio deixar claro que quando usamos o termo consumidor, esse pode
estar sendo usado para descrever dois tipos diferentes de entidades consumidoras: o
consumidor pessoal e o consumidor organizacional: o consumidor pessoal compra bens
e servigos para se proprio uso, para uso do lar ou um presente para um amigo. Ja o
consumidor organizacional — inclui organiza¢des com fins lucrativos e organizacdes
sem fins lucrativos, 6rgdos do governo, institui¢des civis todas as quais precisam
comprar produtos, equipamentos e servicos para funcionar normalmente

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa, lucratividade e crescimento
em um ambiente de marketing altamente competitivo € a habilidade de identificar e
satisfazer necessidades do consumidor melhor e antes do que a concorréncia, porém as
empresas nao criam necessidades, apesar de que em algumas ocasides elas podem tornar
o consumidor mais consciente de necessidades ndo-percebidas (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). Apesar dos consumidores possuirem necessidades de compra, as
empresas devem ficar atentas e ndo supor que uma pessoa que compra um determinado
produto ou marca hoje ird tomar essa mesma decis@o de compra amanha. Para manter

seus relacionamentos com os consumidores, as empresas devem estar alerta para as
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mudancas e ajustar suas atividades de marketing de acordo com isso (NICKELS;

WOOD, 1999).

Ha uma for¢ca muito grande agindo no inconsciente das pessoas, fazendo com
que elas instintivamente “sintam” necessidade do consumo de determinado produto, e
mais especificamente de determinada marca (COBRA, 2009). Dentro do inconsciente os
consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base em
dados empiricos, opinides referéncias obtidas através de propaganda de boca e

experiéncias anteriores com produtos e servicos (MCKENNA, 1997).

Além disso, “o estudo do comportamento do consumidor capacita as empresas a
entender e a prever o comportamento do consumidor no mercado, ele também promove
a compreensao do papel que o consumo tem na vida dos individuos” (SCHIFFMAN;

KANUK, 2000, p. 13).

Diante de tanta informagao que os consumidores recebem diariamente, cada qual
cria uma percepcdo diferente dos produtos. Pode-se definir percepcdo como “[...]
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um

quadro significativo e coerente do mundo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 103).

O estudo da percepcdo é, em grande parte, o estudo acerca do que noés
inconscientemente adicionamos ou subtraimos dos dados sensoriais brutos para produzir
0 nosso préprio quadro particular do mundo. Sendo assim, a percepgao € o resultado de
dois tipos diferentes de dados que interagem para formar os quadros pessoais — as
percepcoes — que cada individuo experimenta. Um tipo de dado sdo os estimulos fisicos
do ambiente exterior; outro tipo de dados é fornecido pelos préprios individuos na
forma de certas predisposi¢des com base em experiéncia prévia (SCHIFFMAN;

KANUK, 2000 ).

Schiffman; Kanuck (2000) ressaltam que os individuos s@o muito seletivos em
relacdo a quais estimulos ‘“reconhecem”; eles organizam inconscientemente oS
estimulos que reconhecem de acordo com os principios psicoldgicos geralmente aceitos
e interpretam tais estimulos subjetivamente de acordo com suas necessidades,

expectativas e experiéncias.

Os consumidores inconscientemente exercitam grande seletividade quanto aos

aspectos ambientais — quais estimulos — eles percebem. Um individuo pode olhar alguns
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itens, ignorar outros e ainda se afastar de outros. As pessoas nao experimentam 0s
numerosos estimulos que selecionam do ambiente como sensacdes separadas e
discretas; em vez disso, elas tendem a organizar-se em grupos e percebé-los como todos
unificados. As caracteristicas percebidas, mesmo do estimulo mais simples, sdo vistas
como uma func¢do do todo, ao qual o estimulo parece pertencer. Este método de
organizacdo perceptiva simplifica a vida consideravelmente para o individuo

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

As pessoas exercitam a seletividade em relagdo a quais estimulos percebem e
organizam estes estimulos com base em certos principios psicolégicos. A interpretacao
dos estimulos é também individual porque se baseia no que os individuos esperam ver a
luz de suas experiéncias prévias, no numero de explicacdes plausiveis que podem
visualizar e nos seus motivos e interesses no momento da percep¢do. Os estimulos sdo
com frequéncia, altamente ambiguos, alguns estimulos sao fracos devido a fatores como
visibilidade deficiente, exposi¢do rdpida, alto nivel de ruido ou flutuacdo constante.
Mesmo os estimulos que sdo fortes tendem a flutuar fortemente devido a fatores como
angulos diferentes de visdo, distancias varidveis e niveis mutdveis de iluminagdo

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Porém o estudo do comportamento do consumidor ndo termina quando um
produto chega ao mercado. As empresas t€m que continuar a analisar as respostas dos
consumidores, isso para que possam dar aos consumidores aquilo o que eles querem
antes, depois e durante a troca de marketing, as empresas precisam compreender de que
forma os consumidores compram (NICKELS; WOOD, 1999). Além da percepgao
sugerida por Schifffman e Kanuk (2000) como influenciador no processo de compra,
Nickels e Wood (1999) e Kotler e Keller (2006) sugerem outros fatores influenciadores
no comportamento do consumidor e ainda mais, que o processo de compra € composto

por estagios.

Nickels e Wood (1999) afirmam que o processo de decisdo de compra do
consumidor € composto de cinco estdgios: 1) identificacdo da necessidade, 2) busca de
informacdes, 3) avaliacdo de alternativas, 4) compra e 5) avaliagdo pds-compra. O
primeiro estdgio — de identificacdo da necessidade- acontece quando um consumidor se
da conta de que seu estado atual ndo é aquele que ele gostaria que fosse. Esse

reconhecimento € desencadeado por algum estimulo, tal como ficar sem um produto,
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ver um anuncio ou estar insatisfeito com o produto atualmente usado. Se a diferenca
entre o estado desejado (o que o consumidor gostaria) e o estado real (o que o
consumidor percebe com j4 existente € grande ou suficientemente grande e significativa

o consumidor ird iniciar o processo de tomada de decisdo que leva a uma compra.

Durante o segundo estidgio do processo de decis@do de compra, o consumidor
busca informagdes a respeito das formas de satisfazer necessidades reconhecidas.
Inicialmente, ele ird utilizar uma busca interna (reavaliar as compras passadas) para
lembrar-se de experiéncias com produtos que possam ter satisfeito a necessidade. Se
essa necessidade ocorre de uma forma regular, a busca interna pode ser tudo o que é
necessario para descobrir uma forma aceitdvel de satisfazer a necessidade. No entanto,
se mais informagdes sdo necessarias, o consumidor pode iniciar uma busca externa,

procurando outras fontes de satisfacdo da necessidade (NICKELS; WOQOD, 1999).

Os consumidores podem estar dispostos a procurar mais informagdes por causa
do risco percebido, a chance de que uma escolha errada de produto para satisfazer a
necessidade possa resultar em consequéncias negativas. Os riscos percebidos podem ser
financeiros, funcionais, de segurancga, sociais e psicolégicos (NICKELS; WOOD,

1999).

Os consumidores que pesquisam e descobrem diversas formas de satisfazer suas
necessidades chegam entdo ao terceiro estigio do processo de decisao de compra:
avaliacdo das alternativas. Neste estdgio eles levam em conta a avaliacdo do risco
percebido e os beneficios de cada opg¢do. Para fazer tal coisa, eles estabelecem critérios
de avaliacdo, dimensdes especificas utilizadas para comparar as alternativas. Ao aplicar
esses critérios, o consumidor constroi um conjunto de alternativas a ser considerado, as
opgOes. ApOs esses trés primeiros estdgios, chega-se ao estigio onde a compra é
efetuada, o quarto estdgio, onde o consumidor escolhe entre as alternativas no conjunto
em consideracdo e a decisdo de onde e quando realizar a compra (NICKELS; WOOD,

1999)

O ultimo estagio do processo de decisao de compra do consumidor € a avaliacdo
p6s-compra. Durante esse estidgio, o consumidor decide se o produto e a experiéncia de
compra atendem ou excedem as expectativas (criando satisfacdo do consumidor) ou

ficam aquém das expectativas (criando insatisfacdo). A avaliacdo de compra também
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pode fazer com que o cliente pense novamente a respeito da necessidade que despertou

a compra, iniciando novamente todo o ciclo (NICKELS; WOOQOD, 1999).

Todos os estdgios do processo de compra sugeridos por Nickels e Wood (1999),
sao determinados pelo comportamento de compra do consumidor, o qual é “[...]
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172). Ou
seja, “as decisdes e acdes dos consumidores ndo surgem do nada. As forgas externas

desempenham um papel importante” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 109).

Na compreensdo de Nickels e Wood (1989) as principais influéncias externas
sobre o processo de decisao de compra incluem “[...] familia e o domicilio, lideres de
opinido e propaganda boca-a-boca, grupo de referéncia, classe social e cultura e
subcultura” (NICKELS; WOQOD, 1999, p.109). Dentre os fatores de influéncia citados
por Kotler e Keller (2006), tém-se os fatores culturais que englobam: cultura, subcultura

e classe social sao fatores particularmente importantes no comportamento de compra.

A cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma
pessoa, cultura pode ser definida como “[...] o conjunto de valores, crengas e atitudes
que sao compartilhados por um grupo e passadas de uma geracdo para outra”
(NICKELS; WOOD, 1999, p. 111). Em cada geracdo, algumas atitudes ou crencas
culturais mudam de importancia. Mas ao longo do tempo, os valores centrais — valores
basicos e duradouros que permeiam cultura — mudam apenas de forma lenta (NICKELS;

WOOD, 1999).

A medida que cresce, a crianga absorve certos valores, percepgdes, preferéncias
e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. No entender de Nickels e
Wood (1999) a familia influencia o comportamento do consumidor de trés formas. A
primeira € através da socializa¢do do consumidor, o processo através do qual as criancas
aprendem as habilidades, conhecimentos e atitudes que utilizam ao agirem como
consumidores ao tomarem decisdes de compra. A segunda € através do ciclo de vida das
familias, a sequéncia de estdgios desde a pessoa jovem e solteira, passando pelo casal
jovem, seguido pelo casal com criangas, casal cujos filhos sairam de casa e
aposentadoria. Finalmente a familia influencia o comportamento do consumidor através
da tomada de decisdo em familia (ou, em domicilios ndo familiares, da tomada de

decisd@ao no domicilio). Os membros de uma familia, ou até mesmo criancas pequenas,
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podem possuir um papel em qualquer um ou até mesmo em todos os estidgios do

processo de decisdo de compra.

As culturas propostas por Kotler e Keller (2006) compdem-se de subculturas que
fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros. Entre as
subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides
geograficas. Uma subcultura é um “[...] grupo de pessoas que preserva seus valores e
estilos de vida singulares dentro de uma cultura dominante” (NICKELS; WOOQOD, 1999,
p. 111).

Dentre os fatores culturais defendidos por Kotler e Keller (2006), encontra-se a
classe social, a qual estd presente em praticamente todas as sociedades humanas. A
estratificacdo algumas vezes toma forma de um sistema de castas. Em cada sociedade, o
comportamento do consumidor € influenciado de forma sutil pela classe social,
grupamento de pessoas que compartilham estilos de vida, valores interesses,

comportamentos e status similares (NICKELS; WOOD, 1999).

Com maior frequéncia, a estratificacdo toma a forma de classes sociais, divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade de uma sociedade, que sdo
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares. Duas pessoas pertencentes a mesma classe social tendem a
se comportar de maneira mais semelhante do que duas pessoas de classes sociais
diferentes (KOTLER; KELLER, 2006). E comum perceber que as pessoas que
pertencem a mesma classe social“[...] apresentam preferéncias nitidas por produtos e

marcas em diversas dreas [...]” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 176).

Outro fator citado por Kotler e Keller (2006) como sendo um influenciador no
processo de compra sdo os fatores sociais, composto por: grupos de referéncia, familia,
papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os
grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos
de afinidade sdo primérios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
os quais interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secunddrios, como grupos religiosos e profissionais ou associagdes de classe, que

normalmente sdo formais e exigem menos interacdo continua (KOTLER; KELLER,
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2006). Os consumidores podem ser influenciados por grupos de referéncia de trés
maneiras: por sua busca por informacdes antes da compra, em suas atitudes com relacdo
a um produto ou compra e na forma através da qual compram ou utilizam o produto

(NICKELS; WOOD, 1999).

