Analise da percepciao dos consumidores brasileiros frente aos alimentos organicos: um
estudo exploratorio acerca dos atributos, beneficios e barreiras

INTRODUCAO

O crescimento do consumo de produtos organicos exige esfor¢os cada vez maiores dos diversos
elos da cadeia produtiva, como o aumento do volume produzido, a ampliacao do sortimento, a
adogdo destes produtos por diferentes canais de venda, a melhoria do funcionamento das
cadeias de suprimento e a organizagdo de importacdo e exportacdo, a fim de equilibrar, com
maior flexibilidade, a oferta e a demanda domésticas (AERTSENS et al., 2009).

O comportamento do consumidor varia entre regioes e paises, fazendo com que, em
cada local, fatores distintos se sobressaiam no que tange aos estimulos para a compra de
alimentos organicos (ZANOLI; NASPETTI, 2002; SAHOTA, 2017). Entretanto, grande parte
das descobertas oriundas de pesquisas realizadas com consumidores indicam uma convergéncia
dos principais fatores para a compra destes alimentos, dentre os quais se destacaram as questoes
relacionadas a satude, a nutri¢do e a seguranga alimentar, a preocupacao com o meio ambiente,
o bem-estar animal e os impactos gerados pela producao, além dos estimulos a economia local
e a sustentabilidade (HARRIS, 2000; HUGHNER et. al, 2007; RANA; PAUL, 2017). Quanto
aos fatores detentores do consumo, salientam-se o alto preco dos organicos quando comparados
aos produtos convencionais, o marketing insuficiente, a falta de disponibilidade, ou seja, o
merchandising ainda fragil, a crise de confianga acerca dos selos de certificacao, dos rétulos de
produtos e do sistema produtivo, e a satisfacdo com a atual fonte de alimentos (ZANOLI;
NASPETTI, 2002, HUGHNER et. al, 2007, JANSSEN; HAMM, 2017).

Com o propésito de identificar e atender as necessidades e desejos dos consumidores de
alimentos organicos, ¢ necessario entender suas perspectivas e os elementos que as afetam, por
meio do reconhecimento e compreensdo dos fatores capazes de influenciar suas decisdes de
compra (AERTSENS et al., 2009; RANA; PAUL, 2017). Para tal fim, as pesquisas baseadas
no comportamento de consumo sdo capazes de informar a industria e aos decisores politicos
sobre como as estratégias de marketing serdo tteis na educacao e informacao do publico, a fim
de promover uma mudanca sauddvel nos habitos alimentares dos consumidores, além de
fornecer conselhos taticos buscando produzir uma estratégia de "convergéncia de interesses"
para todas as partes interessadas na produgao e no consumo de alimentos organicos, bem como
auxiliar as politicas publicas a elucidarem a questdo organica ao invés de ofusca-la, questdes
que produzem enormes implicagdes para as funcdes de varejo, distribui¢do e marketing dos
negdcios (HUGHNER et al, 2007; RANA; PAUL, 2017).

De carater exploratdrio e abordadagem qualitativa, este estudo objetiva compreender a
percepcao dos consumidores brasileiros em relagdo aos alimentos organicos, tendo em mente a
importancia dessa informagao para o aumento da eficiéncia das agdes de marketing promovidas
pelos diversos agentes da cadeia de organicos, no que concerne a segmentacao de mercado, a
diferenciagdo de produtos, ao desenvolvimento de novos produtos e ao branding.

Para isso, a pesquisa buscou explorar o significado de alimentos organicos sob o prisma
do consumidor, investigando quais sdo os atributos percebidos pelos entrevistados como
favoraveis e desfavoraveis ao consumo. Além disso, buscou-se evidenciar quais sdo os
beneficios que os consumidores esperam receber dessa categoria de alimento e identificar quais
sdo as barreiras que impedem o crescimento do consumo.

