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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo compreender como o marketing ambiental pode
contribuir para a sustentabilidade das feiras de produtos organicos do Distrito
Federal, tendo como estudo de caso a Feira Orgéanica da Estagédo Bioldgica. Para
isso foi necessario verificar a aplicagdo do composto de marketing ambiental pelos
agricultores, descrever o conceito e os principios da produgao organica, identificar
os fatores que levam as pessoas a consumir os alimentos organicos. A metodologia
partiu de uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio, utilizando pesquisa
bibliografica em fontes secundarias e coleta de dados primarios, por meio das
técnicas de observacdo e entrevista semiestruturada com agricultores e
consumidores. Com o estudo, foi possivel verificar que o marketing ambiental € um
fator que contribui para a diferenciagdo dos produtos e das feiras de organicos em
relacdo ao comércio convencional, por meio de uma imagem de agente de mudanga
e preservadora do meio ambiente. Além disso, a feira em si € um espaco que pode
ser melhor utilizado para a promogao dos atributos da produgéo organica; e o mix de
marketing verde deve ser usado como estratégia para impulsionar a competitividade
e a sustentabilidade ao longo do tempo.

Palavras-chave: Agricultura orgéanica. Marketing ambiental. Feiras.



ABSTRACT

The goal of this research is to understand how the green marketing may contribute to
the sustainability of the organic food fairs in Distrito Federal using the Estac&o
Biologica fair as a case study. In order to achieve this goal, it was necessary to
observe how the family farmers applied the environmental marketing mix, describe
the concepts and principles of the organic production and identify the factors which
lead potential consumers to buy organic food. The methodology used was an
exploratory qualitative study, using bibliographic research in secondary sources and
data collection, by observation techniques and semi-estructured interviews with
farmers and consumers. The study results show that the environmental marketing
contributes to the improvement of the organic food fairs and it's products, in
comparison to the convetional food marketplaces, by showing them as an
environmentally safe agent and protector of the environment. Also, the organic food
fair may be a space for promoting the organic production attributes. In addition, green
marketing mix must be applied as a strategy to put foward their competitive and
sustaintability over time.

Key words: Organic agriculture. Green marketing. Fairs.
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INTRODUCAO

Diante da percepgédo, apos a Segunda Guerra Mundial, de que os
recursos naturais sdo esgotaveis e que o planeta estava sendo prejudicado pelo
consumo insustentavel, inicia-se a consciéncia ecoldgica. A partir dai, o verde passa
a se tornar tendéncia e surgem movimentos de pessoas preocupadas com o0s
assuntos relacionados com a sustentabilidade. E o marketing, acompanhando essa

tendéncia, passa a assumir novos comportamentos em relagado a tematica verde.

A incorporagdo da responsabilidade socioambiental no setor agricola,
com a adogao de modelos de produg¢ao agroecologicos, passa a ser atributo de valor
e diferencial competitivo a agricultura familiar. As mudancas de valores e habitos
alimentares, com a preocupagdo quanto a preservacdo ambiental, qualidade
nutricional e sanitaria dos produtos, implicam na valorizacdo dos alimentos

organicos e determinam a decisdo do consumidor.

Mas, gargalos na comercializagdo e divulgagdo dos produtos ainda sao
barreiras a serem superadas para a sustentabilidade econdémica da producéao
organica familiar. No Distrito Federal, as feiras de produtos orgénicos constituem
importante ferramenta para comercializagdo e divulgagdo da produgdo local. Sao
aproximadamente 20 feiras que funcionam em diferentes dias e locais da Capital.

Diante desse cenario, o presente estudo se propde a compreender como
o marketing ambiental pode contribuir para a sustentabilidade das feiras de produtos

organicos do Distrito Federal.

O objetivo geral do trabalho consiste no estudo das estratégias do
marketing verde que proporcionam a competitividade e a sustentabilidade das feiras
organicas de produtores familiares do DF. Para melhor compreensado de como isso
acontece, os objetivos especificos consistem em: verificar a aplicagado dos conceitos
do marketing ambiental pelos agricultores, descrever o conceito e os principios da
producdo orgénica, identificar os fatores que levam as pessoas a consumir 0s
alimentos organicos e analisar como os atributos de valor da produgé&o orgéanica

podem ser destacados junto aos consumidores.

Assim, o presente trabalho situa-se no grupo de pesquisa exploratoria,
que tem como finalidade proporcionar uma visado geral acerca de determinado fato e
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nao a generalizagc&do e a busca de resultados conclusivos. Para Gil (1991, p. 44) as
pesquisas exploratdrias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, com vistas na formulacdo de problemas mais precisos
ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. Habitualmente, esse tipo de
pesquisa envolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas nao

padronizadas e estudos de caso.

Para o alcance dos objetivos, foi feito levantamento bibliografico em
fontes secundarias como livros de marketing, agronegdcio, produgao organica,
teses, artigos, entre outros documentos relacionados com o tema para tragar um
panorama do marketing ambiental e da produgdo organica. Lakatos (2006, p. 44),
diz que a finalidade da pesquisa bibliografica é “colocar o pesquisador em contato
direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto”.

Em seguida, foi selecionada para o estudo de caso a Feira Orgénica da
Estac&o Bioldgica, localizada no bairro da Asa Norte, em Brasilia-DF. O estudo de
caso, segundo Gil (1999, p. 72) permite o conhecimento amplo e detalhado e um ou
de poucos objetos e investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de
realidade. A escolha desta feira deve-se a ao fato de possuir caracteristicas comuns
as demais do DF. Pois a maioria, segundo a Empresa de Assisténcia Técnica e
Extensdo Rural do Distrito Federal (Emater-DF), é organizada por grupos de
produtores familiares, realizadas uma ou duas vezes na semana em pontos
especificos da cidade, concentradas, em sua maioria, no Plano Piloto. Dessa forma,
utiliza-se a amostra por conveniéncia, que, segundo Gil (1999, p. 104), “o
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes

possam, de alguma forma, representar o universo”.

Para enfrentar o desafio de avaliar como o marketing ambiental pode
contribuir para a sustentabilidade da feira, optou-se pela pesquisa qualitativa, em
que, conforme descricdo de Demo (2001, p.10) os dados n&o sao apenas colhidos,
mas também resultado de interpretacdo e reconstrucido pelo pesquisador, em
dialogo aberto e critico com a realidade.

O passo seguinte foi a visita a feira com o objetivo de obter o maximo de
informagdes. Nestas visitas aplicou-se um questionario semiestruturado junto a
quatro produtores rurais e 15 consumidores do local. As entrevistas semi-

estruturadas sdo caracterizadas como as que partem “de certos questionamentos
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basicos, apoiados em teorias e hipoteses que interessam a pesquisa, € que, em
seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao
surgindo & medida que se recebem as respostas do informante” (TRIVINOS, 1987,
p. 146).

Durante a visita também foi utilizada a técnica de observacédo simples
para verificar alguns aspectos do marketing ambiental como a disposigdo dos
produtos organicos, informag¢des sobre a forma de cultivo, divulgacéo do certificado
ou registro de produto organico, a forma de atendimento ao consumidor e

caracteristicas da estrutura fisica da feira.

Os principais objetivos na visita e entrevista foram perceber que
estratégias do composto de marketing ambiental sdo implementadas pelos
agricultores feirantes, mesmo que inconscientemente, e se as demandas dos

consumidores sao satisfeitas pelos produtores rurais.

Espera-se demonstrar com este estudo que a crescente preocupacao
com os alimentos consumidos no dia-a-dia em relagao a saude e sua agdo no meio
ambiente tem também afetado o trabalho dos produtores rurais. Que cada vez mais
demonstram preocupagdo com a saude da familia e com os recursos naturais da
propriedade, fazendo com que busquem uma producao sustentavel de alimentos e a
valorizacao e consolidacéo de seus produtos no mercado.

Do ponto de vista social, essa pesquisa pretende contribuir para que os
produtores familiares possam melhorar ou incorporar o marketing ambiental de
forma a atrair cada vez mais consumidores, divulgar os beneficios dos alimentos

organicos e profissionalizar o negoécio.

Sob a o6tica académica, abordar o uso do marketing ambiental na Feira
Orgéanica da Estagdo Biologica contribuira para refletir sobre o papel dessa
ferramenta para o diferencial competitivo, geracdo de negdcios e agregacédo de
valores. Essa analise contribuira, ainda, para reforcar a necessidade de estudos
acerca das estratégias de comunicagao utilizadas pelas feiras de orgénicos e sobre
o perfil do consumidor desses produtos.

Do ponto de vista da pesquisadora, o interesse pelo tema surgiu pelo fato
de trabalhar na Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Emater-DF), que

tem entre suas agdes prioritarias a gestdo ambiental das propriedades rurais. Por
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acompanhar e divulgar o trabalho da Emater-DF, voltado ao incentivo e apoio a
agroecologia e a produgédo organica, passou a valorizar o trabalho da agricultura
familiar nesse campo de atuacdo. Dessa forma, pretende-se contribuir para o
desenvolvimento desses produtores no que diz respeito ao uso do marketing

ambiental.