Conforme Kotler e Keller (2006), as pessoas também sdo influenciadas por
grupos de referéncia, as quais assemelham-se as defendidas por Nickels e Wood (1999)

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de

referéncia de pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a

novos comportamentos e estilos de vida. Além de influenciar suas atitudes e

sua auto imagem, fazem pressdes que podem afetar as escolhas reais de

produtos e marca. As pessoas também sao influenciadas por grupos aos quais

ndo pertencem. Grupos de aspiragdo sdo aqueles aos quais se espera
pertencer, e grupos de dissociagdo sdo aqueles cujos valores ou

comportamentos sdo rejeitados (KOTLER; KELLER, 2006, p.
177).

Dentre os grupos de referéncia a familia e seus membros constituem o grupo de
referéncia primédrio mais afluente. Podem-se distinguir duas familias na vida do
comprador. Primeiro, a familia de orientacdo em relacdo a religido, politica e economia,
além de certa nocdo de ambicdo pessoal, auto-estima e amor. Ainda que o comprador
ndo interaja mais com grande freqii€ncia com seus pais, a influéncia deles sobre seu
comportamento pode continuar significativa. Nos paises em que 0s pais moram na casa
dos filhos adultos, sua influéncia pode permanecer substancial. Uma influéncia mais
direta no comportamento de compra didrio é a chamada familia de procriagdo — o
conjuge e os filhos (KOTLER; KELLER, 2006). Kotler e Keller (2006) continuam
afirmando que cada um de nés participa de muitos grupos — familia, clubes e
organizacdes. A posicdo da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de
papeis e status. Um papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve

desempenhar. Cada papel carrega um status. As pessoas acabam escolhendo produtos

que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade.

Os fabricantes de produtos e marcas em que a influéncia do grupo de referéncia
¢ forte devem atingir e influenciar os lideres de opinido de tais grupos. Um lider de
opinido é uma pessoa que realiza uma divulgacdo informal, oferecendo conselhos ou
informacdes sobre um produto ou categorias de produtos especificos (KOTLER;
KELLER, 2006). E antes de decidirem o que comprar, os consumidores muitas vezes

buscam conselho ou orientacdo de pessoas que conhecem ou estdo envolvidas com os
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produtos em consideracdo. Esses especialistas sdo os lideres de opinido, pessoas que
podem influenciar as atitudes e comportamentos de outros. Os lideres de opinido, estdo
frequentemente entre os primeiros a testar novos produtos, suas vantagens e
desvantagens antes de comprar (NICKELS; WOOD, 1999). Conforme Nickels e Wood
(1999), a lideranca de opinido acontece através da comunica¢do boca a boca, a
transmissdo da informacdo informalmente de pessoa a pessoa. E a propaganda é
confidvel por que vem dos lideres de opinido, membros da familia, amigos e outras

fontes oficialmente ndo ligadas a empresas (NICKELS; WOOD, 1999).

Como um dos ultimos fatores de influéncia citados por Kotler e Keller (2006),
estd os fatores pessoais. E importante destacar que as decisdes do comprador também
sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida,
ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e

valores.

As pessoas compram diferentes artigos e servi¢os durante a vida. Os padrdes de
consumo sao moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero a
idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo, uma familia com criancas
consumird produtos diferentes de uma familia composta por um casal de idosos. A
ocupacdo dos membros da familia também influéncia o padrdo de consumo de uma
familia inteira. Dentre os fatores pessoais, as circunstancias econdmicas, como renda
disponivel (nivel, estabilidade, periodicidade), economias e bens (incluindo o percentual
liquido), débitos, capacidade de endividamento e atitudes em relacdo a gastar e

economizar influencia no processo de compra (KOTLER; KELLER, 2006).

A personalidade, considerada fator pessoal, pode ser uma varidvel util para
analisar as escolhas de marca do consumidor. Acredita-se que as marcas tenham uma
personalidade prépria e que os consumidores tendem a escolher aquelas cuja
personalidade combine com a sua. O estilo de vida das pessoas também € considerado
por Kotler e Keller (2006), como um fator de influéncia pessoal, eles acreditam que
pessoas de mesma subcultura, classe social ocupacao podem ter estilos de vida bem
diferentes. Um estilo de vida é o padrio de vida de uma pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides. O estilo de vida representa a “pessoa por inteiro”, interagindo com
seu ambiente. As empresas procuram estabelecer ligacdes entre seus produtos e os

grupos de estilo de vida. Em parte os estilos de vida sdo moldados por fatores como
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restricdo monetdria ou restricdo de tempo dos consumidores (KOTLER; KELLER,

2006).

Além dos quatro fatores de influéncia propostos por Kotler e Keller (2006),

Nickels e Wood (1999) entendem que o processo de decisdo de compra também esta

sujeito a influéncias situacionais, elementos de tempo e lugar que podem afetar o

comportamento do consumidor. Em particular, cinco influéncias situacionais podem

fazer a diferenca no que diz respeito a como, quando e onde os consumidores compram.

Essas influéncias sao o ambiente fisico, o ambiente social, o tempo, o propdsito da

compra e estados de espirito.

1y

2)

3)

4)

5)

Ambiente fisico: caracterizado como o local onde a compra esta sendo feita — e
as condigdes fisicas sob as quais a transacao ocorre;

Ambiente social: outras pessoas presentes durante o processo de decisdo de
compra podem influenciar o qué€, quando e como os consumidores compram. Os
consumidores sdo frequentemente influenciados pelos comentarios e percepcoes
dos companheiros em uma ida as lojas ou pelas pessoas de um recinto quando
aparece um comercial de televisdo;

O tempo: o comportamento do consumidor também ¢ influenciado pela
quantidade de tempo disponivel para coletar informagdo, tomar a decisdo e
comprar e utilizar o produto;

Propdsito da compra: a razdo para a compra pode ter um impacto significativo
sobre o comportamento do consumidor. As pessoas muitas vezes realizam as
compras de presentes de forma diferente daquelas de uso pessoal ou doméstico;
Estados de espirito: tanto as condi¢des momentaneas quanto o estado de espirito
antes e durante a compra podem afetar o comportamento do consumidor.
Condi¢cdes momentaneas, tais como estar com pouco dinheiro ou se sentir
cansado podem influenciar a forma de os consumidores agirem (NICKELS;

WOOD, 1999).

Além das influéncias situacionais propostas por Nickels e Wood (1999), dos

fatores de influéncia proposto por Kotler e Keller (2006), esses ainda sugerem um

conjunto de fatores psicolégicos que combinado a determinadas caracteristicas leva a

decisao de compra. Sao sugeridos quatro fatores psicolégicos de influéncia: motivagao,
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percep¢ao, aprendizagem e memoria. Eles influenciam a reacdo do consumidor aos

varios estimulos de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006) uma pessoa motivada estd pronta para agir. A
maneira como uma pessoa realmente motivada age é influenciada pela percepcao que
ela tem da situacdo. Percepcao € o processo por meio do qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo. A percep¢do depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relagdo
desses estimulos com o ambiente e das condi¢des internas da pessoa. O ponto-chave é
que as percepcdes podem variar consideravelmente entre individuos expostos a mesma
realidade (KOTLER; KELLER, 2006). Tratando-se de marketing “[...] as percepc¢odes
sd0 mais importantes do que a realidade, visto que € a percepcao que de fato influencia

o comportamento de compra do consumidor” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 184).

Outro fator psicolégico proposto por Kotler e Keller (2006) é a aprendizagem
que consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa decorrente da experiéncia.
A maior parte do comportamento humano € aprendido. Os tedricos da aprendizagem
acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e
refor¢os. J4 o impulso € um forte estimulo interno que impele a acdo. Os sinais sdo

estimulos menores que determinam quando, onde e como a pessoa age.

Por dltimo, tem-se a memoria com fator psicoldgico. Kotler e Keller (2006)
ressaltam que todas as informagdes e experi€ncias acumuladas pelas pessoas ao longo
da vida podem acabar armazenadas em sua memoria de longo prazo. Psicélogos
cognitivos classificam a memoria como memodria de curto prazo — um repositorio
tempordrio de informacdes — e memoria de longo prazo — um repositério mais

permanente.

Muitos estudiosos possuem teorias sobre o assunto, Sigmund Freud € um deles.
Ele concluiu que as forgas psicoldgicas que formam os comportamentos dos individuos
sdo basicamente inconscientes e que chega a entender por completo as préprias
motivagdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage nao apenas as possibilidades
declaradas dessas marcas, mas também aos outros sinais menos conscientes. A forma, o
tamanho, o peso, o material, a cor e o nome podem estimular certas associacdes e

emo¢oes (KOTLER; KELLER, 2006).
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Maslow acreditava que as necessidades humanas sdo dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em ordem de importancia, elas sao
necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades
de estima e necessidades de auto-realizacdo. As pessoas tentam satisfazer as mais
importantes em primeiro lugar. Quando conseguem satisfazer uma necessidade
importante, tentam satisfazer a préxima necessidade mais importante (KOTLER;

KELLER, 2006).

3 Necessidades sociais
(sensagdo de pertencer, amor)
2 Necessidades de seguranca
(sequranga, protegao)

1 Necessidades fisioldgicas
(comida, dgua, abrigo)

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Kotler e Keller (2006)

Algumas dessas necessidades sdo fisiologicas; surgem de estados de tensdo
fisioldgicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades sdao psicoldgicas,
decorrentes de estados de tensdo psicolégicos, como necessidade de reconhecimento,
estima ou integracdo (KOTLER; KELLER, 2006). Porém “uma necessidade passa a ser
um motivo quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo é uma
necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir” (KOTLER;

KELLER, 2006, p. 183).

2.9 ESTRATEGIA DE MARKETING

Existem muitas estratégias de marketing, porém as acgdes estratégicas de
marketing devem ser formuladas com o objetivo de maximizar os recursos alocados de

maneira a gerar lucro. Nenhuma acao estratégica deve estar desvinculada do objetivo de
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lucro. Investimentos em publicidade corporativa e quaisquer outras acdes estratégicas
devem ser executados para consolidar os negécios da organizacdo como um todo

(COBRA, 2009).

Muitas empresas podem conquistar posi¢des singulares no mercado, bem como
para seus produtos e servicos. Esta capacidade € uma forca poderosa em marketing. Na
verdade, no coracdo de toda boa estratégia de marketing, estd uma boa estratégia de
posicionamento. Porém o posicionamento ndo é bem o que vocé diz acerca do seu
produto ou empresa a seus clientes, mas o que vocé faz com seus clientes para definir

sua posicao no setor (McKENNA, 1997).

O mercado define o produto. Um produto ndo pode ser visto isoladamente. Os
elementos do mercado — tendéncias tecnoldgicas, dindmica, concorréncia e tendéncias
sociais e econdmicas — influenciam a leitura que os consumidores fazem do produto. A
empresa ndo podem apenas enviar uma mensagem de posicionamento para o mercado.
Precisam trabalhar junto com ele para diferenciar e posicionar o produto. Precisam
entender o que as pessoas estdo pensando, conhecer seus preconceitos, gostos e

aversoes, saber o que desejam ouvir (McKENNA, 1997).

2.9.1 A curva do ciclo de vida do produto

Assim como plantas e animais, os produtos possuem ciclos de vida, “alguns

com ciclo de vida curto, outros com ciclo mais longo” (COBRA, 2009, p. 141).

Do ponto de vista mercadolégico, para cada etapa do ciclo ha um desafio
estratégico a ser observado, tanto o profissional de marketing quanto para o homem de
producdo € preciso compreender o comportamento do produto em seus respectivos

mercados (COBRA, 2009).

Na pratica, para calcular o ciclo de vida de um produto, € importante observar
que cada tipo de produto tem um ciclo de vida diferente, com duracdo distinta de cada
fase da vida do produto: - na introdugdo do produto no mercado, na fase do crescimento

do produto, na maturidade e no declinio. Entretanto € bastante aceito pelos profissionais
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de marketing que o seu conhecimento € excelente arma de decisdo, ajudando a

reconhecer a fase da vida em que o produto encontra (COBRA, 2009).
Woods e Nickels (1999) mostram as fases do ciclo de vida do produto:

1) Introdugdo: nesse estigio (o primeiro), deve-se desenvolver e introduzir um
novo produto. Durante este estidgio, os objetivos sdo estabelecer um canal de
marketing e fazer com que o novo produto seja conhecido e demandado.