Para a consecucgdo destes objetivos, o presente artigo subdividiu-se em quatro partes,
além desta introducdo. Primeiramente foi apresentada uma breve revisdo da literatura sobre o
consumo de alimentos organicos, bem como sobre os atributos, beneficios e barreiras. Em
seguida descreveu-se a trajetoria metodologica adotada pelo estudo. Depois disso foram
apresentados e discutidos os principais resultados da investigacdo empirica (entrevistas em



profundidade) realizada. Por fim, o artigo apresentou as conclusdes do estudo, suas limitagcdes
e sugestoes para trabalhos futuros.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Alimentos organicos: caracteristicas e consumo

O consumo de alimentos organicos apresentou um crescimento representativo nos ultimos anos,
devido, essencialmente, a dois fatores: as pressdoes do mercado para a utilizacdo de meios de
producdo mais sustentdveis e a preocupagdao dos consumidores com uma alimentacdo mais
saudavel (RODRIGUES et al., 2009).

Definem-se como alimentos organicos aqueles oriundos de um sistema organico de
producdo agropecuaria e industrial, o qual dispensa o uso de insumos diversos como pesticidas
sintéticos, fertilizantes quimicos, organismos geneticamente modificados, medicamentos
veterinarios, conservantes, aditivos e irradiacdo (SOUSA et al., 2012). Estes alimentos sao
geralmente simbolizados pelos selos que indicam as certificagdes emitidas por organizacdes
acreditadas para tal, processo que revela dois objetivos centrais: garantir ao consumidor a
qualidade do produto que estd adquirindo e proteger os produtores da concorréncia desleal
(BAUER; HEINRICH; SCHAFER, 2013; SILVA; MELO; MELO, 2016).

Dentre as principais caracteristicas desses alimentos, destacaram-se os beneficios
proporcionados a satde, consequentes da composicao nutricional e da isen¢ao de agroquimicos,
0s menores impactos gerados ao meio ambiente, por conta de enfoque produtivo sustentavel, e
a promoc¢ao de questdes sociais e politicas, visto que a producdo em pequenas propriedades
rurais acaba por fomentar a melhoria de renda, a qualidade de vida no campo € o consumo
responsavel (RODRIGUES et al. 2009; KLEIN, 2014).

Entretanto, apesar da clara defini¢do, a literatura indica que o termo “organico” ainda ¢
interpretado de diferentes formas e em uma ampla variedade de contextos, isso porque os
consumidores desses alimentos ndo sao homogéneos, tendo em vista suas diferentes
caracteristicas e crencas (HUGHNER, 2007, VUKASOVIC, 2013). Além disso, muitos
consumidores ainda ndo estdo familiarizados com os padrdes e praticas de agricultura e
producdo organica, o que acaba por acentuar a variedade de significados, interpretagoes,
crengas e confusdes acerca do conceito (CHRYSSOCHOIDIS, 2000; HARPER;
MAKATOUNI, 2002; VUKASOVIC, 2013).

Uma das alternativas para sanar as lacunas geradas pelas multiplas crencas e confusoes
relativas ao termo organico consiste na incitacdo do acesso as informagdes, fung¢ao de extrema
importancia para o estimulo da demanda, uma vez que os consumidores buscam um volume
cada vez maior de informagdes acerca dos produtos (HARRIS, 2000; AERTSENS et al., 2009).
Por consequéncia, a comunicagdo do conhecimento preciso e acessivel sobre o sistema organico
de produgdo agropecuaria e industrial pode contribuir para o aumento do envolvimento dos
consumidores com esses alimentos, auxiliando-os na avaliagdo de alternativas e,
consequentemente, estimulando suas decisdes de compra (AERTSENS et al. 2009).