O presente trabalho possui quatro capitulos. No primeiro foi feita
exposi¢cao acerca dos conceitos de marketing e sua evolugdo ao longo do tempo,
sobre o comportamento do consumidor e processo de decisdo de compra, e a
respeito do marketing ambiental e as vantagens de sua adogdo. Tal discussao é
relevante para a analise do problema proposto nesta pesquisa, pois permite a
compreensao sobre a importéncia de alguns aspectos, como a informagéo, que
pode gerar desde a consciéncia sobre os produtos até a compra e pés compra do
mesmo. O segundo capitulo trata do conceito e principios da produg¢do organica,
com foco no seu diferencial competitivo, bem como sobre sua comercializagcdo e
formas de comunicagdo. No terceiro capitulo € detalhado o método de pesquisa
utilizado no presente trabalho. E no quarto, apresenta-se o contexto da producéao
organica no Distrito Federal e o estudo de caso da Feira Orgénica da Estacao
Biologica, com a descricdo das estratégias do composto de marketing ambiental
utilizadas pelos produtores e das demandas dos consumidores. A concluséo traz a
analise dos resultados, a qual permitiu afirmar a hip6tese proposta, com base nas
discussoes realizadas no decorrer dos capitulos e na pesquisa.
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1 O MARKETING E A DIFERENCIAGAO

1.1 Conceito

O conceito de marketing evoluiu ao longo do tempo, incorporando
diversos aspectos de acordo com o cenario da época e exigéncias da sociedade. No
inicio do século XX, o marketing instituiu-se como ferramenta facilitadora para a
distribuicdo da produgao excedente. Com novas técnicas, a produ¢do aumentou e
exigiu mecanismos mais eficientes para seu escoamento. A partir da década de
1950, os conceitos de marketing se modificaram para suportar este aumento da
produtividade de bens e servigcos, passando para uma orientagdo para o mercado,
incorporando a satisfagdo dos desejos e das necessidades (PINHO, 2002, p. 21-22).

A American Marketing Association entende que marketing € "o processo
de planejar e executar a concepgao, o prego, o planejamento e a distribuicdo de
idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais” (HOOLEY, et al., 2005, p. 5).

O marketing, portanto, trata de processos de troca entre algo que seja de
valor para as partes envolvidas. “A esséncia do marketing € o desenvolvimento de
trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente de transagdes
destinadas a trazer beneficios para ambos”, destaca Churchill e Peter (2007, p.4). O
importante, entdo, € satisfazer necessidades reciprocas, sejam as partes individuos

ou organizagdes.

Dessa forma, o marketing tem como fung¢ao identificar as necessidades e
desejos do seu potencial cliente, determinando os mercados para trocas potenciais,
criando produtos ou servigos que superem as expectativas do publico de interesse.

O Marketing € a fungdo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados
alvos que a organizacéo pode servir melhor e planeja produtos, servigcos e
programas adequados a esses mercados (KOTLER e ARMSTRONG, 1993.
p. 25).

Com uma orientacdo voltada ao consumidor e impulsionada pelo

mercado, instituicbes tém estudado as necessidades e comportamentos dos
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clientes, compartilhando essas informagdes com seus departamentos. Utilizam,
entdo, os dados coletados para criar valor e desenvolver produtos conforme as
necessidades de seu publico-alvo, destacando seus diferenciais competitivos em
relacdo aos concorrentes, para posiciona-los de maneira eficaz (LAS CASAS, 2010,
p. 12).

Ainda de acordo com Las Casas (2010, p. 16), nas organizagdes, O
marketing pode ser utilizado:

[..] para corrigir mercados, aumentar o nivel de consciéncia dos
consumidores em relagdo ao produto, transformar uma demanda negativa
em positiva, gerar demanda, criar mercados, corrigir uma demanda
declinante, superar sazonalidades, adequar demandas excessivas, manter
a demanda plena e evitar a demanda indesejada.

E dentro deste contexto que se compreende o surgimento das
ferramentas de administragdo mercadologica utilizados até hoje: o composto de

marketing ou mix de marketing.

1.2 Composto de marketing

O composto de marketing ou mix de marketing € utilizado para
estabelecer a estratégia mercadologica que levara ao ajuste entre a oferta que a
empresa faz ao mercado e a demanda existente (ROCHA, et al. 2012, p. 24). Esse
composto, conforme explica Kotler (1998), consiste nos quatro Ps do marketing:

produto, preco, praca € promogao.

Para que o marketing seja aplicado com sucesso, € preciso que os quatro
pés estejam alinhados. “A consisténcia e coeréncia entre os varios elementos do mix

s&o fundamentais para o sucesso da empresa”, diz Rocha (2012, p. 25).

De acordo com Cobra (2011, p.41), é por meio do composto de marketing
gque uma organizagao realiza a interagdo com seus meios ambientes internos e

externos.

“‘Cada um dos elementos do composto possui diversas ferramentas -

qualidade, marca, descontos, crédito, canais de distribuicdo, logistica, propaganda,
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publicidade, entre outros - que s&o utilizadas para implementar as estratégias de
marketing”, diz Las Casas (2010, p. 16).

O produto pode ser tangivel ou intangivel. E qualquer coisa que pode ser
do interesse de alguém obter e do interesse de alguém em vender, desfazer ou
compartilhar: pessoas, objetos, ideias, servigos, lugares, organizagbes (KOTLER
1996, p. 224). E o que se oferece para satisfazer necessidades e desejos. A gestdo
do produto lida com especificacbes do bem ou servico em questdo e as formas

como ele se relaciona com as necessidades do usuario.

O elemento prego trata da quantidade de dinheiro ou outros recursos a
serem cobrados por aquilo que é oferecido. Ele influencia se a compra sera feita, o
quanto sera vendido e se a comercializagao sera lucrativa. “Manter a coeréncia entre
0 preco e os outros elementos do composto de marketing é importante para o
posicionamento do produto” (CHURCHILL e PETER, 2007, p. 314).

A pracga ou ponto-de-venda refere-se ao canal por meio do qual o produto
chega aos clientes, como lojas ou varejo. Segundo Bennet (1995, p. 44, apud
CHURCHILL e PETER, 2007, p. 368), um canal de distribuicdo é “uma rede
(sistema) organizada de orgaos e instituicdes, que, em combinag&o, executam todas
as fungdes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais a fim de realizar

a tarefa de marketing”.

A praga consiste no canal de distribuicdo que facilita o processo de
transferéncia de produtos e servicos, desde o produtor até o consumidor (LAS
CASAS, 2010, p. 307).

O objetivo da distribuicdo comercial é levar os produtos do produtor ao
consumidor no tempo, lugar e na quantidade adequados. Sua misséo é
colocar o produto a disposicdo do consumidor final, na quantidade
requerida, no momento necessario e no lugar onde deseja adquiri-lo (DIAS,
2012, p. 148).

Ja a promocgao consiste nos diferentes métodos de promover o produto,
servico, marca ou empresa. Utiliza-se de meios de comunicagdo para informar,
convencer e lembrar os clientes (CHURCHILL e PETER, 2007, p. 446). Esse quarto
P possui como ferramentas promog¢ao de vendas, a propaganda, relagdes publicas,
venda pessoal ou qualquer outra forma de comunicagdo (LAS CASAS, 2010, p.
377). Esses elementos, combinados por meio da comunicagdo integrada de

marketing, podem fornecer maior impacto na comercializagdo ou no alcance dos



17

resultados esperados (CHURCHILL e PETER 2007, p. 455). Para Ogden (2002, p.
9), as variaveis do mix de comunicagdo devem estar completamente integradas, de

modo a comunicarem a mesma coisa.

1.3 Comportamento do Consumidor

Estudos e teorias sobre o comportamento de escolha das pessoas sao
produzidos por pesquisadores e especialistas em comportamento do consumidor.
Para eles, o consumidor ndo faz apenas uma simples compra, mas uma solucéo de
problemas. “A compra realizada pelo consumidor € uma resposta a um problema”
(SOLOMON, 2002, p. 332). E uma ag&o constante, ponderada, tomada para trazer a
satisfacdo de uma necessidade.

Kotler (1996, p. 117) explica que a tomada de decisdo do consumidor,
quanto a qual servigo ou produto adquirir, engloba cinco estagios no processo de
compra, sendo eles: reconhecimento da necessidade, procura por informacgdes,
avaliagdo das informagdes, decisdo de compra e sentimentos pds-compra. A
decisdo, entdo, comega antes de efetuar a compra e gera resultados posteriores.

Desde o processo de decisdao até depois da compra, ha influéncias. O
processo comega quando a necessidade da pessoa € ativada por meio de estimulos
internos ou externos (KOTLER, 1996, p. 118). Ela reconhece um espago entre sua
situagdo atual e a desejada. Essa lacuna entre os dois estados € a necessidade que
provoca a motivagao para satisfazé-la. “Quando os consumidores percebem que tém
uma necessidade, o impulso interior para atendé-la € chamado de motivacio”
(CHURCHILL e PETER, 2007, p. 147).

O reconhecimento da necessidade ocorre de maneira natural, mas os

profissionais de marketing podem estimular a compra por um produto ou servigo.

Uma necessidade pode ser ativada por meio de estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, dos impulsos normais da pessoa, a fome, a
sede e o sexo, atinge o nivel limiar de necessidade. [...] Ou uma
necessidade pode ser despertada por um estimulo externo ou uma
sugestéo iluminada (KOTLER, 1996, p. 118)
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Depois do despertar da necessidade, de uma vontade nédo satisfeita, o
consumidor passa a procurar informacgdes ou a ficar mais receptivo a informacgdes.
Kotler (1996, p. 119) explica que dependendo da intensidade da necessidade, o
individuo pode apresentar um de dois estados: o de atencéo elevada, quando ele
fica, de forma passiva, mais alerta e receptivel a informagdes relativas a satisfacao
de sua necessidade; e o de procura ativa de informagdes, quando ha
comprometimento na busca por conhecimento para solugdo do seu problema - que

pode ser limitado ou amplo.

Depois de obter informagdes dos produtos, o consumidor passa pelo
processo de avaliar as alternativas e identificar o melhor negocio (LAS CASAS,
2010, p. 186). Nessa fase o consumidor reconhece a compra que lhe trara mais
valor e molda atitudes que vao gerar intengdes de adquirir o produto (CHURCHILL e
PETER, 2007, p. 150).