2) Crescimento: o novo produto entra no segundo estdgio quando as vendas na
inddstria crescem e evoluem de um riacho para uma torrente. Para continuar a
fazer com que as vendas cres¢cam, € preciso enfatizar a diferenciacdo do produto,
conquistar canais, rever oS pre¢os para combater 0S rivais € promover os
beneficios e a superioridade do produto.

3) Maturidade: taxa menores de crescimento das vendas assinalam o inicio do
terceiro estdgio. O mercado estd saturado, porque muitos clientes atuais ou

potenciais j4 compraram ou pelo menos experimentaram o produto.

4) Declinio: no ultimo estdgio do ciclo de vida do produto, as vendas e lucros
diminuem. A empresa e os concorrentes estdo lidando com menos clientes, e

parceiros de canais sdo perdidos para produtos mais novos.

2.9.2 Curva ABC de produtos

A curva ABC de um produto é baseada na distribuicdo de Pareto e € utilizada
para a analise de um grande nimero de informagdes. A lei de Pareto € denominada
como 80/20, ou seja, no caso da curva ABC de produtos, 80% dos produtos seriam
responsaveis por 20% do faturamento, ao passo que 20% do total de produtos seriam

responsével por 80% do faturamento (COBRA, 2009).

“Por meio dessa andlise é possivel determinar quais sdo os produtos mais
importantes em termos de faturamento, e de que maneira a empresa pode estar

vulneravel pela atual dependéncia de alguns poucos produtos” (COBRA, 2009, p. 143).

Com base nessas informacgdes é possivel construir a curva ABC de produtos e

ainda a curva ABC de clientes, a fim de determinar quais sdo os principais produtos e
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clientes da empresa. E cruzando os dados de produtos faturados por cliente que
comprou, € possivel chegar a importantes diagndsticos sobre os produtos e clientes que

representam (COBRA, 2009).

2.9.3 Estratégias com base na curva de experiéncia

“O fendmeno também € denominado curva de aprendizagem, pois significa que
as pessoas envolvidas com a produgdo conseguem fabricar mais unidades de tempos em

tempos, de acordo com a experiéncia acumulada” (COBRA, 2009, p. 144).

A obten¢do de redugdo de custos com base na experi€éncia acumulada é sem
davida uma das melhores estratégias para enfrentar com vantagens a concorréncia. As
vantagens de custo permitir a obten¢do de reservas financeiras para se investir em
marketing, produ¢do, desenvolvimento do produto, expansdes diversas ou ainda reduzir
o prego para desestimular a concorréncia. Outra possibilidade estratégica da redugdo de
custos € o crescimento da participacdo de mercado. Quando, porém, o negbcio
experimenta uma rdpida expansdo, decorrente do efeito da curva de experiéncia, ele
poderd atrair nao s6 os novos consumidores, mas, sobretudo novos concorrentes.
Portanto, quanto mais atraente for o negdcio, maiores os interessados em entrar na
concorréncia. Por meio da andlise da curva de experiéncia € possivel formular
estratégias com base na situacdo vigente ou projetar novas estratégias baseadas na

experiéncia futura (COBRA, 2009).

2.9.4 Diferenciacao

Diferenciacao significa “agregar valor para o cliente que adquire um produto ou
servigo, distinguindo-o da concorréncia” (COBRA, 2009, p. 165). Ele ressalta que
quanto mais comum for o produto mais o servico agregado pode criar diferenciagao.
Mas ndo apenas o servico que € agregado diferencia um produto, o preco e demais
condi¢cdes de vendas, como prazo de pagamentos e condicdes de crédito também se

constituem importantes formas de diferenciacdo. Wood e Nickels (1999) corroboram



79

afirmando que para dar a um produto uma impressao de exclusividade e para destacar
seu valor, as empresas precisam selecionar pontos de diferenciacdo com os quais 0s

consumidores se importam.

O produto precisa ser diferenciado para cada segmento de mercado a fim de
obter resultados. E nesse sentido o posicionamento do produto em cada mercado é uma
importante ferramenta para complementar a estratégia de diferenciacdo. Sendo assim,
posicionar um produto € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa de modo

a ocupar uma posicao competitiva distinta e significativa na mente do consumidor-alvo.

Como os produtos em termos genéricos sdo idénticos, € preciso diferencia-los
para tornar a oferta disponibilizada atraente, diferenciar um produto no mercado pode
ser a chave do sucesso em mercados competitivos. Pois a concorréncia é o fator que
mais atrapalha a atuagdo de uma empresa. Diferenciar produtos e servigos permite a
empresa formular acdes que inibam a forca dos competidores em um dado mercado
(COBRA, 2009). Por fim, quando os “consumidores percebem a mensagem de que a
diferenciacdo faz com que o produto seja mais distinto e atraente do que os da
concorréncia, eles tendem a forma uma impressao mais positiva do produto” (WOOD;

NICKELS, 1999, p. 173)

2.9.5 Posicionamento

O posicionamento pode ser definido como “a a¢do de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 305). E seu principal objetivo “é posicionar a marca na
mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa”

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 305).

O posicionamento € vital ao sucesso. Todos os componentes do marketing-
estratégia competitiva, preco, embalagem, distribuicdo, servico, assisténcia técnica,
comunicacdo — estdo inter-relacionados na estratégia de posicionamento (MCKENNA,

1997).
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“[...] O posicionamento leva em conta as caracteristicas do produto, isto é, os
fatores de desempenho e os beneficios buscados, que sdo a quantidade de prémio que o
consumidor espera obter com a posse ou uso do produto” (COBRA, 2009, p. 158). E
“para conquistar uma posicdo forte no mercado, a empresa tem que diferenciar seu

produto de todos os outros existentes no mercado” (MCKENNA, 1997, p. 57).

O posicionamento de um produto na mente do consumidor obedece algumas
regras bdsicas para entender como ele vé o produto: 1. Em funcido do preco como
diferenciador de valor; 2.com base na qualidade do produto como fator de referéncia da
marca; 3. Com base no valor percebido como determinante da importancia do produto;
4. Com base na imagem da marca como fator de lembranga do produto. A abordagem
basica do posicionamento ndo € criar algo de novo e diferente, mas manipular o que ja

estd latente na mente e realinhavar as conexdes que j4 existem (COBRA, 2009).

Por meio de pesquisa junto aos consumidores-alvo € possivel determinar a
posi¢do que uma marca ocupa em relagdo as marcas concorrentes, levando em conta:
atributos ou beneficios do produto que sdo valorizados pelos consumidores em relagdo a
concorréncia. A necessidade de fazer representacdo em escala da medida comparativa
de desempenho de vdarias marcas, com base em atributos ou beneficios para o
consumidor do produto. A possibilidade de se fazer representacdo gréifica dos valores
medidos dos atributos ou beneficios em mapa espacial, bidimensional ou mesmo
multidimensional do produto e seus concorrentes. Esse mapa de percep¢ao permite
visualizar a demanda de mercado de varios produtos (COBRA, 2009). Para ele as

estratégias de posicionamento consideram:

Atributo ou beneficio: ou seja, caracteristicas fisicas ou a quantidade de prémio que o

produto oferece e que o consumidor valoriza.

Qualidade/preco: relacdo custo/beneficio, ou seja, qualidade e preco sdo dois dos

principais atributos a serem posicionados na mente do consumidor.

Uso e usuario: tipo de uso de um produto e a natureza do usudrio sdo dois pontos
importantes para realizar um adequado posicionamento. Ou seja, o produto € valorizado

pelo tipo de uso e pelo tipo de consumidor-usudrio.
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Categoria de produto: os produtos sdo agrupados em categorias, e cada categoria
ocupa um espaco na mente do consumidor, direcionando assim, uma estratégia

especifica.

Concorréncia: esse ¢ um dos principais critérios de posicionamento de um produto

comparativamente a concorréncia.

Mapear a percepcao do produto: para cada percep¢cao que os consumidores tem do
produto é possivel realizar um mapeamento, numa configuracdo que pode ser bi ou

multidimensional, isto €, levando-se em conta dois ou mais fatores.

2.9.6 Segmentacao

Ao longo do tempo o marketing de massa cedeu lugar para o marketing de
segmento, que consiste no processo de selecionar grupos de clientes dentro de um
mercado maior e desenvolver produtos e programas de marketing voltado para as suas

necessidades e desejos especificos (WOOD; NICKELS, 1999).

A estratégia de segmentacdo permite as empresas evitar competir de frente no
mercado através da diferenciacdo de suas ofertas, ndo apenas com base em preco mas
também através do estilo, da embalagem, do apelo promocional, do método de

distribuicdo e do servigo superior(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

E importante entender que “o primeiro passo para o desenvolvimento de uma
estratégia de segmentacdo € a selecdo da base ou das bases mais adequadas nas quais
segmentar o mercado” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.33), Kotler e Keller (2006)
defende que um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores

que possuem as mesmas preferéncias.

O mercado pode ser segmentado por fatores geograficos, fatores demograficos,
caracteristicas psicoldgicas, varidveis socio-culturais, caracteristicas relacionadas com o
uso, fatores de situacdo de usos, beneficios desejados e formas hibridas de segmentacao
como os perfis demograficos/psicograficos, fatores geodemograficos e valores e estilos
de vida. Segmentacdo geografica divide o mercado em locais; caracteristicas

demogréficas, como idade, sexo, estado civil, profissdo e escolaridade, sdo normalmente
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usadas como base para a segmentacdo de mercado (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
“[...] A segmentacdo de mercado € uma forca positiva, tanto para os consumidores

quanto para as empresas’ (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 31).

O processo de divisio de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais
segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto de marketing distinto;
Caracteristicas psicoldgicas referem-se as qualidades interiores ou intrinsecas do
consumidor individual; Varidveis sociolégicas e antropoldgicas — ou seja, varidveis
socioculturais — oferecem mais bases para a segmentacdo de mercado (SCHIFFMAN;

KANUK, 2000).

Apesar de poderosa, a segmentacao de mercados ndo é apropriada em todas as
situagdes. Em alguns casos, nao € possivel identificar diferencas entre grupos de
consumidores. Em outros as diferencas encontradas ndo ajudam a atender o mercado de

forma mais eficaz (WOOD; NICKELS, 1999).

2.9.7 Estratégias genéricas de Porter

Porter (1989) identifica trés estratégias bdsicas que podem ser utilizadas
sozinhas ou em combinagdo, capazes de dar a empresa essa posi¢do de defesa contra

seus concorrentes, as chamadas estratégias genéricas.

Porter (1989) afirma que cada uma das estratégias genéricas envolve um
caminho fundamentalmente diverso para a vantagem competitiva, combinando uma
escolha sobre um tipo de vantagem competitiva buscada com o escopo do alvo

estratégico onde ela deve ser alcancada.

A nog¢do que fundamenta o conceito de estratégias genéricas € a que vantagem
competitiva estd no amago de qualquer estratégia, e para obté-la é preciso que um a
empresa faca uma escolha - se uma empresa deseja obter uma vantagem competitiva,
ela deve fazer uma escolha sobre o escopo dentro do qual ird alcanca-la. Ser “tudo para

todos” € uma receita para a mediocridade estratégica e para um desempenho abaixo da
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média, pois normalmente significa que uma empresa nao tem absolutamente qualquer

vantagem competitiva (PORTER, 1989).

As trés estratégias genéricas sugeridas por Porter sdo: lideranca em custo,
diferenciacdo e enfoque. As estratégias de lideranga no custo e de diferenciacao buscam
a vantagem competitiva em um limite amplo de segmentos industriais, enquanto a
estratégia do enfoque visa a uma vantagem de custo (enfoque no custo) ou uma

diferenciagdo (enfoque na diferenciagdo) num segmento estreito (PORTER, 1989).

2.9.7.1 Lideranca em custo

Porter (1989) aponta que a lideranca no custo € talvez a mais clara das trés
estratégias genéricas. Nessa estratégia uma empresa parte para tornar-se o produto de
baixo custo em sua inddstria. A empresa tem um escopo amplo e atende a muitos
segmentos industriais, podendo até mesmo operar em industrias correlatas — a amplitude
da empresa normalmente € importante para a sua vantagem em custo. As fontes de

vantagem de custo variam e dependem da estrutura da industria.