A presenca de rétulos nos alimentos embalados, que carregam informagdes nutricionais
e alegacdoes de saude, influencia fortemente a atitude e as intengcdes de compra dos
consumidores (RANA; PAUL, 2017). A vista disso, a certificacdo e os selos, entendidos como
atributos de crenga associados a produgao e geralmente considerados componentes de qualidade
pelos consumidores, sao fundamentais para o reconhecimento dos alimentos organicos e da
garantia de credibilidade do processo produtivo (HANF; KUHL, 2005; BAUER; HEINRICH;
SCHAFER, 2013; SILVA; MELO; MELO, 2016). Contudo, diversos estudos sugerem a
existéncia de uma crise de confianga gerada pelos questionamentos relacionados a
confiabilidade dos alimentos intitulados organicos e de seus sistemas de producao, a auséncia
de certificagdo em alguns produtos (HUGHNER et al., 2007; ISLAM, 2014; RANA; PAUL,



2017), e a credibilidade dos selos e processos certificatorios (LOBO et al., 2014; ERGONUL;
ERGONUL, 2015; ZANDER; PADEL; ZANOLI, 2015; JANSSEN; HAMM, 2017).

Os consumidores preocupados com a saude ¢ a melhoria da qualidade de vida
demonstram uma crescente preferéncia por alimentos organicos, uma mudanca de atitude que
vem sendo fortemente influenciada pela crescente incidéncia de doengas ocasionadas pelo estilo
de vida (RANA; PAUL, 2017). Entretanto, apesar das caracteristicas favoraveis e dos
beneficios gerados por estes alimentos, algumas questdes materializam-se como obstaculos
para a compra de organicos, dentre as quais se destacaram, além das questdes envolvendo o
selo e a certificagdo, mencionados anteriormente, o valor superior destes em comparagao aos
alimentos tradicionais (ZANOLI; NASPETTI, 2002, HUGHNER et. al, 2007; RANA, 2012;
SOUSA et al., 2012; ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014; ISLAM, 2014; HAMM,;
SPILLER, 2015), a dificuldade de acesso (DELIZA et al., 2005; PIMENTA et al., 2009;
ANDRADE; BERTOLDI, 2012; PAUL; LOBO; MASCITELLI; CHEN, 2014; ERGONUL;
ERGONUL, 2015; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; NEDRA et al., 2015), a falta
de informagdo, a fraca divulgagdo, a baixa variedade (HUGHNER et al., 2007, ANDRADE;
BERTOLDI, 2012; GUIMARAES et al., 2013; HOPPE et al, 2013; HEMMERLING;
VACCARI et al., 2016),

A fim de atender as necessidades e desejos dos consumidores, ¢ crucial que aqueles
envolvidos no mercado sejam informados no maior nivel de detalhamento possivel sobre a
percepcao acerca dos alimentos organicos, principalmente considerando que os alimentos
organicos vem abandonando a posi¢cao de nicho e se materializando como um segmento de
mercado promissor em muitos paises (HUGHNER et al., 2007).

2.3. Atributos, beneficios e barreiras

As decisdes de compra dos consumidores sdo baseadas em experi€ncias subjetivas e percepgdes
acerca dos alimentos organicos (HUGHNER, 2007). Dessa forma, durante o processo de
compra, o consumidor estabelece uma comparagdo entre as diferentes op¢des de produtos,
capazes de satisfazer suas necessidades, por meio da selecdo, integragdo e avaliagao das
informacgdes, conjunto de acdes que possibilita a formacdo de um julgamento acerca das
alternativas consideradas (URDAN; URDAN, 2001; JIMENEZ-GUERRERO et. al., 2012).

Qualquer ato de consumo ocorre com o proposito de realizar as consequéncias desejadas
pelo consumidor e, para atingir estas consequéncias, a escolha entre as alternativas disponiveis
deve ser feita com base na avaliacao dos atributos capazes de produzir estes efeitos desejados
e evitar aqueles indesejados (GUTMAN, 1982). Entendem-se como atributos, as caracteristicas
de um produto utilizadas pelos consumidores como critérios de avaliacdo, com o objetivo de
facilitar o processo de decisao de compra (EROGLU; MACHLEIT, 1989). Portanto, a
compreensdo de quais sdo os elementos mais importantes durante tal processo ¢ uma
informagdo critica para as decisdes tomadas pelos administradores de marketing, visando
estimular o mercado (URDAN; URDAN, 2001).