Depois adquirir informagdes e avaliar as alternativas para satisfazer suas
necessidades, chega a hora de o consumidor comprar. Mas, ainda ha possibilidade
de mudar de ideia e desistir. Isso pode ser influenciado por varios fatores, como os
sociais e situacionais nao previstos. O primeiro esta relacionado a atitude dos
outros, ndo favoravel a compra. O segundo, a situagdes imprevistas, de risco
percebido, que podem modificar, prorrogar ou evitar uma decisdo de compra pelo
consumidor (KOTLER, 1996, p. 125). “O especialista em marketing deve
compreender os fatores que provocam a sensacdo de risco no consumidor e
procurar fornecer informagdes e auxilio na aquisi¢gdo, que ajudardo a reduzir esse
risco” (KOTLER, 1996, p. 126).

Caso venha a efetuar a compra, o consumidor avalia formal ou
informalmente o resultado. Essa etapa de avaliagdo pds-compra € decisiva para
desenvolver, ou nao, lealdade a marca (CHURCHILL e PETER, 2007, p. 151). O
consumidor pode experimentar duas sensacdes opostas: a satisfagdo ou a
insatisfagdo. Solomon (2002, p. 394) diz que o processo de avaliagdo do produto ou
servico ocorre na medida em que sdo utilizados e o resultado depende do

desempenho ser inferior, igual ou superior a expectativa.

Quando algo atinge o desempenho que pensavamos que tivesse, podemos
ndo pensar muito sobre isso. Mas se algo n&o corresponde as nossas
expectativas, pode desenvolver-se um sentimento negativo. Por outro lado,
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se o desempenho vai além de nossas expectativas, ficamos satisfeitos e
contentes (SOLOMON, 2002, p. 394).

Na satisfacdo, ha o fortalecimento da preferéncia pela marca,
aumentando a probabilidade de repeticdo da compra e de opinides favoraveis sobre
o produto e a marca. Mas, se houver a insatisfagdo, o consumidor além de nao
repetir a compra, vai influenciar negativamente outras pessoas (KOTLER, 1996, p.
126).

Esse extenso processo de tomada de decisdes, entretanto, sofre
influéncia de fatores internos e externos que contribuem para a formagao do
comportamento do consumidor. Churchill e Peter (2007, p. 153) dividem essas

influéncias em trés categorias: sociais, de marketing e situacionais.

Entre esses fatores, as variaveis de marketing também influenciam os
consumidores, estimulando-os a comprar os produtos. “Cada elemento do composto
de marketing — produto, preco, pragca e promogédo — tem potencial para afetar o
processo de compra em varios estagios” (CHURCHILL e PETER, 2007, p. 164).

Uma propaganda bem feita pode mudar a preferéncia de alguns clientes,
assim como o trabalho de um vendedor, de uma promog¢éo de vendas ou de
relagdes publicas. As empresas usam com frequéncia a variavel preco para
estimular a compra, principalmente em setores que apresentam produtos
homogéneos. Elas também procuram enfatizar produtos com caracteristicas
diferenciadas, de maior valor agregado, além de sistemas de distribuicdo
que facilitam a venda e a eficiéncia de muitas empresas (LAS CASAS,
2010, p. 193).

Entretanto, o0 modo como o consumidor decide se e o que comprar
depende em parte da importéncia da compra (CHURCHILL e PETER, 2007, p. 152).
Para esses autores, a complexidade de desenvolver uma estratégia de marketing

depende do nivel de envolvimento que o consumidor tem com a compra.

Assim, é importante o estudo dos fatores que influenciam o
comportamento do individuo para a escolha dos estimulos a serem utilizados. Um
dos maiores desafios do marketing é, segundo Sérgio Roberto Dias (2003, p. 51)
“‘compreender como esses fatores se combinam, se excluem ou se somam para
gerar uma atitude favoravel no cliente e isolar os mais importantes e passiveis de
serem modificados pelas decisbes do composto de marketing, a fim de atuar

positivamente sobre um determinado segmento de clientes”.



20

1.4 Estratégias de marketing

Para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing, é fundamental
que as organizagdes tenham informagdo sobre o cliente e correspondam ao
ambiente no qual opera. E preciso estudar quem sdo os consumidores para entdo
tomar decisdes estratégicas de acdo, pois a empresa precisa de informagdes do
ambiente externo para posicionar o produto e tragar estratégias de marketing. E por
meio da anadlise do ambiente, identificando as fraquezas, as forgcas, as
oportunidades e as ameagas que pode-se desenvolver uma melhor estratégia
(HOOLEY, 2005, p. 24 a 31).

O planejamento estratégico de marketing tem o objetivo de “decidir sobre
a estratégia central, criar o posicionamento competitivo da empresa e de seus

produtos ou servigos e implementar essa estratégia” (HOOLEY, 2005, p. 41).

De acordo com Las Casas (2010, p. 91), depois da analise ambiental e da
determinacdo dos objetivos vem a definicdo da estratégia de marketing. E a
preocupacao principal deve ser com quem vender, sendo a definicdo do mercado-
alvo importante para a estratégia ser bem sucedida. Dessa forma, a estratégia
procura, portanto, identificar o que o cliente quer e como, onde e quando ele quer

consumir.

Uma vez determinado o publico-alvo visado pela empresa, é necessario
procurar um posicionamento, que geralmente ocorre por um atributo especial ou

diferencial do produto em relag&o a concorréncia (LAS CASAS, 2010, p. 91).

Kotler (1996, p. 77) diz que “a oportunidade de marketing de uma
empresa é uma area de importante agcdo mercadologica em que determinada
empresa desfruta de uma vantagem diferencial’. Conhecer as necessidades,
desejos e anseios dos consumidores é importante para convencé-los a adquirir os
produtos ou servicos. “Com este procedimento alcangam mais satisfacdo dos
clientes e, consequentemente, aumentam a chance de fidelizagdo” (LAS CASAS,
2010, p. 21).
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1.5 Segmentacao e diferenciagao

Quando o mercado € constituido de diversos grupos de clientes com
necessidades, exigéncias, atitudes e predisposigcbes diferentes, existem
oportunidades para segmentar esse mercado (HOOLEY, 2005, p. 41). A selegao de
mercados-alvo é importante devido a limitagdo de recursos e para maior eficiéncia.
O mercado € grande demais para fornecer todos os produtos necessarios a todos os
compradores. Assim, “toda empresa deve determinar ndo apenas quais
necessidades servir mas também as necessidades de quem servir” (KOTLER 1996,
p.177) .

O marketing de segmentos permite a uma empresa dividir o mercado em
segmentos ainda menores, conhecidos como nichos. Esses nichos s&o “conjuntos
menores de clientes que definiram claramente suas necessidades e combinag¢ao das
mesmas” (KOTLER, 1999, p. 43). O marketing de nicho, como nem sempre exige
grandes investimentos, é uma estratégia atraente para pequenas organizagdes
(CHURCHILL e PETER, 2007, p. 206).

O papel do profissional de marketing, portanto, € identificar e decidir em
quais segmentos a empresa vai se concentrar. Churchill e Peter (2007, p. 222)
afirmam que junto com a definicdo de quais segmentos devem se tornar seus
mercados-alvo, € preciso considerar também o posicionamento do produto. Assim, a
diferenciagdo do produto ou servigo contribui para conferir-lhe algo unico e
valorizado, relativamente aos concorrentes e/ou as demais ofertas da prépria
empresa. A diferenciagdo “¢ o modo pelo qual os profissionais de marketing fazem
suas ofertas de forma diferente da concorréncia, a fim de tornar-se a escolha do
cliente” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 404).

Na diferenciacao, a qualidade € um fator primordial e sua percepc¢ao pelos
consumidores € de importancia crucial. Ela pode dizer respeito quanto a adequagao
ao fim para o qual foi projetado, no caso de produtos fisicos, ou chegar a
confiabilidade e sensibilidade do provedor do servigo, a seguranga quanto ao valor
do servigo pela empatia, ou, ainda, a atengcdo especial recebida (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 284).
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Cada elemento do produto pode ser usado como um meio para
diferencia-lo, seja a distribuicdo, os prec¢os, a promogao e a marca. “Sempre que
possivel, a diferenciacdo deveria ser visada em multiplas frentes para ser reforcada”
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 289).

No caso de empresas que incorporam nos seus produtos ou servigos a
preocupacdo com o bem-estar social e com o meio ambiente, por exemplo, sua
imagem tende a ter uma conotagéo diferenciada. Diante do exposto, Ottman (2012,
p. 45) diz que a demanda por produtos e servigos sustentaveis cria oportunidades
para a promogcao de ofertas mais verdes.

1.6 Marketing e o bem-estar social

Além das definigbes de “trocas”, o marketing tem incorporando no seu
contexto a preocupagao com o bem-estar da sociedade. Las Casas (2010, p. 9), ao
falar das varias definicbes de marketing, diz que a mais moderna contempla todos
aspectos gerenciais do marketing que foram agregados ao longo dos anos: troca,
necessidades e desejos, demandas e ambiente. Tal defini¢do registra que:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2010, p. 9).

Kotler et al. (2010, p. 4) também menciona a evolugdo do marketing ao
longo do tempo e explica que passou por trés fases: a do marketing 1.0, era do
marketing centrado no produto; a do marketing 2.0, era orientada para o cliente e a

do marketing 3.0, era voltada para os valores.

Para Philip Kotler (apud COBRA, 2011, p. 35), o novo conceito de
marketing deve ser colocado no aspecto societal. Entre os propositos estdo o
‘conceito humano”, o “o conceito do consumidor inteligente” e o “conceito do
imperativo ecologico” (COBRA, 2011, p. 35).

O papel do marketing entdo é identificar necessidades ndo satisfeitas, de
forma a colocar o no mercado produtos e servigos que, ao mesmo tempo
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
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aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral (COBRA, 2011, p. 35).

Reinaldo Dias (2012, p. 20) diz que com o aumento da conscientizagcao
ambiental, a atividade de marketing foi alvo de criticas e acusada de ser uma das
causas da deterioracdo do meio ambiente. Assim, “setores importantes da
sociedade em geral e tedricos do marketing em particular comegaram a considerar
que a empresa e, mais concretamente, a fungdo de marketing deveriam ajudar a
reparar aqueles danos que contribuiram para criar’ (DIAS, R., 2012, p. 20). Ainda de
acordo com esse autor, o marketing agregou, além da satisfagdo do consumidor, a
melhoria da qualidade de vida.