Um produtor de baixo custo deve descobrir e explorar todas as fontes de
vantagem de custos. Para Porter (1989) geralmente estes produtores, vendem um
produto-padrao, sem disfarces, e ddo uma énfase consideravel a obten¢do de vantagens
de custo absoluto e de escala de todas as fontes. Se uma empresa pode alcancar e
sustentar a lideranca no custo total, entdo ela serd considerada uma competidora a cima
da média em sua induastria. Com uma ressalva, ela terd que comandar os precos na
média da industria ou perto dela. Com pregos equivalentes ou mais baixos que seus
rivais, a posicdo de baixo custo de um lider no custo, traduz-se em retornos mais altos.
Porém, Porter (1989) ressalta que um lider em custo ndo pode ignorar as bases da
diferenciacdo. Se seu produto ndo € considerado compardvel ou aceitivel pelos
compradores, um lider de custo serd forcado a reduzir os precos bem abaixo dos da
concorréncia para ganhar vendas. Sendo que isso pode anular os beneficios de sua

posicdo de custo favoravel.

Porter (1989) refor¢a que paridade com base na diferenciacdo permite que um

lider no custo traduza sua vantagem diretamente em lucros mais altos do que os da
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concorréncia. A proximidade na diferenciacdo significa que o desconto de preco
necessario para obter uma parcela de mercado aceitivel ndo compensa a vantagem de
custo de um lider de custo e, portanto, este lider no custo obtém retornos acima da

média.

H4 uma alerta quanto a essa estratégia de lideranga, segundo Porter (1989) a
lideranga no custo geralmente exige que uma empresa seja a lider no custo, e ndo uma
dentre vérias empresas disputando essa posi¢cdo. Muitas empresas cometem sé€rios erros
estratégicos por ndo reconhecerem isto. Quando existe mais de uma empresa almejando
a liderancga no custo de modo geral a rivalidade entre elas € acirrada por que cada ponto
de parcela de mercado € crucial. Amenos que uma empresa possa ganhar uma lideranca
no custo e “persuadir’ as outras empresas a abandonar suas estratégias, as
consequéncias para a sua rentabilidade (a estrutura industrial a longo-prazo) podem ser
desastrosas, como tem sido o caso em uma série de industrias petroquimicas. Assim, a
lideranga no custo € uma estratégia que depende da prescri¢do, a ndo ser que uma
grande mudanca tecnolégica permita que uma empresa modifique radicalmente sua

posicdo em relag@o ao custo.

Tratando-se de custos, sabe-se que “estudos de custos costumam concentra-se
nos custos de fabricacdo, negligenciando o impacto de outras atividades como o
marketing, servi¢o e infra-estrutura sobre a posi¢ao dos custos relativos” (PORTER,
1989, p. 57). Na ética de Porter (1989) as empresas tém uma grande dificuldade para
avaliar as posicdes dos custos dos concorrentes, uma etapa essencial na avaliagdo de
suas proprias posi¢oes relativas. Em geral, acabam recorrendo a comparagdes simplistas
de custos de matéria-prima e saldrios da mao-de-obra, apenas. O comportamento dos
custos € algo mais profundo, sendo que a posicdo dos custos relativos vem das
atividades de valor por elas executadas na concorréncia em uma industria. Uma anélise
dos custos significativa examina todos os custos dentro destas atividades, € ndo os
custos da empresa como um todo. Cada atividade de valor tem sua prépria estrutura de
custos e o comportamento de seu custo pode ser afetado por elos e inter-relacdes com
outras atividades dentro e fora da empresa. A vantagem de custo resulta se a empresa
obtém um custo cumulativo da execuc¢do das atividades de valor mais baixo que o custo

da concorréncia (PORTER, 1989).
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Portanto “uma empresa conta com uma vantagem de custo, se seu custo
cumulativo da execuc¢do de todas as atividades de valor for mais baixo do que os custos

dos concorrentes” (PORTER, 1989, p. 89).

2.9.7.2 Diferenciagdo

A diferenciacdo é a segunda estratégia genérica de Porter. Nesse tipo de
estratégia, uma empresa procura ser Unica em sua industria, ao longo de algumas
dimensdes amplamente valorizadas pelos compradores. Ela seleciona um ou mais
tributos, que muitos compradores em uma inddstria consideram importantes,
posicionando-se singularmente para satisfazer essas necessidades. Ela é recompensada

pela sua singularidade com um preco-prémio (PORTER, 1989).

Os meios que uma empresa pode alcancar a diferenciacdo sao vdarios, ela pode
estar baseada no préprio produto, no sistema de entrega pelo qual ele é vendido, no

método e em uma grande variedade de outros fatores (PORTER, 1989).

Porter (1989) afirma que se deve levar em consideracdo que uma empresa que
pode obter e sustentar uma diferenciagdo serd um competidor acima da média em sua
industria, porém seu preco-prémio terd superior aos custos-extras a que ela fica sujeita
por ser unica. Um diferenciador deve, portanto procurar sempre formas de diferenciacao
que levem a um preco-prémio superior ao custo de diferenciagdo. Por isso um
diferenciador nao pode ignorar sua posi¢do de custo, porque seus precos-prémio serao
anulados por uma posi¢do de custo acentuadamente inferior. Um diferenciador deve
buscar uma paridade ou uma proximidade de custos em relagdo aos seus concorrentes,
reduzindo o custo em todas as dreas que ndo afetam a diferenciacdo. Porter (1989)
reforca que logica da estratégia de diferenciacdo exige que uma empresa escolha
atributos em que diferenciar-se, que sejam diferentes dos seus rivais. Uma empresa deve
ser verdadeiramente tnica em alguma coisa, ou ser considerada unica para que possa
esperar um preco-prémio. Ao contrario da lideranga no custo, contudo, pode haver mais
de uma estratégia de diferenciacdo de sucesso em uma industria, se houver uma série de

atributos muito valorizados pelos compradores (PORTER, 1989).
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Para uma empresa se diferenciar da concorréncia ela precisa ser singular em
alguma coisa valiosa para os compradores. Porém essa coisa valiosa ndo
necessariamente € preco baixo. A diferenciacdo permite que a empresa peca um preco-
prémio, venda um maior volume do seu produto por determinado preco ou obtenha
beneficios equivalentes, como uma maior lealdade do comprador durante quedas
ciclicas ou sazonais (PORTER, 1989). De acordo com Porter (1989, p. 113) “a
diferenciacdo de uma empresa pode agradar a um grupo amplo de compradores em uma

inddstria, ou apenas um subgrupo de compradores com necessidades particulares”.

2.9.7.3 Enfoque

A terceira estratégia genérica € o enfoque. Esta estratégia € bem diferente das
outras, por que estd baseada na escolha de um ambiente competitivo estreito dentro de
uma industria. Nessa estratégia o enfocador seleciona um segmento ou um grupo de
segmentos na industria e adapta sua estratégia para atendé-los excluindo os outros.
Assim sendo, voltando sua estratégia para os segmentos-alvo o enfocador procura obter
uma vantagem competitiva em seus segmentos-alvo, muito embora ndo possua uma

vantagem competitiva geral (PORTER, 1989).

E importante saber que a estratégia de enfoque tem duas variantes: custo e
diferenciacdo. No enfoque no custo, uma empresa procura uma vantagem de custo em
seu segmento-alvo, enquanto no enfoque na diferenciacdo uma empresa busca a
diferenciacdo em segmento-alvo. Ambas variantes da estratégia de enfoque baseiam-se
em diferencas entre os segmentos-alvo os quais devem ter compradores com
necessidades incomuns, ou o sistema de producdo e entrega que atenda da melhor
forma; vale ressaltar que o segmento-alvo deve diferir do de outros segmentos da

industria (PORTER, 1989).

O enfoque no custo explora diferengas no comportamento dos custos em alguns
segmentos, enquanto o enfoque na diferenciagdo explora as necessidades especiais dos
compradores em certos segmentos. Estas diferencas mostra-nos que os segmentos sao
atendidos de uma forma insatisfatéria por concorrentes com alvos amplos que os

atendem ao mesmo tempo que atendem outros” (PORTER, 1989).
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Porter (1989) salienta que amplitude do alvo é claramente uma questao de grau,
mas a esséncia do enfoque € a exploracdo de diferencas de um alvo estreito do resto da
industria. O enfoque estreito por si s6 ndo € suficiente para um desempenho acima da

média.

O enfocador aproveita a subotimizacdo em qualquer dire¢cdo por concorrentes
com alvos amplos. Os concorrentes podem estar tendo um desempenho inferior na
satisfacdo das necessidades de um segmento particular, o que abre a possibilidade para o
enfoque na diferenciacdo, e para que o enfocador possa agir. Concorrentes com alvos
amplos também podem estar tendo um desempenho superior no atendimento das
necessidades de um segmento, o que significa que estdo arcando com um custo mais
alto do que o necessdrio para atendé-lo. Uma oportunidade para o enfoque no custo
pode estar presente no simples atendimento das necessidades deste segmento e nada

mais (PORTER, 1989).
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo Michaliszyn; Tomasini (2008, p.115) metodologia € “[...] explicacao
minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda acdo desenvolvida no decorrer do
trabalho de pesquisa”. O método concretiza-se como um “[...] conjunto das diversas
etapas ou passos que devem ser seguidos para a realizagdo da pesquisa e que
configuram as técnicas” (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p.30). E Zanella (2007, p.
19) conclui: “[...] significa estudo do método, [...], procedimento, ou melhor, um

conjunto de processos necessdrios para alcancar os fins de uma investigacdo. E o

procedimento geral. E o caminho percorrido em uma investigagao”.

3.1 TIPO DA PESQUISA

As pesquisas podem ser classificadas conforme suas caracteristicas. A pesquisa
que foi realizada com a populacdo de Floriandpolis no segundo semestre de 2011,
assume cardter de pesquisa aplicada, a qual “[...] tem como finalidade gerar solucdes
aos problemas humanos, entender como lidar com um problema” (ZANELLA, 2007, p.
30). Almeida (2001, p. 27) corrobora, afirmando que “pesquisa cientifica aplicada, por
sua vez, normalmente faz uso dos conhecimentos que ja foram sistematizados, com o

intuito de solucionar problemas organizacionais ou do ser humano”.

3.1.1 Quanto aos objetivos

A pesquisa realizada neste trabalho € classificada como pesquisa explicativa, a
qual “tem foco na identificacdo de fatores que determinam ou contribuem para a
ocorréncia de determinados fenomenos, explicando a razao de tal ocorréncia (causas e
efeitos)” (ALMEIDA, 2011, p.28). Zanella (2007) ressalta que a realidade tempo-

espaco ¢ fundamental na identificacdo de causa e efeito do evento social.
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3.1.2 Quanto a Abordagem
Na pesquisa realizada utilizou a abordagem qualitativa assim como quantitativa.

As pesquisas quantitativas s@o aquelas onde ha preocupagdo com:

Representatividade numérica, isto €, com a medicdo objetiva e a
quantificacdo dos resultados. [...], o objetivo de generalizar os dados a
respeito de uma populacdo, estudando somente uma pequena parcela dela.
(ZANELLA, 2007 p. 93).

A pesquisa realizada assume cardter quantitativo, visto que alguns dados que
obtidos em questiondrios foram mensurados numericamente. Almeida (2011) afirma
que esse tipo de estudo caracteriza-se pelo uso de ferramentas estatisticas no tratamento
dos dados, cujo objetivo € medir as relagcdes existentes entre as varidveis.

A outra abordagem presente na pesquisa € a qualitativa que segundo Zanella
(2007), € a pesquisa que se preocupa em conhecer a realidade segundo a perspectiva dos
sujeitos participantes da pesquisa, sem medir ou utilizar elementos estatisticos para
andlise dos dados. Essa pesquisa adquirird cardter qualitativo, visto que alguns

fendmenos serdo apenas descritos, sem utilizar tratamentos estatisticos.