Os atributos de um produto levam o consumidor a criar percepcdes sobre os niveis de
qualidade, preco e valor das alternativas. Logo, como os atributos predizem aos compradores a
presenca de beneficios ou a auséncia de sacrificios, tornam-se um relevante objeto de estudo na
area de marketing, uma vez que ndo ¢ possivel compreender a decisdo de compra dos
consumidores sem explicar o papel dos atributos de produto nesse processo (URDAN;
URDAN, 2001; IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

Estudos prévios realizados com consumidores buscaram compreender a o processo de
decisdo de compra dos consumidores e avaliar quais sdo os atributos avaliados, os beneficios
desejados e as barreiras detentoras do consumo desta categoria de alimentos, conforme
apresentou-se no Tabela 1.



Tabela 1. Principais descobertas de trabalhos realizados com consumidores acerca dos alimentos organicos

Autores/Ano Titulo Metodologia Descobertas
Pesquisa de natureza descritiva e Atributos:  boa  qualidade,
abordagem quantitativa, saborosos e distribuicéo
realizada por meio de entrevistas satisfatoria.

Consumer . . . L.
Radman consumptionand ~ PESS0dIs  com consumidores Beneficio: saudaveis.
mp . croatas. Os dados obtidos Barreiras: prego  elevado,
(2005) perception of organic 1 Lo ~ . .
. .~ passaram por andlise univariada, padrdes de qualidade alimentar
products in Croatia . (1 x . ~
teste qui-quadrado, analise de sdo baixos e aregulamentacdo da
variancia (ANOVA) e analise de agricultura  organica  ainda
correlag@o. precisa avangar.
Pesquisa descritiva de . .
qu v Atributos:  qualidade, sabor,
abordagem quantitativa, que .
. . frescor, variedade, tamanho e
Consumer behavior — utilizou o  survey  como :
bom custo-beneficio.
Paul e Rana and purchase ferramenta de levantamento de . . .,
. . . . - Beneficios: saudavel, amigavel
(2012) intention for organic  dados. O estudo foi realizado . .
. L com o meio ambiente.
Jfood com consumidores indianos e os .
. Barreira: falta de
dados obtidos passaram por . o
1 R disponibilidade.
andlises multivariadas.
Pesquisa de natureza descritiva e
abordagem quantitativa, Atributos: livres de pesticidas e
realizada por meio de um survey residuos quimicos.
Consumers’ com consumidores tailandeses. Beneficios: contribuem para a
Sangkum- Perceptions and Os dados obtidos foram saiade, protecdo ambiental e
chaliang Attitudes of Organic  resumidos usando estatistica apoio aos pequenos produtores
(2012) Food Products in descritiva e as diferengas locais.
Northern Thailand  significativas entre os grupos Barreiras: falta de informacdo ao
foram estabelecidas usando consumidor
tabulagdo cruzada ¢ um teste de
qui-quadrado.
Atributos: ingredientes, marca,
Elaborating on the tamanho, alta confianca em
Aschemann attitude-behaviour ~ Pesquisa de natureza exploratdria  rotulos e qualidade.
witzel e gap regarding e abordagem qualitativa, Beneficios: apoio a producdo
Aacaard organic products:  utilizando a aplicagdo de local, garantia do bem-estar
(2%1 4) young Danish entrevistas em profundidade com animal, mais naturais,
consumers and in-  consumidores dinamarqueses. alimentacdo saudavel e
store food choice seguranca alimentar.
Barreira: preco elevado.
Atributos:  sem  quimicos,
qualidade  superior,  sabor
superior, frescor, rotulos e selo.
. .. Beneficios: mais saudavelis,
Pesquisa descritiva de . ..
. . . maior valor nutricional,
Marketing organic ~ abordagem quantitativa, que . ~
e . seguranga alimentar, protecdo
Islam Jfoods through utilizou como método de . .
. . ambiental, bem-estar animal,
(2014) conventional retail ~ levantamento de dados um L .
s apoio a economia local e aos
outlets survey. O levantamento foi feito

com consumidores canadenses.

pequenos produtores.