Assim, o marketing ambiental pode ser encarado como segmento do
marketing social e passa a ser abordado a partir do momento em que inicia a
preocupacao das pessoas com a ma utilizagdo dos recursos naturais. Para Kerin
(2011, p. 128), “trata-se de esforgos de marketing em produzir, promover e recuperar

produtos ambientalmente responsaveis”.

1.7 O marketing ambiental

Com o discurso da sustentabilidade ambiental constantemente presente
no dia-a-dia da sociedade, as empresas passaram a se preocupar com tema para
satisfazer a necessidade de consumidores preocupados com essa questdo e

interessados em produtos ambientalmente e socialmente corretos.

“O marketing convencional esta fora de moda”, destaca Ottman (2011) no
seu livro As Novas Regras do Marketing Verde. A autora trata dos avangos das

praticas de marketing sustentavel e a mudanga do comportamento do consumidor.

Existe agora um novo paradigma do marketing verde. Ele é caracterizado
por uma maior sensibilidade ao consumidor e suas novas necessidades por
marcas que equilibram os beneficios antigos de desempenho, preco e
conveniéncia com impactos ambientais e sociais minimos, e envolvem os
consumidores em um didlogo significativo (OTTMAN 2011, p. 259).

O quadro apresentado por Ottman, sistematiza o novo paradigma do

marketing verde:
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Marketing convencional Marketing verde
. Consumidores com estilos de vida Pessoas com vidas
Consumidores
Produtos Proc_jutos “para a vidg t_oda” Servigos “par_a a vida toda”
Mundialmente comercializados Comercializados
Tamanho unico regionalmente
Feitos regionalmente
Marketing e Produtos de beneficios ) Valores _
. . Venda Educacéo e conferir poder
comunicacoes Comunicagdo de mao Unica Comunicag&o ampla
Propaganda paga Boca-a -boca
E Discreta Transparente
mpresa Reativa Proativa
Independente e autbnoma Interdependente aliada com
Competitiva os stakeholders
Departamentalizada Cooperativa
Voltada ao curto prazo/maximiza os Holistica
lucros Voltada para o longo prazo
Resultado triplo

Quadro 1 — O novo paradigma do marketing verde
Fonte - Ottman (2011, p. 80)

Além de Ofttman, outros especialistas na area propéem avangos nas
definigbes de marketing. Reinaldo Dias (2012), por exemplo, apresenta um conjunto
de pressupostos na construgdo do composto do marketing no seu livro Marketing
Ambiental: Etica, Responsabilidade Social e Competitividade nos Negécios.

Ele ressalta a importéncia de se planejar o desenvolvimento do produto
desde as matérias-primas, os processos produtivos envolvidos, a distribuicdo e
transporte, utilizagao, reutilizagao ou eliminagéo (DIAS, R., 2012, p.118).

Reinaldo Dias (2012, p. 117), afirma que o produto é o elemento central
em qualquer estratégia de marketing ecoldgico.

O produto sera ecolégico quando cumprir as mesmas fungbes dos
equivalentes, mas causando um prejuizo perceptivelmente menor ao longo
de todo o seu ciclo de vida, tanto na produgdo, como no consumo e na
eliminagéo final (DIAS, R., 2012, p. 118).

Na formacao de preco, o destaque vai para a importancia da inclusdo das
externalidades ambientais nos custos dos produtos. “Quando um consumidor
adquire um produto ecologico, ndo faz unicamente pensando em sua utilidade
tradicional, mas também pelos seus valores que possui em relacdo a necessidade

de protegdo ao meio ambiente” (DIAS, R., 2012, p. 139).
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A promogéo deve ocorrer no sentido de informar e persuadir os individuos
para o consumo de produtos ecologicos. Segundo o autor, € preciso destacar o
diferencial ecologico junto a sociedade.

Por fim, a distribuicdo deve acontecer de forma que impacte o menos
possivel no meio ambiente, minimizando o consumo de recurso e a geragédo de
residuos. Ele fala também da criacdo de um sistema de distribuicdo inversa para os
residuos e da importancia de levar em conta o fator ambiental na escolha dos
distribuidores (DIAS, R., 2012, p. 147).

Marketing ecologico tem como objetivo a busca de solugbes racionais
para tornar competitivos produtos que, de uma forma ou de outra, terdo de

incorporar no preco os custos ecolégicos (DIAS, R., 2012, p. 19).

1.7.1 Vantagens do marketing ambiental

O fato de os consumidores estarem se tornando cada vez mais
conscientes sobre questdes ambientais, faz com que a adogdo do marketing
ambiental seja uma vantagem competitiva (DIAS, R., 2012, p. 84).

A utilizacdo de métodos de produgao ecologicamente corretos faz com
que a empresa seja bem vista aos olhos da populagdo, atraindo novos
consumidores. “Com todas as geragdes agora demonstrando valores sustentaveis,
comportamento preocupado com o meio ambiente esta se tornando a regra”, diz
Ottman (2012, p. 36).

Para a autora, as marcas de produtos e servicos mais sustentaveis de
hoje s&o comercializados por causa da transmissdo de fortes mensagens
educacionais, dos valores projetados e das comunidades formadas por usuarios —

cada vez mais conectados na internet.

Muitas marcas sustentaveis sdo tdo apreciadas pelos consumidores na
vanguarda da consciéncia ambiental e social, que ndo precisam ser
anunciadas; elas chegam ao topo das listas de compras de consumidores
influentes apenas com o poder do boca a boca. A boa vontade impulsiona
muitas marcas sustentaveis; os consumidores de hoje se sentem poderosos
quando recompensam as empresas que tém influenciado as pessoas e o
planeta de modo positivo; consumidores ambiental e socialmente
conscientes que percebem infragbes graves desse novo paradigma logo
aplicarao o boicote também (OTTMAN, 2012, p. 79).
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Reinaldo Dias (2012, p. 94) destaca que para que o desenvolvimento de
politicas voltadas para a prote¢do do meio ambiente gerem vantagens competitivas
para as organizagdes, € preciso uma atuagdo coordenada e a incorporagao dos
valores ambientais por todos os membros da instituigdo. Ottman (2012, p. 221)
afirma que funcionarios bem informados podem recomendar maneiras de tornar o
local de trabalho mais verde, encontrar novas ideias, desenvolver boas relagdes com

os consumidores e melhorar a imagem da empresa.

O marketing, concebido como instrumento de mudanga comportamental,
também torna-se um aliado importante dos governos, organiza¢gées e comunidades

na construcao de sociedades sustentaveis (DIAS, R., 2012, p. 116).

O marketing ambiental tem como fungdes gerais: ser informativo e
educativo sobre temas ambientais, estimular agdes benéficas para o meio ambiente

e modificar comportamentos e valores da sociedade (DIAS, R., 2012, p. 90).

Ottman (2012, p. 81) apresenta sete estratégias para o sucesso do
marketing verde e que ajudam as empresas a abordar as mudancgas do marketing na

mente do consumidor:

1. Compreender as crengas ambientais e sociais e os valores de seus
consumidores e outros stakeholders e desenvolver um plano de longo prazo
para se alinhar com eles;

2. Criar novos produtos e servicos que equilibrem o desejo dos
consumidores por qualidade, conveniéncia e capacidade de reduzir os
impactos ambientais e sociais adversos a vida do produto.

3. Desenvolver marcas que oferegam beneficios praticos enquanto fortalece
e incentiva os consumidores a respeito dos assuntos importantes que
afetam a sua vida.

4. Estabelecer credibilidade por seus esforcos expressando seu
compromisso empresarial e lutando por completa transparéncia.

5. Ser proativo. Va além do que é esperado dos stakeholders. Comprometa-
se, de modo proativo, a fazer a sua parte para resolver problemas
ambientais e sociais que surjam — e descubra vantagem competitiva no
caminho.

6. Pensar de modo holistico. Aumente a comunidade com usudrios e com a
variedade de stakeholders ambientais e sociais.

7. Nao desistir. Promova o uso de produtos e praticas de descarte
responsaveis. Nao deixe de lutar por “impacto zero”.
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Com as novas regras, empresas que adotam essas sete estratégias
fazem com que suas marcas se adéquem ao novo consumidor (OTTMAN, 2012, p.
81).
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2 AGRICULTURA ORGANICA

2.1 Produtos orgénicos como diferencial competitivo

Os alimentos organicos sao produzidos de acordo com as normas
previstas em lei e sdo certificados por uma estrutura ou autoridade de certificagao.
Os produtos devem ser cultivados em ambiente que considere a sustentabilidade
social, ambiental e econdmica e valorize a cultura das comunidades rurais
(DAROLT, 2002, p. 94).

Segundo Darolt (2002, p.7), ela “exclui o uso de agrotoxicos, fertilizantes
soluveis, hormdnios e qualquer tipo de aditivo quimico”. Entretanto, a agricultura
organica nao deve ser entendida como apenas uma producgao livre de agrotoxicos,
pois se caracteriza como um sistema de produc¢do onde as interagdes ecoldgicas
sdo essenciais e objetivam a preservacdo do meio ambiente (OLIVEIRA e
ALCANTARA, apud NEVES e CASTRO, 2011, p. 333).

A Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, que dispde sobre agricultura
organica, a define da seguinte forma:

Considera-se sistema orgénico de producdo agropecuaria todo aquele em
que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizagcdo do uso dos
recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e o respeito a integridade
cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade
econbmica e ecolégica, a maximizagdo dos beneficios sociais, a
minimizacdo da dependéncia de energia n&o-renovavel, empregando,
sempre que possivel, métodos culturais, biolégicos e mecanicos, em
contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminacdo do uso de
organismos geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer
fase do processo de produgdo, processamento, armazenamento,
distribuicdo e comercializagéo, e a prote¢ao do meio ambiente.