3.1.3 Quanto aos Procedimentos Técnicos Utilizados

A pesquisa desenvolvida utilizou como procedimento técnico a pesquisa de
campo, que “[...] busca observar os fatos como eles ocorrem no ambiente natural, sem
que se possam isolar e controlar varidveis. Apesar disso, permite inferéncias sobre as
relacdes de causa e efeito nos eventos observados” (ALMEIDA, 2011, p. 30). A
pesquisa realizada com a populacdo de Florian6polis buscou entender as relacdes de
causa e efeito nos eventos observados, além te ter de analisd-los sem poder isolar as
varidveis. Para complementar, Zanella (2007) afirma que as pesquisas de campo sao
semelhantes aos levantamentos, porém mais profundos, enfim é uma “investigacdo
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (MICHALISZYN;

TOMASINI, 2008, p. 51). LEIA E ARRUME

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O estudo foi realizado na cidade de Floriandpolis, que segundo o ultimo censo
do IBGE em 2010 possui uma populacdo de 406.564 habitantes. Como a populacdo da

cidade € muito grande torna-se invidvel a realizacdo de um censo, ou seja, entrevistar a
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todos os moradores. Sendo assim foi feita uma amostra definida por Almeida (2011)
como a parcela da populacdo que lhe fornecerd os dados. Existem vdrios tipos de
amostra, dentre eles a amostragem estratificada, caracterizada pela divisdao da populagcdo
em subconjuntos ou estratos, sendo que todos os elementos t€m caracteristicas comuns
dentro de cada um desses estratos, a amostra deve ser composta de forma a manter as
proporg¢des existentes nos estratos da populacdo (ALMEIDA, 2011).
Primeiramente através da férmula:
72 pan
2 (N- 11+ Z2p§

Foi calculado o tamanho da amostra, considerando a populacdo total da cidade de
Florianépolis. O célculo da amostra contou com um erro amostral de 5% e um nivel de
significancia de 95%, sendo assim a amostra foi composta por 384 entrevistados.
Posteriormente foi identificado o nimero de habitantes de cada distrito da
cidade, e proporcionalmente identificou-se quanto a populacdo de cada distrito
representava do total da populagdo de Floriandpolis, os resultados foram aplicados
sobre o valor total da amostra. Através desse procedimento, identificou-se quantos
representantes da amostra seriam entrevistados em cada distrito. Sendo assim, a amostra
utilizada na pesquisa foi estratificada em cinco micro-regides. Para facilitar a pesquisa,
os distritos foram agrupados de acordo com a proximidade, ou seja, a area 1 foi
composta pelos distritos: Cachoeira do Bom Jesus, Ingleses, Canasvieiras, Rio
Vermelho; area 2: Ratones e Santo Antonio de Lisboa; drea 3: Barra da Lagoa e Lagoa;
area 4: Campeche, Ribeirdao da Ilha e Pantano do Sul; drea 5: centro. Essa medida foi
tomada a fim de evitar tendenciosidade na pesquisa. Porém os respondentes foram
selecionados de forma aleatéria em estabelecimentos que vendiam hortifrutigranjeiros.
Assim sendo, na drea um foram entrevistados 53 pessoas, 7 entrevistados na drea
dois, 16 entrevistados na drea trés, S0 entrevistados na drea quatro e 258 entrevistados

na area cinco.

3.3  TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa foram obtidos principalmente através da aplicacdo de
entrevistas, “[...] um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informagdes a respeito de determinado assunto (LAKATOS; MARCONI, 2007 apud
ZANELLA, 2007, p. 115).
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As entrevistas foram aplicadas nos més de outubro de 2011. Foram aplicados as
pessoas que por ventura estivessem passando pelo local onde estava o entrevistador,
respeitando o numero de entrevistados por drea, a preferéncia era entrevistar
consumidores de hortifrutigranjeiros, os ndo consumidores ndo interessavam nessa
pesquisa. Os questiondrios foram aplicados pessoalmente. Para evitar constrangimentos
o sexo dos entrevistados ndo foi perguntado. Os questiondrios destinados ao sexo
masculino tinham o cabecalho na cor azul, enquanto os destinados ao sexo feminino o

cabecalho era da cor amarela. Lembrando que o contetido dos dois € idéntico.

Outra forma que utilizada para a coleta de dados foi a observacdo. Visto que
“observar € aplicar atentamente os sentidos fisicos a um objeto para dele obter um

conhecimento claro preciso” (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p.31).

Foram observadas as pessoas dentro dos supermercados, feiras que
comercializam produtos orginicos, a fim de identificar comportamentos que nado

poderao ser percebidos através dos questiondrios.

Cervo; Bervian e Silva (2007) classificam os métodos de observacdo em
assistemdtica, sistemdtica, nao-participante, participante, individual, em equipe,
laboratorial. A observacdo empregada nessa pesquisa pode ser classificada como:
sistematica, trata-se de observacdo estruturada, planejada ou controlada, utiliza-se de
anotagdes, controle do tempo e periodicidade. Serd classificada também como nio-
participante, ou seja, o observador evita se envolver com objeto observado. E por fim

serd uma observacgao individual, observado apenas pelo pesquisador.

3.4  TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados constantes na pesquisa foi feita de varias formas. Os dados
dos questiondrios foram tabulados em planilhas eletronicas e passaram pela andlise
interpretativa do pesquisador, que contou com o auxilio de técnicas estatisticas. A
distribuicao de freqii€éncias serd uma delas, “¢ o conjunto das freqii€ncias relativas
observadas para um determinado fendmeno” (ZANELLA, 2007, p.122). Além de

frequéncia foram utilizadas técnicas de porcentagem e alguns cruzamentos de dados.
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Por fim alguns dados fordo analisados com base na observacdo que segundo Zanella
(2007), € uma técnica que utiliza os sentidos para obter informagdes da realidade.
Os dados foram analisados no més de outubro de 2011, para que a pesquisa

pudesse ser finalizada em tempo habil.

Analisar os dados se faz necessario, visto que “tem por objetivo reduzir grandes
quantidades de dados brutos a uma forma interpretdvel e mensurdvel.” (ZANELLA,

2007, p 122).

3.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre os fatos que limitaram a presente pesquisa, pode-se destacar o fato de que
a mesma segmentou a ilha em &dreas compostas por distritos, podendo ter resultados

diferentes se os fossem entrevistados moradores de todos os bairros da cidade.

Outra limitagao foi o fato de a amostra ndo ser puramente probabilistica, ou seja, 0s
respondentes, embora houve tentativa de serem selecionados de forma aleatéria ndo o
foram, por razdes de falta de listas com relacdo de todos os moradores e/ou frequentadores

dos estabelecimentos que comercializavam hortifrutigranjeiros.

Por fim, alguns entrevistados ndo quiseram responder a algumas questdes. E mesmo
tomando o cuidado de entrevistar somente consumidores de hortifrutigranjeiros, alguns

ainda foram abordados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo € reservado a descri¢do e andlise dos dados obtidos no estudo.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Foram realizadas 384 entrevistas, sendo que essa amostra representa toda a
populacdo de Floriandpolis. Dentre os entrevistados 269 (70%) foram representantes do

sexo feminino e 115 (30%) do sexo masculino.

M Feminino (1)

H Masculino (2)

Grifico 1. Sexo
Fonte: Dados primdrios

Em relacdo a faixa etdria 51 (13%) dos entrevistados foi enquadrado no intervalo
18-30 anos, 97 (25%) no intervalo 31-42 anos, 113 (30%) no intervalo 43-54, 80 (21%)
no intervalo 55-66 e por fim 43 (11%) na faixa que abrange os entrevistados com idade

superior a 66 anos, conforme pode ser visualizado no Gréfico 2.
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M 18-30 (1)
H31-42 (2)
W 43-54 (3)
M 55-66 (4)
M mais de 66 (5)

Grifico 2. Faixa Etdria
Fonte: Dados primarios

Quanto ao grau de escolaridade dos entrevistados, pode-se observar o Gréfico 3:

1%

M Fundamental Incompleto
(1)

H Médio Incompleto (2)

i Médio Completo (3)

M Superior Incompleto (4)

M Superior Completo (5)

M Especializagdo/Més (6)

Griafico 3. Grau de Escolaridade
Fonte: Dados primdrios

A grande maioria deles possui nivel superior completo 51% (197 entrevistados),
considerando também aqueles que possuem especializagdo, mestrado e doutorado.

Seguidamente t€ém-se os com nivel médio completo: 20% (76 entrevistados).

O gréfico 4 representa o estado civil dos entrevistados. Pode se observar que
65% (250 entrevistados) sdo casados, seguidos por solteiros (18%), divorciados (10%) e

sendo a minoria os viivos (7%).
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M Solteiro (1)
M Casado (2)
i Divorciado (3)

M Viuvo (4)

Gréfico 4. Estado Civil
Fonte: Dados primdrios

Foi questionado aos entrevistados sua ocupa¢do no momento, dentre as respostas
as mais citadas foram: Administrador (17 entrevistados), Advogado (11 entrevistados),
aposentado (50 entrevistados), Comerciante (15 entrevistados), Do lar (56
entrevistados), Estudante (15 entrevistados), Professor (32 entrevistados). O Grafico 5

representa a ocupacao dos entrevistados

H Administrador
M Advogado

i Aposentado

M Comerciante
M Do Lar

i Estudante

i Professor

Gréfico 5.0cupagio
Fonte: Dados primdrios

No Griéfico 5 pdde-se observar a predominédncia de aposentados e “do lar” entre

os respondentes, sendo que os dois juntos perfazem um total de 53% dos respondentes.
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4.2 HABITOS DE CONSUMO DE HORTIFRUTIGRANJEIROS

Em relacdo aos héabitos dos respondentes pode-se identificar que 97% (374) dos
respondentes tém o hédbito de consumir hortifrutigranjeiros e 3% (10) ndo possuem esse
héabito. Deve-se levar em conta que se procurou entrevistar apenas os consumidores, ndo
era interessante para a pesquisa que ndo consumisse. Mesmo com todos os cuidados,

ainda houve 10 entrevistados que ndo consumiam hortifrutigranjeiros.

3%

H Sim (1)
H N3o (2)

Grifico 6. Habito de Consumo de Hortifrutigranjeiros
Fonte: Dados primarios
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Dentre os consumidores, buscou-se identificar qual a freqiiéncia de consumo de

hortifrutigranjeiros e chegou-se aos nimeros representados no grafico seguinte:

M Diariamente (1)

H Semanalmente (2)
i Quinzenalmente (3)
M Mensalmente (4)

M De vez em quando (5)

Gréfico 7. Regularidade de Consumo de Hortifrutigranjeiros
Fonte: Dados primdrios

A grande maioria dos entrevistados (90% - 337) tem um consumo didrio,
seguido por consumo semanal, e “de vez em quando”. As opcdes ‘“‘semanalmente” e
“quinzenalmente nio foram citadas pelos entrevistados. Em relacdo aos habitos de
consumo 61% (229) dos entrevistados consomem apenas hortifrutigranjeiros
tradicionais, 4% (13) apenas organicos e 35% (131) afirmam consumir os dois. Isso nos
mostra que hd um processo gradual de introducdo de organicos na alimentacdo dos
entrevistados, muitos parecem estar em um processo de transi¢do. Sendo assim, o
marketing pode vir a auxiliar muito nesse processo visto que o objetivo do marketing é
identificar necessidades ndo satisfeitas, devendo a empresa procurar desenvolver
produtos e servicos que atendam as necessidades de cada publico consumidor.

(COBRA, 2009).
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O gréfico 8 retrata os dados anteriores:

M Somente Organicos
M Somente Tradicional
k4 Organicos e Tradicionais

M Sem preferéncia definida

Gréfico 8. Tipos de Hortifrutigranjeiros Consumidos
Fonte: Dados primdrios

Apbs esse panorama geral do consumo de hortifrutigranjeiros, a pesquisa
bifurcou-se entre os consumidores de organicos e entre os consumidores de tradicionais

e hidropdnicos.

4.2.1 Consumidores de hortifrutigranjeiros organicos

Aqui serdo apresentados os resultados que incluem todos os respondentes que
afirmaram consumir hortifrutigranjeiros, seja apenas o organico ou O o0rganico

conjuntamente com outro tipo de hortifrutigranjeiro.