A agricultura orgénica, portanto, vai ao encontro das demandas da
sociedade pela sustentabilidade, englobando em seu processo produtivo um ponto
de vista ambiental, social e econémico. Segundo Campanhola e Valarini (2001, p.
72) existe um conjunto de razbes para o aumento da demanda por produtos
organicos, que vao desde a preocupagao dos consumidores com sua saude e
preservagao do meio ambiente até a utilizacdo de ferramentas de marketing pelas
grandes redes de supermercados.
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Os produtos organicos se enquadram na estratégia de segmento de
mercado, cuja ideia central é a diferenciacdo. Kotler (2000, p. 252) diz que as
empresas podem adotar quatro formas para elaborar suas estratégias competitivas,
para obter melhor desempenho perante o seu mercado-alvo, sendo elas: “lider,
desafiante, seguidora ou ocupante de nicho de mercado”.

Os alimentos cultivados num sistema organico de produgdo tém
apresentado um novo segmento de consumo. Darolt (2012, p.19) cita dados de
estudo realizados apds o ano 2000 que mostra o perfil das pessoas que escolhem
produtos da agricultura de base ecoldgica. A maioria sdo mulheres, profissionais
liberais ou funcionarios publicos, com idade entre 31 e 60 anos, casados e com
familia pequena. Boa parte também tem o habito de praticar atividades fisicas com

regularidade e procuram um estilo de vida que tenha contato com a natureza.

A pesquisa O Mercado Brasileiro de Produtos Orgénicos (IPD, 2011, p.
10), elaborada pela Inteligéncia Comercial do Instituto de Promogdo do
Desenvolvimento (IPD), mostra que segundo as estimativas da Organic Monitor, as
vendas globais de produtos organicos no mundo atingiram USD 50,9 bilhdes em
2008, dobrando o valor de USD 25 bilhdes verificado em 2003.

Segundo dados apresentados na Cartilha do Produtor Organico do DF
(INSTITUTO UNIVERSITAS, 2010, p. 13), o Brasil € o segundo maior produtor de
organicos do mundo com 70% das suas vendas voltadas ao mercado externo. Darolt
(2002, p. 47) afirma que os produtores familiares ligados a associagdes e grupos de
movimentos sociais representam 90% do total de agricultores e que esses sao

responsaveis por 70% da produgdo orgénica brasileira.

Hoje, a agricultura organica tem potencial para assegurar o
abastecimento de alimentos, assim como a agricultura convencional, mas com
menor impacto ambiental. “Além disso, quando lavouras certificadas estao
relacionadas a melhorias agroecologicas e ao aumento de renda de agricultores
pobres, isso leva ao aumento da seguranga alimentar e a revitalizagdo da agricultura
familiar” (INSTITUTO UNIVERSITAS, 2010, p. 13).

Reinaldo Dias (2012, p. 124) ressalta que ao longo do processo de
comercializagdo de um produto social ecoldgico é preciso convencer o mercado da

importancia da ideia social e, o mesmo tempo, colocar o produto ao alcance
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daqueles que adotaram a ideia. Isso acarretara uma diferenciacdo em relacdo aos

concorrentes pelo atributo especifico.

2.2 Comercializagcao de organicos

Os meios de distribuigdo existem no marketing para facilitar o processo de
transferéncia de produtos e servicos, desde o produtor até o consumidor (LAS
CASAS, 2010 p. 307). E justamente nesta etapa, segundo Darolt (2002, p. 203), que
os produtores também apresentam dificuldades. Apesar da crescente demanda dos
produtos organicos, o processo de comercializacdo ainda € bastante complexo,
sendo considerado como um dos principais problemas para o desenvolvimento
deste mercado (Darolt, 2002, p. 204).

Entre os pontos de estrangulamento para a comercializagdo em
supermercados estdo: o baixo volume de producdo; a descontinuidade na
quantidade e qualidade ofertada; a fraca infraestrutura de producdo e
comercializagio; a baixa disponibilidade de recursos produtivos - capital e mao-de-
obra; a fraca organizagdo dos pequenos produtores e trabalhadores rurais; a baixa
remuneragao aos produtores pelo produto orgénico e a escassa promogao dos
alimentos organicos (GUIVANT et al. 2003 apud FONSECA, M. F. et al, 2009, p. 12).

Para se manter no mercado, o produtor precisa ofertar produtos de forma
constante, durante todo o ano, com uma variedade de espécies diversificadas.
(SOUZA, J. L., 1999, p. 105). Para Oliveira e Alcantara (apud NEVES e CASTRO,
2011, p. 338), os alimentos orgénicos devem possuir canais de comercializagéo
compativeis com as caracteristicas diferenciadas do produto, onde seus atributos de
qualidade serao reconhecidos e valorizados pelos consumidores.

E as feiras orgénicas constituem um canal de comercializagdo que - por
meio da organizagdo dos produtores em grupos informais ou formais como
associacdes e cooperativas - sdo essenciais para atender melhor a demanda do
consumidor no que se refere a quantidade, qualidade e diversidade de alimentos
organicos (CAMPANHOLA e VALARINI, 2001, p. 76). Trata-se de “um espaco social,
cultural e educativo que propicia o desenvolvimento de relagbes entre consumidores

e produtores ecolégicos” (DIAS, R., 2012, p. 91).
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Oliveira e Alcantara (apud NEVES e CASTRO, 2011, p. 333) citam Dulley

et al., que considera a comercializagao em feiras livres:

menos complexa para o produtor, ja que o consumidor pode encontrar o
sortimento de que necessita através do fornecimento de varios produtores
simultaneamente. Uma forma alternativa de comercializagdo para os
produtores é o fornecimento de olericolas organicas a restaurantes que
querem oferecer produtos com um diferencial de qualidade para seus
clientes e estabelecer relagédo direta com seus fornecedores como garantia
de abastecimento (OLIVEIRA E ALCANTARA apud NEVES e CASTRO,
2011, p. 333).

Para Oliveira e Alcantara (apud NEVES e CASTRO, 2011, p. 339), a
unido dos produtores torna-os capazes de garantir a oferta e aumentar seu poder de

barganha perante os consumidores por meio inclusive da criagdo de marca prépria.

Ja para a promogao e fortalecimento das feiras de produtos organicos,
diante desse cenario, explorar a comunicagao da responsabilidade ambiental da
producdo orgéanica junto aos consumidores constitui uma alternativa estratégica
(DAROLT, 2002, p. 213). E ndo comunicar pode ser mais arriscado (OTTMAN, 2012,
p. 153).

Churchill (2000, p. 44) assinala que o marketing verde pode beneficiar
uma organizagado de varias maneiras, pois ele € simpatico aos valores de muitas
pessoas. Artigos como de Félix (2004, p. 167) reforcam que o aumento da
consciéncia acerca da manutencdo do meio ambiente favorece ganhos de mercado

por meio do marketing ambiental.

2.3 Comunicando a sustentabilidade

A comunicagdo de marketing consiste, segundo Churchill e Peter (2007,
p. 446), nos esforgos realizados por uma empresa para se comunicar com clientes
atuais e potenciais, visando ao aumento das vendas e lucros, além do alcance de
metas estratégias: criar consciéncia, formar imagem positiva, identificar

compradores, formar relacionamentos nos canais e reter clientes.

A promocao refere-se a comunicacdo. Promover se relaciona com a
funcado de informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra do consumidor (LAS
CASAS, 2010, p. 377).
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E cada uma das variaveis do mix de comunicagdo possui suas proprias

ferramentas, que visam sempre o contato com o publico. No Quadro 02 & possivel

verificar as definicbes e exemplos dessas ferramentas.

Elemento

Descrigao

Exemplo de ferramentas

Propaganda

Qualquer forma paga de
apresentagcdo impessoal e
promocédo de idéias, bens ou
servicos por um patrocinador
identificado.

Impressos, anuncios falados,
outdoors.

Venda Pessoal

Envolve a interacdo pessoal
com o cliente. Garante
feedback imediato para os
profissionais de marketing,

permitindo que a
comunicagado seja ajustada
para satisfazer as

necessidades da situacéo.

Apresentacdo de vendas,
exposicdes industriais,
programas de incentivos.

Promoc¢ao de vendas

Incentivos de curto prazo
para encorajar a compra ou
venda de um produto ou
servico. Utilizado para
estimular a experiéncia com
um produto e aumentar a
demanda ou a
disponibilidade.

Amostras gratis, displays de
vendas, prémios, descontos,
cupons, brindes,
demonstragdes.

Relagbes publicas

Gerenciamento da imagem
da empresa por meio do
desenvolvimento de boas
relagbes com os varios
publicos da empresa.
Contribui para estabelecer
uma imagem organizacional
positiva pela obtencdo de
publicidade favoravel e a
manipulagao ou afastamento
de rumores, histérias ou
eventos desfavoraveis.

Assessoria de imprensa,
organizagao de eventos,
cerimonial.

Quadro 2 — Ferramentas de promog¢éo
Fonte: Adaptacao de Kotler, 1993, p. 87

Na agricultura organica, essas ferramentas devem ser utilizadas para
orientar e informar os consumidores. Darolt (2012, p. 21) afirma que a maioria da
populacdo nido faz conexdo entre o alimento consumido e a forma de produgao

organica ou ecologica.
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Fazer com que o consumidor perceba atributos como qualidade bioldgica,
sabor, seguranga alimentar, forma de produgéo, muitas vezes citados como
diferencial em favor de produtos organicos, € um trabalho que precisa ser
implementado no processo de comunicagdo de massa (DAROLT, 2012, p.
21).

O principal objetivo da comunicagc&o deve ser informar sobre os atributos
do produto, em especial os positivos no que dizem respeito ao meio ambiente. Deve-
se mostrar ao cliente que o produto ecologicamente correto tem um valor agregado
e que compensa adquiri-lo (DIAS, R., 2012, p. 158). “A preocupagédo dos
consumidores s6 sera despertada e seus habitos modificados, se houver um
trabalho mais eficiente de divulgacdo” (DAROLT, 2002, p. 213).