Ao questionar os entrevistados sobre o tempo de consumo de hortifrutigranjeiros
organicos, percebeu-se como esse habito € recente, visto que 43% (63) dos entrevistados
consome a menos de 3 anos o alimento. J4 26% (38) afirmaram consumir o produto
entre quatro e sete anos. Vale destacar que 9% (13), afirmaram consumir a mais de vinte
anos, pode-se identificar através de conversas informais que essas pessoas em sua
grande maioria quando criangas moravam da zona rural e sempre foram habituadas a
esse consumo e hoje o mantém, especialmente plantando seu préprio alimento. O

grafico a seguir mostra essas informacgoes
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M Menos de um ano (1)
H1a3(2)

M4a7(3)

H38all(4)

M 12 al5 (5)

16 a 20 (6)

i mais de 20 (7)

Gréfico 9. Tempo de Consumo de Organicos
Fonte: Dados primdrios

Ao serem questionados sobre as razdes que os levam a consumir organicos,
lembrando que nessa questdo os respondentes podiam escolher mais de uma alternativa,
obteve-se o seguinte resultado considerando apenas aquele que marcaram uma udnica
alternativa : 85% deles (71) afirmaram consumir por estarem preocupados com a saude
e 15% (13) que a razdo que levava ao consumo era influéncia de familiares e amigos.
Nao foi citado unicamente “modismo”, “facilidade de acesso”, “preocupag¢do com meio
ambiente”. Aqueles que responderam a influencia de amigos e familiares era uma das
razdes de consumo, estd sendo diretamente influenciado pela cultura, definida por
Nickels e Wood (1999) como um conjunto de valores, crencas e atitudes que sio

compartilhados por um grupo e passadas de uma geracdo para outra. O grafico a seguir

representa esses dados:
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M Preocupagdo com Saude

M Facilidade de Acesso

i Preocupagdo com Meio
Ambiente

M Modismo

M Influéncia de
Amigos/familiares

Grifico 10. Razdes que Levam ao Consumo de Hortifrutigranjeiros Orgéanicos
Fonte: Dados primdrios

Considerando agora, aqueles que escolheram duas ou mais alternativas nessa
questdo. O bindmio que obteve maior frequéncia foi “preocupacdo com satide” e
“preocupagdo com meio ambiente”, 41 entrevistados citaram as duas opg¢des. Sendo
assim, pode-se afirmar que a preocupacdo com a saide impera quando se fala em
consumo de hortifrutigranjeiros organicos, pois considerando todos os entrevistados que
mencionaram estarem preocupados com a satde tem-se um total de 112 pessoas (de 144

que afirmam consumir organicos), ou seja, 78%.

Ao serem indagados se tinham preferéncia por marca de hortifrutigranjeiros
orginicos a maioria esmagadora 99,3% (143) afirmaram ndo possuirem preferéncia por
marcas. Esse dado se mostra muito interessante para aqueles que possuem o intuito de
lancar o produto no mercado, os consumidores ndo valorizam as marcas, os produtores
poderiam reunir esfor¢os a fim de desenvolver o marketing de relacionamento, cujo
principal objetivo € o de “[...Jcriar forte lealdade dos consumidores em relacdo a uma
determinada marca” (COBRA, 2009 p. 27), uma vez fidelizado o cliente mais dificil
serd ele deixar de consumir uma determinada marca. Todavia, para desenvolver
relacionamentos fortes “[...] € preciso entender as capacidades e os recursos dos
diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos” (KOTLER;
KELLER, 2006 p. 16). Sendo assim, o que € valorizado por eles? Essa questdo também
permitia que mais que uma opcao fosse assinalada, considerando apenas aqueles que
escolheram uma alternativa (117), identificou-se que o mais importante no momento da

7z

compra é a “qualidade” (62 respondentes), seguido pelo “preco” (21), depois
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“disponibilidade” (20) e a opcdo “todos iguais” (14). Através de conversas informais,
pode-se identificar que as pessoas que citaram comprarem organicos por acreditarem
que sdo todos iguais, referem-se ao fato de que organico € organico e ponto final, ndo
havendo preocupa¢do com marca, preco, qualidade ou disponibilidade. Estratégias
oriundas dos “4 Ps” seriam muito adequadas nessa situacdo. A qualidade estd
diretamente relacionada ao “P” produto, preco € um dos “Ps”, assim como a
disponibilidade pode ser enquadrada na praga (KOTLER; KELLER 2006). O grafico a

seguir mostra esses dados:

/\

M Preco
M Qualidade
i Disponibilidade

M Todos sdo iguais

Gréfico 11. Fatores Decisivos no Momento da Compra de Hortifrutigranjeiros
Fonte: Dados primdrios

Agora considerando aqueles que escolheram duas ou mais razdes, oS mais
citados foram a combinagcdo preco e qualidade como motivador de compra de
hortifrutigranjeiros organicos (20 respondentes), sendo assim, considerando todos os
respondentes, o fator “qualidade” é o mais importante dentre os consumidores de
organicos, essa op¢do foi mencionada por 82 entrevistados de um total de 144,
perfazendo um total de 57%. Ou seja, os consumidores ddo mais valor a qualidade que

qualquer outro atributo do produto.

Em relagdo a freqiiéncia de consumo dos hortifrutigranjeiros organicos grande
parte dos entrevistados (48% - 69 respondentes) consome diariamente, seguidos por
aqueles que consomem trés a cinco vezes por semana (24% - 34 respondentes), o
gréafico a seguir representa essas informacdes. Esse consumo didrio estd relacionado a

preocupacio com a saude identificada entre os respondentes.
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M Diariamente (1)
M 1a2porsemana (2)
i 3 a5 porsemana (3)

M Esporadicamente (4)

Grifico 12. Frequéncia de Consumo de Organicos
Fonte: Dados primdrios

Em relagdo aos certificados que atestam a procedéncia dos hortifrutigranjeiros
organicos, identificou-se que 59% (85) t€ém conhecimento e o considera importante no
momento da compra, porém 41% (59), ndo conhecem os certificados, € consome
organicos com base na confianga que deposita no vendedor e no estabelecimento
frequentado. Muitos dos produtos organicos ndo apresentam se quer um certificado
(fora da legislacdo), sendo assim hd uma grande parte dos consumidores que afirma
consumir organicos que talvez ndo o esteja fazendo de fato. Nao hd como saber a
procedéncia de muitos dos alimentos ditos “orginicos” e tdo pouca atestar sua
“veracidade”. Nesse caso, seria de extrema importincia a constru¢do de uma boa
comunicacdo com os clientes, “[...] comunicar-se com os clientes compreende tanto
ouvir quanto falar. E através do didlogo que as relagdes sdo construidas e os produtos

sdo concebidos, adaptados e aceitos” (MCKENNA, 1997 p. 121).
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M Sim (1)
M Nao(2)

Gréfico 13. Conhecimento sobre Certificados
Fonte: Dados primdrios

4.2.2 Consumidores de hortifrutigranjeiros tradicionais e hidroponicos

Dos 384 entrevistados, 360 (94%) deles afirmaram consumir hortifrutigranjeiros
tradicionais. Lembrando que se incluem aqueles que consomem apenas tradicionais

como aqueles que consomem tradicionais € organicos.

Questionados sobre as razdes que os levam a consumir tradicionais e nao
organicos identificou-se que 39% (134) deles consomem tradicionais em virtude do
preco ser mais barato, 33% (114) até demonstra interesse, porém o estabelecimento que
frequenta ndo tem outra op¢do além dos hortifrutigranjeiros tradicionais, 15% (53)
afirmaram nao conhecerem os orgéanicos e 13% (44) citou outras razdes para 0 consumo
de tradicionais. Em conversa com os entrevistados muitos citaram o habito que possuem
de consumir tradicionais, a prépria desconfianga que tem em relagdo a real procedéncia
dos organicos e alguns a falta de interesse em mudar ou aderir a novos hdabitos
alimentares (andlise feita com base em um total de 345 respondentes — aqueles que
apontaram apenas uma razao para o consumo de tradicionais). O grifico a seguir nos

mostra esses dados:
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M Preco

H N3o tem conhecimento
sobre organicos

M Estabelecimento ndo
oferece outra opg¢do

M Outros

Gréfico 14. Razdes que Levam ao Consumo de Tradicionais
Fonte: Dados primdrios

Assim como entre os respondentes que afirmaram consumir organicos, entre 0s
consumidores de tradicionais também predomina a pouca importincia atribuida a marca
dos hortifrutigranjeiros, a marca foi considerada importante para apenas 1,4% (5) dos
respondentes. Em conversas informais, foi identificada até um “repudio” a marcas,
muitos acreditam que quanto mais simples, mais natural melhor o produto, ndo
valorizando também embalagens, processamentos, etc. Sendo a marca um fator
irrelevante no processo de compra dos tradicionais, indagou-se os entrevistados o que
seria relevante entdo, dentre os que escolheram apenas uma opcao (247 respondentes),

tem-se:
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1%

M Todos lguais

H Preco

i Disponibilidade
M Qualidade

M Outro

Gréfico 15. Fatores Decisivos no Momento da Compra de Hortifrutigranjeiros Tradicionais
Fonte: Dados primdrios

Percebe-se que a maioria dos respondentes 159 (64%) primam pela qualidade,
sendo o fator de menos importancia a “disponibilidade”, mencionada por apenas 14

entrevistados (6%).

43  CRUZAMENTOS DOS DADOS
Dos dados coletados, viu-se por bem cruzar algumas informacdes consideradas

complementares que contribuiram na realizag¢@o e andlise da pesquisa.

Tabela 1. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Tradicionais

CONSUMO DE TRADICIONAIS
Sexo/ (:‘Tzz)“é"a 1830 | 31-42 | 4354 | 5566 | 66+ Total
Feminino 25 44 43 34 14 160
Masculino 4 18 24 14 9 69
Total 29 62 67 48 23 229

Fonte: Dados primérios
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50
45

M Feminino

M Masculino

18-30 31-42 43-54 55-66 66 +

Grafico 16. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Tradicionais
Fonte: Dados primdrios

Fazendo-se o cruzamento entre as variaveis “Sexo”, “Faixa Etaria” e “Consumo
de Tradicionais”, pode-se perceber que em todas as faixas etdrias o nimero de mulheres
consumindo hortifrutigranjeiros tradicionais € maior que o numero de homens.
Podendo-se observar através do grifico que entre 31-42 anos a diferenca entre homens e
mulheres consumindo € mais acentuada que em qualquer outra faixa etdria. Além disso,
pode-se observar que na faixa etdria compreendida por aqueles com idade superior a 66
anos a diferenca de consumo entre os sexos reduz bastante. Essa reducdo pode estar
ligada com a preocupacio com a saide que costuma atingir as pessoas com mais idade,
assim como as mulheres entre 31 a 42 anos geralmente tem filhos nesse periodo,
algumas entram na chamada “menopausa”, e € nos hortifrutigranjeiros que se vé o inicio

de uma vida sauddvel, justificando assim esse consumo.

Tabela 2. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Organicos

CONSUMO DE ORGANICOS

Sexo/ Faixa Etaria (anos) 18-30 | 31-42 | 43-54 | 55-66 | 66+ | Total
Feminino 2 1 4 0 3 10
Masculino 1 2 0 0 0 3

Total 3 3 4 0 3 13

Fonte: Dados primérios
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Grifico 17. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Orgénicos

Fonte: Dados primdrios

Cruzando-se as variaveis “Sexo”, ‘“Faixa Etaria” e “Consumo de Alimentos

Organicos”, pode-se observar o predominio de consumo por mulheres, sendo que na

faixa etdria 43-54 anos e naqueles com idade superior a 66 ndo foi identificado

representantes do sexo masculino, porém o que chama a atencdo € que na faixa etdria

compreendida entre 31 e 42 anos hd mais homens consumindo que mulheres. E na faixa

etaria compreendida entre 55 e 66 anos ndo foi identificado nenhum consumidor de

hortifrutigranjeiros organicos.

Tabela 3. Sexo X Faixa Etdria X Consumo de Hortifrutigranjeiros Tradicionais

CONSUMO DE ORGANICOS E TRADICIONAIS
Sexo/ Faixa Etaria (anos) 18-30 | 31-42 | 43-54 | 55-66 | 66 + | Total
Feminino 8 20 32 24 12 96
Masculino 6 11 7 7 4 35
Total 14 31 39 31 16 131

Fonte: Dados primérios
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Grafico 18. Sexo X Faixa Etaria X Consumo de Tradicionais

Fonte: Dados primdrios
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A Tabela 3 e o grafico 18 apresentam o cruzamento das varidveis “Sexo”, “Faixa

Etéria” e “Consumo de Tradicionais e Orgéanicos”.

Esse cruzamento considera tanto os

respondentes que afirmaram consumir tradicionais juntamente com organicos. Pode-se

observar através do grafico que a menos diferenca de consumo de hortifrutigranjeiros

tradicionais e organicos entre homens e mulheres € identificada na faixa etédria “18 — 30”

anos. J4 na faixa etdria compreendida entre 43 e 54 anos a diferenca entre pessoas do

sexo feminino e do sexo masculino é muito grande. H4 praticamente quatro vezes mais

mulheres que homens consumindo esses hortifrutigranjeiros nessa faixa etdria. Esse

gréfico nos mostra como a preocupacio de com uma alimentac¢do sauddvel € maior nos

entrevistados do sexo feminino, isso pode ser identificado em todas as faixas etérias.