Reinaldo Dias (2012, p. 158) diz que diversas atividades de comunicagéo
ecologica podem ser desenvolvidas. Entre elas estdo o trabalho de conscientizagéo
ecoldgica, informagao sobre os produtos e processos de fabricagdo ambientalmente
corretos e a realizacdo de acbes de relacbes publicas em torno de questbes

ecologicas.

Ottman (2012, p. 156) fala que para comunicar os beneficios sustentaveis
aos consumidores € preciso satisfazer seis condigbes: fazer com que os
consumidores estejam cientes e atentos as questdes que o produto afirma abordar;
fazé-los sentir que podem fazer a diferengca usando seu produto ou servico; fazer
com que o consumidor se sinta atraido pelo principal motivo que o levaria a comprar
qualquer produto dessa categoria; ter produtos com qualidade e que desempenhem
de forma igual ou superior a fungdo dos comuns ou da concorréncia, justificando o
peco mais alto com desempenho superior ou outro beneficio; reforcar a credibilidade
dos consumidores com apresentacdo de dados ou outra evidéncia; e facilitar o
acesso do consumidor aos produtos por meio de sites, feiras, mercados populares,
lojas conhecidas ou colocando-os lado dos produtos convencionais que eles
pretendem substituir.

Para desenvolver as estratégias da comunicacdo de marketing
sustentavel, & preciso conhecer o consumidor, chamar a atencdo, ensinar e dar
poder, reforgar o desempenho, envolver a comunidade e ter credibilidade (OTTMAN,
2012, p. 158).
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A comunicacdo ambiental tem procurado comprovar aos consumidores
que a informacéao declarada € verdadeira. A certificagcdo € uma maneira pela qual é
possivel assegurar que o produto, processo ou servico cumpre com as exigéncias
ambientais (DIAS, R., 2012, p. 128).

2.3.1 Certificacdo e declaragdo orgénica

O comércio de produtos orgénicos no Brasil e no mundo depende da
relagdo de confianga entre produtores e consumidores. Entretanto, para que isso
aconteca, a venda direta para o consumidor final € de muita importéncia ja que é a
oportunidade de o produtor mostrar sua preocupacao com o cultivo de alimentos,
respeitando o meio ambiente e a saude humana (BRASIL, 2008, p. 7).

Nas feiras agroecoldgicas ou ecoldgicas a legislagado brasileira permite
que produtos organicos vendidos diretamente aos consumidores n&o utilizem o selo
de certificagdo, conforme figura 1. Mas, para isso, estes agricultores precisam estar
vinculados a uma Organizagcdo de Controle Social - OCS, cadastrada no Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento ou outra instituigdo fiscalizadora que tenha
o papel de orientar e garantir a qualidade e a rastreabilidade do produto orgénico
(BRASIL, 2008, p. 9).

Figura 1 — Selo de certificagdo organica brasileira

“‘Nessa modalidade de venda direta os produtores recebem apenas uma
declaragdo de cadastro, ndo podendo usar o selo” (DAROLT, 2002, p. 92). Essa
declaragdo de cadastro, conforme figura 2, deve estar disponivel no momento da
venda direta dos produtos aos consumidores (BRASIL, 2008, p. 15).
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N.° 0000000/UF/OCS
UF UNIDADE DA FEDERAGAO

MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO - MAPA
SUPERINTENDENCIA FEDERAL DE AGRICULTURA NA UNIDADE DA FEDERAGAO - SFA/IUF
- SERVIGO DE POLITICA E DESENVOLVIMENTO AGROPECUARIO - SEPDAG

BR
Declaragdo de Cadastro de OCS

Declaro, para os devidos fins, que a Associagao de Produtores Organicos da Minha Cidade — UF sediada a
Praga do Centro da Minha Cidade, s/n, 12.345-678, Municipio da Minha Cidade, encontra-se cadastrada na

i Federal de Agri na Unidade da sob o nimero 0000000 / UF / OCS como
Organismo de Controle Social estando autorizada a atuar no controle social na venda direta sem certificagéo,
nos termos da Lei n° 10.831 de 23 de dezembro de 2003 e regulamentada pelo Decreto n® 6.323 de 27 de
dezembro de 2007.

Minha Cidade / UF, 23 de maio de 2010.

Fulano de Tal
Superintendente Federal de Agricultura na Unidade da Federagao

Figura 2 — Declaragéo de cadastro de Organizacéo de Controle Social

De acordo com Darolt (2002, p. 92), na maioria das vezes a totalidade da
producao in natura comercializada nas feiras segue a as normas organicas e a falta
do selo orgénico ndo chega a ser um problema para o consumidor, que compra

direto e conhece o produtor.



36

3 METODO

Para enfrentar o desafio de avaliar como o marketing ambiental pode
contribuir para a sustentabilidade da feira, optou-se pela pesquisa qualitativa de
carater exploratorio, utilizando pesquisa bibliografica em fontes secundarias como
livros de marketing, agronegocio, produgao organica, teses, artigos, entre outros
documentos relacionados com o tema, bem como estudo de caso da Feira Orgéanica
da Estacgéao Biologica, localizada na Asa Norte, no Distrito Federal.

A escolha desta feira organica deve-se a ao fato de possuir
caracteristicas comuns as demais do DF. Pois a maioria, segundo a Empresa de
Assisténcia Técnica e Extens&do Rural do Distrito Federal (Emater-DF), € organizada
por grupos de produtores familiares, realizadas uma ou duas vezes na semana em

pontos especificos da cidade, concentradas, em sua maioria, no Plano Piloto.

Para o levantamento das informacgdes foram feitas duas visitas a feira,
nas quintas-feiras, dias 20 e 27 de fevereiro de 2014, no periodo entre 8h e 10h.
Nestas visitas aplicou-se um questionario semiestruturado junto a quatro produtores

rurais e 15 consumidores do local, escolhidos de forma aleatoria.

Durante a visita também foi utilizada a técnica de observacédo simples
para verificar alguns aspectos do marketing ambiental como a disposigdo dos
produtos organicos, informag¢des sobre a forma de cultivo, divulgacédo do certificado
ou registro de produto orgénico, a forma de atendimento ao consumidor, embalagem

dos produtos e caracteristicas da estrutura fisica da feira.

Os principais objetivos na visita e entrevista foram perceber que
estratégias do composto de marketing ambiental sdo implementadas pelos
produtores feirantes, mesmo que inconscientemente, e se as demandas dos

consumidores sao satisfeitas pelos produtores.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste topico esta a descricao e analise dos resultados a partir das fontes
de coleta de dados: documentos, entrevistas e observacdes. Os resultados estao
organizados de acordo com forma de estruturacdo das perguntas de pesquisa, com
a contextualizagdo da producdo organica no DF, informagdes gerais sobre a Feira
Orgéanica da Estacao Bioldgica, descricdo das estratégias do composto de marketing
ambiental implementadas pelos produtores e das demandas dos consumidores.

4.1 Producao organica no Distrito Federal

As primeiras atividades de produgdo orgénica no Distrito Federal deram-
se na década de oitenta, com um numero inexpressivo de produtores e produgao
incipiente. No final da década de noventa a atividade ganhou porte, acompanhando
a tendéncia da maior parte dos paises do mundo inteiro (SEBRAE, 2007, p. 3).

No inicio dos anos 2000, instituicdes do Distrito Federal passaram a
desenvolver agdes mais incisivas em prol da agricultura organica, como a Empresa
de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural - Emater-DF, a Secretaria Estadual de
Agricultura, o Sindicato de Produtores Organicos do Distrito Federal — Sindorganicos
e 0 Servico Brasileiro de Apoio as Pequenas e Micro-empresas - Sebrae-DF.

De acordo com diagnéstico feito pelo Sebrae-DF, na época, existiam
cerca de 30 produtores que praticavam a agricultura organica na regiao. Nos ultimos
dez anos, o numero de propriedades de alimentos organicos no Distrito Federal
aumentou consideravelmente, passando para 220 em 2013. Segundo relatério de
atividades da Emater-DF, em 2012, foram produzidos 3,45 mil toneladas de

alimentos organicos.

Para a comercializacdo desses produtos, existem mais de 120 pontos de
venda entre feiras, lojas e redes de hipermercados no Distrito Federal. O mercado
de organicos representa 2% da produgédo agropecuaria no DF e hoje a produgéo
gera anualmente R$ 8 milhdes para os produtores do setor. Entre os principais
produtos comercializados est&o hortali¢as e frutas e alguns agroindustriais.
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4.2 A Feira Organica da Estacao Bioldgica

7

A participagdo de produtores familiares em feiras € uma estratégia

mercadoldgica cada vez mais usual no Distrito Federal.

Hoje, sdo mais de vinte feiras organicas no Distrito Federal, e a do Parque
Estacédo Bioldgica, criada em 2011, foi resultado do trabalho de mobilizacdo dos
produtores feito pela Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Distrito
Federal - Emater/DF - instituicdo publica vinculada a Secretaria de Estado da

Agricultura e Desenvolvimento Rural.

A Feira Organica da Estacdo Biologica fica localizada no final da Asa
Norte, em frente a sede da Emater-DF e também préxima a Embrapa, Secretaria de
Saude e Secretaria de Agricultura e Desenvolvimento Rural. Ela é formada por
aproximadamente 15 produtores rurais, entre homens e mulheres - organizados por
meio de associagao - de diferentes regides do DF como Sobradinho, Ceilandia, Lago
Oeste, Paranoa e Samambaia.

Inicialmente, ela funcionava nas quintas-feiras e sabados, das 7h as 13h.
Entretanto, como a maior parte da clientela é formada pelos servidores publicos da
regidao, o funcionamento aos sabados ficou inviavel pela pouca quantidade de

consumidores e optou-se pela comercializacdo apenas nas quintas-feiras.

O atendimento aos clientes é feito por meio de escala semanal,
organizada pelos membros da associagdo. Para discutir essa e outras questdes
referentes a comercializagado - como preco e produtos a serem vendidos - 0 grupo se

reune uma ou duas vezes por més.

Todos os produtores rurais que participam da Feira Organica da Estagao
Biologica participam de outras feiras de alimentos organicos da cidade e vendem
seus produtos para pequenos mercados e emporios especializados neste tipo de
produto. Alguns, ainda, vendem para atravessadores que vao nas propriedades
rurais comprar os alimentos para revender no comércio, em feiras, ou em quiosques

montados na beira de rodovias e quadras residenciais.
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4.3 Marketing Ambiental na Feira Organica da Estagao Biolégica

4.3.1 Produto

Conforme abordado neste trabalho, a legislagdo da produgao orgénica no
Brasil estabelece que um produto para ser identificado como organico tem que estar
atrelado ao reconhecimento de que ele é obtido em um sistema organico de
producdo. Para tanto, o sistema produtivo tem que ter por base, principios e
diretrizes, que estdo em total sintonia com os pensamentos mais modernos ligados a

busca por um desenvolvimento mais sustentavel para o planeta.

Na feira de produtos orgénicos do Parque Estacdo Bioldgica os
produtores séo vinculados a uma Organizagédo de Controle Social — OCS e possuem
uma declaracdo de cadastro, o que garante a qualidade e a rastreabilidade do

produto organico.

No local, sdo comercializados principalmente hortaligas, frutas, graos,
ovos e alguns produtos agroindustriais que foram produzidos de acordo com critérios

ambientalmente, socialmente e economicamente responsaveis.

Quando questionados sobre quais os produtos mais procurados para
compra, os consumidores apontaram as hortalicas e as frutas como as principais. A
maioria disse estar satisfeita com a variedade de produtos. Entretanto, outros
reclamaram da pouca quantidade de alguns produtos, que ndo conseguem comprar

se ndo chegam mais cedo, por exemplo, a couve e 0S 0VOos.

Sobre o planejamento da produgdo conforme a demanda dos
consumidores, os produtores disseram que conseguem, na feira, perceber quais
produtos s&o mais procurados e tentam se planejar para suprir. Mas, é fundamental
levar em consideragao os fatores climaticos. Segundo os agricultores, de acordo
com a eépoca do ano alguns alimentos s&o dificeis de serem produzidos,
principalmente no periodo de chuvas - quando ha maior incidéncia de fungos e
outras doengas em varias hortalicas. Segundo eles, na seca a oferta aumenta muito,
chegando a sobrar muitos produtos nas géndolas.
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Sobre 0s motivos para o consumo de alimentos organicos, a preocupagao
com a saude e a preservagao do meio ambiente foram os principais pontos
apontados pelos consumidores entrevistados. Alguns ainda citaram o sabor e a

qualidade superior como motivos.

Para a embalagem dos produtos, foi observado que a maior parte dos
consumidores possui sacolas retornaveis para a compra. Para os que nao
possuiam, os produtores utilizavam sacos plasticos biodegradaveis, conforme figura
3.

Figura 3 — Embalagem dos produtos adquiridos pelos consumidores

Quando questionados se realmente acreditam que aqueles produtos sao
organicos, alguns consumidores disseram deduzir, pelo fato de a feira ser divulgada
como organica, e outros também disseram acreditar pelo fato de conhecer os
produtores ou do local estar proximo a instituicdes publicas que conhecem e
trabalham com os produtores como a Emater-DF, Embrapa e Secretaria de
Agricultura. Todos os entrevistados disseram nao ter visto, em nenhum local da
feira, o registro dos produtores ou qualquer outra identificagdo da produgéo
organica. Entretanto, os produtores levam para a feira e mostram apenas quando

solicitado.

De forma geral, o ndo uso de agrotdxicos e maior seguranga do alimento
organico sao aspectos relevantes para a compra e um trabalho de aceitagdo do
produto da época pelos consumidores, com a divulgacdo de um calendario sazonal,
faz-se necessaria para compreenderem a falta de alguns produtos. Darolt (2012, p.



41

76) diz que algumas cooperativas estimulam que os produtos agricolas
comercializados respeitem o calendario sazonal. Assim, com o passar do tempo, os
consumidores acabam relacionando a oferta com a melhor época para consumir 0s

produtos, segundo cada estagao.

A solugdo para aumentar a oferta de produtos mais procurados e a

maneira de deixar visivel o registro dos produtores deve ser discutida pelo grupo.

4.3.2 Prego

Todos os entrevistados na feira acreditam que o produto orgénico custa
mais que o convencional. Segundo os produtores, o preco € estabelecido por meio
de comparagdo com as demais feiras da cidade e no mercado organico, localizado
nas Centrais de Abastecimento do DF. Nenhum disse estabelecer o preco pela

analise do custo de producao e distribuicdo do alimento.

Nas entrevistas, todos os consumidores afirmaram que acham o valor dos
produtos orgénicos superior ao dos convencionais. Ja sobre a diferenca de preco na
feira e nos supermercados, os consumidores entrevistados afirmaram que existe

uma grande diferenga, encontrando sobrepreco na rede varejista.

Apesar de considerarem os produtos organicos mais caros, as pessoas
gue ja sado consumidoras de orgénicos aceitam pagar o prego oferecido. Mas muitos
acham que se o preco fosse menor poderia atrair novos consumidores. Portanto,

esse fator pode dificultar o surgimento de novos clientes.

Para os consumidores entrevistados, a melhor divulgagcdo das
caracteristicas ecologicas e em relagdo a saude poderia fazé-los entender e aceitar
melhor o preco dos produtos.

4.3.3 Praga

A Feira Orgénica da Estacdo Biologica esta localizada no final da Asa
Norte, bairro de classe média alta em Brasilia. O local fica préximo as secretarias de
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Agricultura e de Saude, Embrapa, Emater, edificios comerciais e de clinicas. Nas
redondezas, encontra-se também varios hipermercados como Carrefour, Extra,

Wallmart e Atacadéo, onde também é possivel encontrar produtos organicos.

Apesar da rede varejista estar proxima a feira, os produtores dizem que
seus principais clientes sdo os servidores publicos do local. Para eles, a venda direta
ao consumidor € vantajosa por diminui a dependéncia de atravessadoras para a

comercializacido de seus produtos.

Sobre a escolha do local da feira, esta ndo teve participagao direta dos
agricultores. Mas acabou sendo um local estratégico pela proximidade de

instituicées publicas que lidam diretamente com agricultura e saude.

O espaco foi cedido pela Emater-DF e contou com o apoio também da
Secretaria de Agricultura para a montagem da estrutura que, no final de 2013,
obteve melhorias que agradaram os consumidores. Todos o0s entrevistados
perceberam que o chao ganhou blocos de concreto, deixando de ser terra batida, o

que os incomodava no momento da compra, principalmente no periodo chuvoso.

Em relagdo ao conforto e ambiente, todos disseram que gostam do local,
destacando alguns aspectos como local arborizado, sombreado, com luz natural,

organizado e de facil estacionamento - figuras 4 e 5.

Figura 4 — Visao externa do ambiente de comercializagao
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Figura 5 — Ambiente interno da Feira Organica da Estagao Bioldgica

Entre os principais motivos apontados para frequentarem especificamente
e Feira Orgéanica da Estagao Bioldgica estdo a proximidade com o trabalho e com a
residéncia. Conforme mencionado, o local fica proximo de instituigbes publicas como

Emater, Embrapa e as secretarias de Saude e Agricultura.

No caso da feira, nao foi possivel identificar, por meio de observagao, a
existéncia de canal de distribuigdo inversa para os residuos que podem ser
incorporados ao sistema produtivo como matéria-prima secundaria. Assim, seria um
ponto a ser discutido entre os feirantes sobre a viabilidade, talvez, da coleta de

residuos orgéanicos para produc¢ao de adubo para a produgao.

Sobre a qualidade, os consumidores entrevistados disseram estar
satisfeitos, mas reclamaram da quantidade insuficiente de alguns produtos como a
couve e os ovos. Em determinadas épocas, ha dificuldade dos agricultores para
suprir a demanda por questbes climaticas, que dificultam a produgdo de alguns
alimentos. No ambiente da feira, ndo ha também informacédo sobre os principais
produtos da época ou alternativas de consumo ou substituicdo de alguns produtos.

A falta de informagdo sobre o prego também foi um ponto negativo
apontado. Apenas alguns alimentos possuiam o valor visivel ao consumidor - figuras

6 e 7. Esse problema foi apontado pela maioria dos entrevistados.
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Figura 7 — Identificagdo apenas das promogdes

Sobre a logistica ecolégica da feira, ha a minimizacdo dos efeitos
ambientais provocados pelo armazenamento. Como os produtos vém diretamente
do produtor para comercializagdo ndo ha consumo de energia elétrica. Entretanto,

cada produtor é responsavel por levar seus alimentos até o ponto de venda.

O transporte dos alimentos é feito diretamente pelos produtores até a
feira, sem depender de muitos intermediarios — o que é um fator positivo no ambito
do marketing ambiental. Pois existe a valorizagdo de meios de distribuigdo dos

produtos que respeitem o meio ambiente.

Para os produtores rurais entrevistados, vale a pena continuar com a
feira, ja que a procura pelos produtos € grande e esse € o principal meio de contato

com o consumidor.
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4.3.4 Promogéo

E essa variavel do marketing € a que ainda precisa ser melhor
desenvolvida na feira de produtos orgéanicos.