Tabela 4. Sexo X Estado Civil X Consumo de Orgénicos

CONSUMO DE ORGANICOS

Sexo/ Estado Civil Solteiro | Casado | Divorciado| Vitvo |Total
Feminino 3 6 0 1 10
Masculino 2 1 0 0 3
Total 5 7 0 1 13

Fonte: Dados primérios
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Grifico 19. Sexo X Estado Civil X Consumo de Orgénicos
Fonte: Dados primdrios

Ao cruzar as varidveis “Sexo”, “Estado Civil” e “Consumo de Organicos” pode-
se perceber novamente que o consumo por parte dos representantes do sexo feminino €
superior aqueles do sexo masculino. Porém quando o estado civil € “Casado” essa
diferencga € bastante grande. Quando o estado civil é “Solteiro” o hédbito de consumo €
bastante semelhantes. Nao foi identificada a ocorréncia de “Divorciados” consumidores
de organicos, assim como entre aqueles que se declararam ‘“Vidvos”, s6 ha
representantes do sexo feminino. O grafico aponta uma semelhanga muito grande no
nimero de consumidores do sexo feminino e no nimero de consumidores do sexo
masculino quando o estado civil € solteiro. Quando casados, como dito anteriormente a
diferenca é bastante grande, em geral os casados possuem familias, filhos e em geral as
mulheres sdo as maiores responsaveis pela alimentacdo da familia, isso pode ser o

motivo de haver tantas mulheres casadas consumindo orginicos se comparado aos

homens.

Tabela 5. Sexo X Estado Civil X Consumo de Tradicionais

CONSUMO DE TRADICIONAIS
Sexo/ Estado Civil Solteiro | Casado | Divorciado | Viuvo | Total
Feminino 12 97 13 17 139
Masculino 13 46 7 3 69
Total 25 143 20 20 208

Fonte: Dados primérios
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Gréfico 20. Sexo X Estado Civil X Consumo de Tradicionais

Fonte: Dados primdrios

Com o estudo das variaveis “Sexo”, “Estado Civil” e “Consumo de
Tradicionais”, observou-se que entres aqueles que se declararam solteiros hd mais
homens consumindo que mulheres. Porém em todos os outros hd predominio dos
pertencentes do sexo feminino. Pode-se afirmar que os homens casados tem interesse
menor em alimentar-se de maneira saudavel, muito se deve a rotina do dia-a-dia, as
jornadas de trabalho, muitas mulheres quando casadas permanecem mais tempo nos
seus lares, isso também pode ser justificado pelo nimero de mulheres que declararam

ser “do lar” e isso € um estimulo ao consumo de hortifrutigranjeiros.

Tabela 6. Sexo X Estado Civil X Consumo de Orgénicos e Tradicionais

CONSUMO DE ORGANICOS E TRADICIONAIS
Sexo/ Estado Civil Solteiro | Casado | Divorciado Viivo Total
Feminino 12 67 13 4 96
Masculino 6 25 4 0 35
Total 18 92 17 4 131

Fonte: Dados primérios
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Grifico 21. Sexo X Estado Civil X Consumo de Orgénicos e Tradicionais

Fonte: Dados primdrios
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Grande parte dos consumidores de hortifrutigranjeiros organicos e tradicionais é

casada, assim como a diferenca entre homens e mulheres no que tange ao consumo ¢é

grande nesse estado civil. Se for considerado apenas os solteiros, pode-se observar

como a diferenca entre homens e mulheres consumindo € pequena. Entre os vitvos sé

ha ocorréncia de mulheres consumindo organicos juntamente com tradicionais,

enquanto que entre os divorciados hd baixa ocorréncia de consumidores assim como de

diferengas de consumo entre sexos.

Tabela 7. Sexo X Faixa Etdria X Razdes de Consumo de Orgénicos

MULHERES
Razdo/ Faixa Etaria (anos) 18-30 | 31-42 | 43-54 | 55-66 | 66+ | Total
Preocupacgdo Saude 10 18 31 22 8 89
Facilidade de Acesso 0 0 2 0 0 2
Preocupacdao Meio Ambiente 1 7 15 11 3 37
Modismo 0 0 1 0 0 1
Influéncia Familiares/ Amigos 0 3 3 2 4 12
Preocupagdo Sauide e Meio Ambiente 1 6 11 11 5 34
Total 12 34 63 46 20 | 175

Fonte: Dados primarios
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Grifico 22. Sexo X Faixa Etdria X Razoes de Consumo de Organicos
Fonte: Dados primdrios

Ao cruzar as variaveis “Sexo — Mulheres”, “Faixa Etaria” e ‘“Razdes de
Consumo de Organicos”, pode-se identificar que em todas as faixas etdrias o principal
motivo que leva as mulheres a consumir hortifrutigranjeiros organicos € a preocupacao
com a saude, seguido por a “preocupacdo com o meio ambiente”, exceto na faixa etdria
que abrange as mulheres com idade superior a 66 anos, onde o bindmio “Preocupacgao
com a saude e Preocupacdo com o meio ambiente” ocupa o segundo lugar. Observa-se
que ha influéncia do “Modismo” no habito de consumo de organicos entre as que estao
na faixa etaria entre 43 a 54 anos, assim como ‘“Facilidade de acesso” sé foi citado nessa
faixa etdria. Apenas entre os jovens (18 a 30 anos) ndo foi identificada a influéncia de
familiares e amigos entre as razdes de consumo de organicos, sugerindo que o habito
estd partindo dos mais jovens aos mais velhos. As mulheres estdo preocupadas com sua
saude e com o meio em que estdo inseridas. Muitas declaram que a preocupagdo com o

meio ambiente € uma das razdes ao consumo de hortifrutigranjeiros organicos.
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Tabela 8. Sexo X Faixa Etdria X Razdes de Consumo de Organicos

HOMENS
Razdo/ Faixa Etaria (anos) 18-30 | 31-42 | 43-54 | 55-66 66+ Total
Preocupagdo Saude 3 12 7 6 4 32
Facilidade de Acesso 0 0 0 0 0 0
Preocupag¢ao Meio Ambiente 1 4 1 3 2 11
Modismo 1 0 0 0 0 1
Influéncia Familiares/ Amigos 0 3 3 1 1
Preocupagdo Sauide e Meio Ambiente 1 4 1 3 2 11
Total 6 23 12 13 9 63
Fonte: Dados primdrios
14
B Preocupacdo Saude
12
10 M Facilidade de Acesso
8 M Preocupac¢do Meio Ambiente
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Grafico 23. Sexo X Faixa Etdria X Razdes de Consumo de Organicos
Fonte: Dados primérios

Os respondentes do sexo masculino também estdo preocupados com a satde
quando optam por consumir hortifrutigranjeiros organicos. Isso pode ser observado em
todas as faixas etdrias. Observe que apenas os homens compreendidos na faixa etaria de
18 a 30 anos ndo citam a influéncia de familiares e amigos como razdo para o consumo
de hortifrutigranjeiros organicos. Destaca-se também que nenhum entrevistado do sexo
masculino mencionou a facilidade de acesso como razao de consumo de organicos.
Além disso, a preocupagdo com o meio ambiente ndo € tao grande entra os homens que

entre as mulheres, dados eu podem ser facilmente observados nos graficos.
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Tabela 9. Grau de Escolaridade X Tipo de Hortalica Consumida

Razdo/ Faixa Etaria (anos) Tradicionais | Organicos Tradchlo.n als Total
e Organicos
Fundamental Incompleto 40 1 4 45
Fundamental Completo 3 0 0 3
Médio Incompleto 17 1 6 24
Médio Completo 59 1 14 74
Superior Incompleto 21 4 11 36
Superior Completo 77 6 75 158
Especializacdo/Mestrado/Doutorado 11 2 22 35
Total 228 15 132 375
Fonte: Dados primérios
90
80 B Fundamental Incompleto

B Fundamental Completo

m Médio Incompleto

W Médio Completo

M Superior Incompleto

Tradicionais Organicos Tradicionais e
Organicos

Grifico 24. Grau de Escolaridade X Tipo de Hortalica Consumida
Fonte: Dados primdrios

Comparando-se o grau de escolaridade com o tipo de hortali¢ca consumida pode-
se observar que aqueles que possuem ensino superior completo sdo 0s maiores
consumidores de hortifrutigranjeiros, sejam eles tradicionais, organicos ou tradicionais e
organicos. Porém pode-se observar também que a grande maioria daqueles que possuem
o ensino fundamental completo consomem tradicionais, alguns gradativamente estdao
incorporando organicos em sua alimenta¢do, porém nenhum consome apenas organico.
O tipo de hortalica consumida estd diretamente ligada ao grau de escolaridade dos
respondentes. Até o grau de escolaridade ‘“Superior Incompleto” o nimero de
respondentes que consome apenas tradicional € superior ao nimero daqueles que
declaram ja consumir algum tipo de alimento organico. Porém ao se alcancar o nivel
superior completo hd uma inversao no tipo de hortifrutigranjeiros consumidos, passando
do predominio de tradicionais para aqueles que ja introduzem algum tipo de

hortifrutigranjeiro organico em sua alimentagdo. Ou seja, quanto maior o grau de
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escolaridade maior o consumo de orgédnicos, consequentemente maior a preocupagao

com a saude e com o meio ambiente.

Tabela 10. Conhecimento sobre Certificados X Faixa Etaria

Identifica¢do de Certificados/ Idade | 18-30 | 31-42 | 43-54 | 55-66 | 66+ Total
Sim 8 20 23 20 14 85
Nao 9 14 20 11 5 59
Total 17 34 43 31 19 144
Fonte: Dados primérios
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Gréfico 25. Conhecimento sobre Certificados X Faixa Etaria

Fonte: Dados primdrios

Em relagdo ao Conhecimento sobre Organicos versus Faixa Etdria os dados

demonstram que entrevistados declararam conhecer os certificados que atestam a

procedéncia dos alimentos organicos € superior aos que declararam ndo conhecer em

todas as faixas etdrias, exceto a que vai de 18 a 30 anos, onde o nimero de respondentes

que declararam ndo ter conhecimento € superior aos que declararam conhecer. A faixa

etdria dos respondentes nao estd relacionada ao conhecimento dos certificados.

Tabela 11. Conhecimento sobre Certificados X Grau de Escolaridade

Grau de escolaridade/Identificacao de Certificados Sim Nao Total
Fundamental Incompleto 3 2 5
Fundamental Completo 0 0 0
Médio Incompleto 3 4 7
Médio Completo 7 8 15
Superior Incompleto 9 4 13
Superior Completo 51 30 81
Especializacao/Mestrado/Doutorado 12 0 12
Total 85 48 133




Fonte: Dados primarios
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Grafico 26. Conhecimento sobre Certificados X Grau de Escolaridade

Fonte: Dados primdrios
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Pode-se observar que hd relacdo direta entre o grau de escolaridade e o

conhecimento sobre os certificados. Até o “Ensino Médio Completo” h4 predominancia

dos que desconhecem sobre aqueles que declaram conhecer os certificados, exceto no

grau “Fundamental Incompleto”, porém a partir do nivel superior completo, o nimero

dos que declaram conhecer € superior aos que alegam desconhecer, chegando ao grau

“Especializagdo/Mestrado/Doutorado” onde nenhum dos entrevistados declara ndo

conhecer os certificados que devem estar presentes nos alimentos organicos.

Tabela 12. Hébito de Consumo de Hortifrutigranjeiros X Escolaridade

Grau de Escolaridade/ Habito de Consumo Sim Nao Total
Fundamental Incompleto 46 3 49
Fundamental Completo 3 0 3
Médio Incompleto 24 0 24
Médio Completo 74 2 76
Superior Incompleto 34 2 36
Superior Completo 158 2 160
Especializacao/Mestrado/Doutorado 35 1 36
Total 374 10 384

Fonte: Dados primérios
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Gréfico 27. Habito de Consumo de Hortifrutigranjeiros X Grau de Escolaridade
Fonte: Dados primdrios

Ao cruzar as varidveis “Hébitos de Consumo de Hortifrutigranjeiros” e “Grau de
Escolaridade” que 70% daqueles que declaram ndo consumir tem o nivel de
escolaridade inferior a “Superior Completo”. E entre aqueles que declaram consumir

mais da metade deles estd cursando ou ja possui nivel superior completo.