Segundo os produtores, a feira & divulgada em agdes de midia
espontanea, como matérias em TV, radio e jornais. As principais matérias veiculadas
sobre a Feira Organica da Estagédo Bioldgica foram referentes a inauguragao e a
reinauguracdo — com a estrutura nova. Além disso, nas quintas-feiras o jornal
matinal da Rede Globo, o Bom-dia DF, veicula as promogdes semanais de algumas
feiras de produtos organicos. Segundo a Emater-DF, responsavel pelo envio das
informagdes para a emissora, a comercializagcdo na feira divulgada durante a

semana aumenta cerca de 20%.

Questionados sobre como ficaram sabendo da feira, os consumidores que
trabalham perto do local disseram que viram quando passavam para ir ao trabalho.
Ja os que tém residéncia proxima, falaram que viram na TV e nos jornais locais ou
passando pelo local. No entanto, ndo ha identificacdo na estrutura da feira com o
nome e horarios de funcionamento e nem outra forma de divulgagdo, conforme

figura 8. Também n&o existe qualquer placa de sinalizagao proxima ao local da feira.

Figura 8 — Local de comercializagdo sem identificagéo

Sobre as caracteristicas da produgdo organica, informag¢des sobre os

agricultores e suas chacaras, os entrevistados no local afirmaram nao visualizar no
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ambiente da feira qualquer material informativo. Alguns disseram conhecer ao
conversarem com os vendedores. Os agricultores confirmaram a informagdo ao
dizerem que passam informacdes sobre o processo de producdo e sobre sua

propriedade apenas para aqueles que tém curiosidade e perguntam.

Os atributos de qualidade dos agroecoldogicos e suas caracteristicas
diferenciadas devem ser devidamente realcados para os consumidores, para que
esses aspectos influenciem a decisdo de compra e pesem favoravelmente para o
produto. Nesse aspecto, € fundamental a correta identificagdo do produto no ponto-
de-venda, bem como iniciativas de promocadao e de esclarecimento dos

consumidores. Nenhum material educativo ou informativo foi encontrado no local.

Alguns instrumentos especificos como a rotulagem ambiental e a
certificacdo dos sistemas de gestdo ambiental poderiam ser melhor utilizados. No
caso dos produtores da feira, organizados por meio de associagédo e vinculados a
uma Organizagcdo de Controle Social — OCS, existe uma declaracdo de cadastro,
que garante a qualidade e a rastreabilidade do produto organico.

Mas, por ndo estar visivel aos consumidores, a maioria diz saber que
realmente se trata de um produto organico por confiar nos produtores e no que viram
no radio ou na TV. Tiveram ainda os que disseram acreditar pelo fato de a feira estar

proxima a instituicées que trabalham com a agricultura local.

Conforme observado na feira e na conversa com os produtores e
consumidores, ainda existe uma enorme possibilidade de ag¢des comunicativas,

educativas e promocionais que podem ser exploradas para o fortalecimento da feira.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho buscou abordar os conceitos e ferramentas do marketing
tradicional e da sua vertente ecolégica, de modo a analisa-lo como um fator
estratégico para a competitividade e sustentabilidade das feiras orgénicas no DF.
Para isso, foi importante um referencial tedrico diversificado, tanto na area de
marketing, agronegocio e produgdo organica, a observagéo da feira e as entrevistas
junto aos consumidores e produtores rurais para verificar alguns aspectos referentes
ao composto de marketing ambiental adotados ou n&o na Feira Orgéanica do Parque

Estacao Bioldgica, localizada na Asa Norte, em Brasilia.

Dessa forma, o estudo permitiu compreender que existe uma grande
demanda para que instituicdes se adaptem ao novo padrao de consumo criado pelos
consumidores verdes. E o marketing ambiental, para as feiras de produtos organicos
do DF, constitui uma ferramenta de gestdo que implica utilizar elementos de
competitividade para a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor por
produtos e processos que respeitem o meio ambiente e o bem-estar da sociedade.

O compromisso com 0 meio ambiente e com a saude das pessoas
representa um importante fator para a diferenciagdo do produto orgénico e das feiras
que o comercializam. A diferenciagdo, proveniente da adogdo do marketing verde,
pode conduzir as feiras de orgénicos a lideranga na comercializagdo desses
produtos, por meio de uma imagem de agente de mudanga e preservadora do meio

ambiente.

Diante da necessidade de atuar como agente de mudanga, percebe-se
que a feira tem a responsabilidade social de adotar uma postura educadora, de
suprir os consumidores com informagdes que os auxiliem a tomar decisdes mais
racionais quanto a sustentabilidade ambiental, em um processo continuo de

educacgio para 0 consumo.

No que diz respeito ao alimento orgénico, 0 mesmo ja é produzido com o
menor impacto possivel no meio ambiente e com a devida preocupagao social
referente ao trabalho e a comunidade. E os fatores qualidade e prego estdo entre os
que mais influenciam a decisdo de compra do consumidor das feiras, conforme a

pesquisa realizada.
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Essa informagdo também ¢é apresentada em outros estudos.
Pesquisadores franceses (SYLVANDER et al., 2005, apud DAROLT, 2012, p. 22)
apresentaram que entre as principais razdées para o baixo consumo de produtos
organicos esta em primeiro lugar os pregos mais elevados que os similares
convencionais; em seguida a oferta insuficiente; e, em terceiro, a duvida em relagcao

a procedéncia.

Apesar de os que ja consomem alimentos organicos concordarem em
pagar mais pelo o produto, para atrair outros clientes e reter os que ja consomem,
faz-se necessaria a comunicagcdo das caracteristicas positivas dos produtos e de
suas fases de produgédo e comercializagdo. O precgo, segundo Dias (2012, p. 137),
“constitui indicador geral do valor atribuido ao produto pelo consumidor e deve
refletir os valores ambientais que o produto possui, além dos demais valores

envolvidos e os custos de sua produgao”.

Com a identificagdo de que os grandes motivadores de compra dos
produtos agroecoldgicos sao principalmente a preocupagdo com a saude e depois
com o0 meio ambiente, é essencial para o crescimento da feira de organicos que os
consumidores sejam esclarecidos com a comparagéo das caracteristicas, vantagens
e beneficios entre produtos organicos e inorganicos. Darolt (2012, p. 26) apresenta
em seu livro resultados de pesquisas realizadas em diferentes paises que mostram
em primeiro lugar a preocupagao com a saude pessoal e da familia, seguida dos

aspectos como cuidados com o0 meio ambiente.

Assim, autores como Ottman (2012) e Reinaldo Dias (2012) sugerem que
o aspecto educativo é fundamental para o desenvolvimento do mercado de produtos
ecologicos. “O objetivo da comunicagdo devera ser informar sobre os atributos do
produto, principalmente os aspectos positivos em relacdo ao meio ambiente [...]”
(DIAS, R., 2012, p. 157).

Os beneficios ambientais devem ser destacados na feira, ndo apenas na
conversa com os consumidores, conforme é feito hoje. Ottman (2012, p. 164) sugere
que as conquistas ambientais devem ser tangiveis e atraentes ao mercado-alvo
citando as caracteristicas e usando recursos numeéricos que ajudem a enfatizar os
possiveis beneficios (OTTMAN, 2012, p. 164).
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Percebemos, também, que a venda direta ao consumidor, por meio da
feira, constitui uma alternativa as redes varejistas para popularizar a produgdo e
consumo de alimentos orgéanicos. O que corrobora com Darolt (2012, p. 91), que diz
que “a feira € um espaco social, cultural e educativo que propicia o desenvolvimento
de relagcbes entre consumidores e produtores”. Elas também contribuem
ambientalmente ao reduzir as etapas de distribuicdo e armazenamento do produto,
funcionando também como um teste para se chegar a um equilibrio entre a oferta e
a demanda. Ja que uma das dificuldades enfrentadas pelos produtores esta na
oferta de alguns produtos com regularidade e quantidades apropriadas.

A feira, como meio de comercializagdo, tem um papel estratégico para
que os agricultores possam estreitar as relagdes de confianga com os consumidores,
conquistar novos clientes e oferecer produtos de acordo com suas expectativas.
Churchill e Peter (2007, p. 151) destacam que a avaliagdo pos-compra € decisiva
para desenvolver, ou ndo, a preferéncia do consumidor pela marca. A satisfacao das
necessidades e expectativas do consumidor aumenta a probabilidade de repeticao
da compra. Entéo, € crucial que os agricultores percebam, no dia-a-dia da feira, qual
o real valor que os frequentadores dédo a cada um dos elementos do mix de

marketing para descobrir um ponto que seja sua principal vantagem competitiva.

Com o presente estudo, esta claro que o marketing ambiental € um fator
que contribui para a diferenciacdo das feiras de produtos organicos em relagdo ao
comércio convencional, confirmando que as estratégias que impulsionam a

competitividade s&o as propostas pelo mix de marketing.

As feiras que tiverem essa visdo e incorporarem principalmente a
comunicagdo nas suas estratégias, podem se destacar com maior facilidade,
atraindo e satisfazendo os consumidores, propiciando a fidelizacdo de clientes a
sustentabilidade ao longo do tempo.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada com consumidores

1. Sexo, idade e género
2. Com qual frequéncia compra na feira?
3. Qual o motivo de frequentar esta feira?

4. Do ponto de vista socioambiental, o que vocé mais leva em conta ao decidir
comprar produtos organicos?

5. Vocé confia em selos e certificagdes de produtos organicos?

6. Como vocé sabe que os produtos desta feira sao realmente orgénicos?

7. Vocé conhece os produtores e como sao produzidos os alimentos?

8. Vocé paga ou pagaria mais por um produto que possui a certificagao organica?

9. Que produtos mais compra e quais gostaria de comprar e ndo encontra?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista semiestruturada com os agricultores

1. Por que decidiu produzir alimentos orgénicos?

2. Como escolhe os produtos que vai produzir?

3. Como ¢ definido o preco?

4. Sabem que produtos sdo mais procurados pelos consumidores?

5. Adotam estratégias para divulgar os principios e beneficios socioambientais da
produgao organica?

6. Conseguem receber algum retorno do consumidor sobre os produtos?

7. Vale a pena continuar com a feira?