Tabela 13. Faixa Etaria X Tempo de Consumo de Orgénicos

Idade/
Tcz";::’r:j NLZ";’S 13 4-7 | 811 | 12-15 | 16-20 | 20+ | Total
(anos)
18-30 4 8 0 0 0 2 17
31-42 5 12 8 3 3 1 2 34
43-54 3 14 13 4 2 4 3 43
55-66 0 11 10 4 3 0 3 31
66+ 1 5 4 4 1 1 3 19
Total 13 50 38 15 9 6 13 | 144

Fonte: Dados primérios
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Grifico 28. Faixa Etdria X Tempo de Consumo de Orgénicos
Fonte: Dados primdrios

Observa-se que independente da faixa etdria, o respondente estava enquadrado, a
maioria deles declara consumir organicos a mais de um ano, porém a menos de trés.
Outro fato que chama a aten¢do é o ndmero daqueles que declara consumir organicos a
mais de 20 anos, o nimero de respondentes é praticamente igual em todas as faixas
etdrias . Estes dados mostram como o hédbito de consumir organicos é recente, € vem
gradativamente espalhando-se por todas as faixas etdrias. Assim, como aqueles que
declaram consumir a mais de 20 anos, em conversar informais disseram que os pais
plantavam os hortifrutigranjeiros e que desde pequenos tiveram o hédbito de consumir,
nio abandonando totalmente nunca, Kotler e Keller (2006) afirmam que ainda que o
comprador ndo interaja mais com grande frequéncia com seus pais, a influéncia deles

sobre seu comportamento pode continuar significativa ao longo dos anos.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Oportunidades do ramo de produ¢do de alimentos organicos foram identificadas,
seja por uma crescente preocupacdo com a saide e o meio ambiente ou até mesmo por
modismo, atendendo assim a expectativa da pesquisadora. Considera-se relevante
coletar informacdes a respeito das razdes e hédbitos de consumo dos florianopolitanos

em relacdo ao consumo de hortifrutigranjeiros.

Dessa forma, primeiramente buscaram-se respostas em torno do objetivo
especifico de identificar os consumidores e definir o perfil dos que preferem
hortifrutigranjeiros convencionais. O perfil desses consumidores caracterizou-se por
mulheres, com idade entre 31 a 66 anos, principalmente, casadas e cujo grau de
escolaridade € superior completo ou superior completo com especializacdo/

mestrado/doutorado, cujo principal motivador de consumo é o preco inferior ao dos

alimentos organicos

Posteriormente, procurou-se responder ao objetivo especifico que consistia em
identificar os consumidores que preferem hortifrutigranjeiros organicos e definir seu
perfil. O perfil desses consumidores caracterizou-se também por mulheres, casadas,
idade compreendida ente o intervalo 43 a 54 anos, sendo a razdo predominante de
consumo a preocupac¢do com saude, seguida por preocupacdo com meio ambiente e cujo

tempo de consumo concentra-se entre 1 a 3 anos.

Dentre os entrevistados a grande maioria deles afirmou consumir
hortifrutigranjeiros com uma regularidade que variou de diariamente a semanalmente.
Questionando os entrevistados acerca do tipo de hortifrutigranjeiro consumido a maioria
declarou consumir apenas os tradicionais, sendo que se identificou um nimero bastante
expressivo de pessoas que de alguma forma estdo inserindo alimentos organicos em sua

alimentacdo. Esse é um processo que tende a ocorrer gradualmente, é muito dificil

esperar que alguém modifique seus hébitos radicalmente do dia para a noite.

O consumo de hortifrutigranjeiros organicos mostrou-se algo bastante recente,
70% dos respondentes afirmaram consumi-los a um periodo inferior a sete anos. Sendo
as principais razdes de consumo preocupacdo com a saude e influéncia de amigos e/ou

familiares. A grande maioria dos consumidores de organicos afirmou nao ter preferéncia
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por marcas, € que isso ndo era importante no momento da compra, sendo que o que de
fato importa € a qualidade, seguida pelo preco. Ou seja, o consumidor de organico esté
preocupado com a qualidade do produto que estd sendo ofertado para ele, aceitando

inclusive pagar um pouco mais por isso.

Ainda em relacdo aos consumidores de alimentos organicos, o consumo de tal
produto entre a maioria dos entrevistados € didria. E 59% deles alegam ter
conhecimento acerca dos certificados que garantem a procedéncia dos alimentos
organicos. Porém reconhecer ndo é o mesmo que atribuir importancia, de acordo com
comentdrios muitos afirmaram que os selos de certificagdo ndo o faziam comprar ou
deixar de comprar um produto organico. Isso demonstra um falta de informag¢ao muito
grande por parte dos consumidores. Porém essa “culpa” ndo pode ser atribuida a eles, os
alimentos organicos simplesmente estdo surgindo nos pontos comerciais, sem que haja
um esclarecimento ao publico quanto ao que de fato sdo organicos, seus beneficios,
pontos positivos para o meio ambiente, por exemplo. Alguns entrevistados comentaram
a desconfianca que tem acerca da real procedéncia dos organicos, e até mesmo quanto a
veracidade dos selos emitidos pelas certificadoras. Informagdo ajudaria a minimizar

esse problema.

O consumo de hortifrutigranjeiros tradicionais é o mais comum, especialmente
por ja estar embutido na subconsciente das pessoas. Dentre as razdes apontadas para o
consumo de tradicionais a mais citada foi o preco, se comparado aos organicos. Os
tradicionais ainda apresentam um pre¢o mais competitivo, em especial pela economia
de escala, visto que com auxilio de agrotéxicos e fertilizantes quimicos fica mais facil
produzi-los em grande quantidade diferentemente dos organicos. Mesmo assim
identificou-se um nimero bastante grande entre os consumidores de tradicionais, que
tem desejo de inserir organicos na alimentacdo, porém o estabelecimento freqiientado
ndo tem essa op¢do. Muitos entrevistados comentam que em virtude da correria do dia a
dia, € prético, rapido consumir tradicionais, visto que estdo presentes na grande maioria
dos estabelecimentos supermercadistas em vez de consumir organicos que sao
encontrados em menor nimero, variedade reduzida ainda combinado com preco mais
elevado. Nao foi identificado entre os consumidores de tradicionais a preferéncia por
marcas, sendo o atributo mais importante para os entrevistados a qualidade, ou a

qualidade aliada ao preco.
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A fim de responder ao dltimo objetivo especifico, cruzou-se algumas varidveis,
chegando-se a informacdes bastante relevantes. Os resultados indicam que
independentemente da faixa etdria e do tipo de hortifrutigranjeiros as mulheres lideram
o consumo desse produto, isso se deve a preocupacdo com a saude presente nas
mulheres muito mais que nos homens. Os respondentes que se declararam casados sao
os principais consumidores de hortifrutigranjeiros, seja eles organicos, tradicionais ou
os dois em conjunto. Isso pode ser explicado pela formacdo da familia, casados
geralmente possuem filhos, que acabam por mudar os habitos alimentares de toda a

familia.

Além de descobrir que o consumo de organicos € recente pode-se identificar que
ele tem partido dos mais jovens que acabam por influenciar os mais velhos, isso
independente de sexo. Pode-se afirmar que isso € um processo natural, pois as
informacdes estdo mais facilmente disponiveis aos jovens que estudam, estdo ativos no
mercado de trabalho que para pessoas aposentadas ou que realizam atividades
domésticas. Pode-se identificar também que o grau de escolaridade dos consumidores
estd diretamente relacionado aos seus hdbitos de consumos, no que tange aos tipos de
hortifrutigranjeiros (tradicionais e organicos), assim como estd relacionando ao

conhecimento dos certificados que atestam a procedéncia dos alimentos organicos.

Desse modo, pode-se atender os objetivos especificos propostos neste trabalho,
bem como o objetivo geral, que foi de “identificar as razdes primordiais de preferéncia
de consumo entre hortifrutigranjeiros convencionais e hortifrutigranjeiros organicos
pelos florianopolitanos”, respondendo assim a principal questdo norteadora : “Quais sio
as razdes e hdbitos primordiais dos florianopolitanos optarem entre o consumo de

hortifrutigranjeiros convencional ou organico?”.

5.1 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Primeiramente, ndo se considera suficiente a analise dos habitos dos
florianopolitanos em relacdo ao consumo de hortifrutigranjeiros para o inicio de uma
producdo de hortifrutigranjeiros organicos. Um estudo de viabilidade financeira e de
localizagao da plantacdo sdo também fundamentais, além de um levantamento de

quantidade média do produto consumida por pessoa.
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Um estudo para levantar a forma de influéncia exercida pelos jovens sobre os mais
velhos em relacio ao consumo de orginicos seria interessante, a fim de se poder

estabelecer acoes de marketing mais eficazes no que tange a divulga¢do do produto.
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APENDICE A - Questionrio Aplicado na Pesquisa de Identificacio das Razdes e Habitos dos

Consumidores de Hortifrutigranjeiros na Cidade de Florianopolis (SC)

Este questiondrio € parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do Curso de Administragdo da
Universidade Federal de Santa Catarina, intitulado: Razédes e Hadbitos dos Consumidores de
Hortifrutigranjeiros na Cidade de Florianépolis (SC). A pesquisa estd sendo realizada pela aluna
Roberta e as dados serdo tratados de forma conjunta, portanto ndao havera a identificacdo do respondente.
Atenciosamente!

QUESTIONARIO
1. Estado civil
() Solteiro ( ) Casado () Divorciado ( ) Viivo
3. Grau de Escolaridade
() Fundamental Incompleto () Fundamental Completo () Médio Completo
() Médio Incompleto () Superior Incompleto (' )Superior Completo

() P6s-Graduacdo (Especializagdo, Mestrado, Doutorado)

Qual € a sua profissdo.

4. Faixa Etaria

( )de 18 a 30 anos ( )de31a42 anos ( )de43 a54 anos
() de 55 a66 anos () mais de 66 anos

S. Vocé tem o habito de consumir produtos hortifrutigranjeiros?

() Sim () Nido

6. Caso positivo, qual é a regularidade deste consumo

() diariamente () semanalmente () quinzenalmente
() mensalmente () de vez em quando.

7. Vocé consome qual dos tipos de cultivo de hortifrutigranjeiro?

() Cultivo Tradicional () Cultivo Orgénico

() Cultivo Hidropo6nico () sem preferéncia definida

2. 1 Consumidores Organicos

8. Ha quanto tempo consome hortifrutigranjeiros organicos?
() Menos de um ano ( )dela3anos ( )de3a7anos
( )de7all anos ( )de 1l al5 anos ( )de 15a20 anos

() Mais de 20 anos

9. Quais as principais razoes para o consumo de Organicos?
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() preocupag@o com sauide () Modismo
() Facilidade para encontra-los () Influéncia familiar/ amigos
() Preocupacdo ambiental () Outro
10. Vocé tem preferéncia por determinada marca? ( ) SIM ( )NAO
Se sim, ordene os motivos para esta Se ndo enumere os motivos
escolha. predominante.

~ NN N~

) Facilidade de acesso ) Acredita que todas sdo iguais

) Exposicdo Midia ) Compra pele preco do dia
) Recomendagdo de amigos/familiares ) Compra pela disponibilidade

) Qualidade

~ A~~~

) A Unica disponivel do supermercado

) Decisao prépria
11. Qual a frequéncia de consumo?
() Todos os dias diariamente ()3 a5 vezes por semana

() 1 a2 vezes por semana () Outro esporadicamente

12. Como vocé consome

( ) in natura () processados

14. Em relacio a legislaciao, vocé sabe identificar os certificados que garantem a
qualidade dos hortifrutigranjeiros organicos?

() Sim ( ) Nio

2.2 Consumidores de hortifrutigranjeiros (tradicionais e
hidropoénicos

15. A sua preferéncia por tradicionais se deve a:

() Preco () Nao tem conhecimento sobre produtos organicos
() Estabelecimento freqiientado oferta apenas tradicionais () Outros
16. Vocé tem preferéncia por determinada marca? ( ) SIM ( )NAO
Se sim, ordene os motivos para esta escolha. Se nao enumere os motivos predominante.
() Facilidade de acesso () Acredita que todas sdo iguais
() Exposicdo Midia () Compra pele preco do dia
() Recomendacdo de amigos/familiares () Compra pela disponibilidade
() A tnica disponivel do supermercado () Qualidade
(

) Decisdo prépria

Vocé gostaria de fazer algum comentdrio sobre o consumo de hortifrutigranjeiros?

Obrigada pela sua colaboragdo!
Florianopolis (SC), outubro de 2011.