Barreiras: falta de
disponibilidade, preco elevado e
ceticismo dos niveis de
certificagdo.

(Continua)



(Conclusdo)

Autores/Ano Titulo Metodologia Descobertas
Atributos: sem adicdo de
produtos quimicos nocivos,
sabor superior, frescor,

Opportunities for small . certificagdo, selo e producdo
Pporiuy J . Pesquisa de natureza ¢80, p ¢
and medium enterprises I, local.
. . . descritiva e  abordagem . .
in the innovation and o . Beneficios: maior valor
. : quantitativa, realizada por . . .
marketing of organic . . . nutricional, mais saudaveis,
Lobo et al. . el meio de entrevistas pessoais . ~
food: investigation . seguranca alimentar, preservagao
(2014) , com consumidores . . .
consumers’ purchase . do meio ambiente e apoio aos
. . australianos.  Os  dados . .
behaviour of organic . . agricultores locais.
A obtidos foram resumidos . o s
food products in Victoria, ‘o . Barreiras: prego elevado, dificil
. usando estatistica descritiva . .
Australia acessibilidade, rotulos de
certificacdo organica confusos e
pouca credibilidade na
certificacdo orgénica
Atributos: livres de aditivos
sintéticos e residuos quimicos,
sabor superior, melhor aparéncia
e nao modificados
Pesquisa de natureza geneticamente.
descritiva e  abordagem Beneficios: mais saudaveis,
- L uantitativa, realizada por seguranca alimentar e maior
Ergoniil e Consumer motivation for qua P PO guranca
e 3 meio de entrevistas pessoais valor nutricional.
Ergoniil organic food . . p 1 a -
. com consumidores turcos. Os  Barreiras: dificil disponibilidade,
(2015) consumption .
resultados foram analisados preco elevado, pouca
com o auxilio do sofiware abrangéncia de informacdes a
SAS. respeito dos alimentos organicos,
vida util  menor, menor
variabilidade, dificuldade para o
reconhecimento
do selo de alimentos organicos.
Atributos: sem  engenharia
Pesquisa  descritiva  de genética, pesticidas, aditivos ou
abordagem quantitativa, que fertilizantes, frescor,  gosto
Organic purchasing utilizou como método de superior, qualidade, rotulos sio
factors and consumer levantamento de dados um um simbolo de regulagdo e as
Higuchi e classification through survey. O levantamento foi "novidades” (curiosidade) fazem
Avadi (2015)  their preferences in the  feito com consumidores com que os compradores
metropolitan area of peruanos e os dados obtidos experimentem e frequentem lojas
Lima, Peru passaram por um teste de organicas.
analise de variancia Beneficios: bem-estar ecologico,
(ANOVA). seguranca  alimentar,  mais
saudaveis e maior nutrigdo.
Atributos: alimentos sem
hormonios, origem do alimento,
. Pesquisa de natureza mais saborosos, ndo contém
Albanian and UK quisa .. ’ .
, . exploratoria e abordagem pesticidas, qualidade superior,
consumers’ perceptions o . .
, qualitativa, realizada através frescor, sem  conservantes,
Qendro of farmers’ markets and . .
de entrevistas em confianca nos  agricultores,
(2015) supermarkets as outlets . . L .
profundidade com os disposicdo a pagar, variagdes no

for organic food: an
exploratory study

consumidores da Albéania e
Reino Unido.

tamanho do alimento.
Beneficios: saudaveis, auxiliam
no desenvolvimento local e
seguranca alimentar.

Fonte: elaborado pelos autores.



Observou-se que as questdes relacionadas a composicao do alimento e sua origem, aos
beneficios ocasionados a saude e as questdes ambientais e sociais recebem grande énfase dos
consumidores ao redor do mundo como os aspectos mais valorizados no processo decisao de
compra, entretanto, questdes como incertezas acerca do processo produtivo, confusdo e
desconhecimento do processo de certificagdo e dos selos, preco superior e falta de informacgao
constituem os maiores obstaculos para a compra ¢ um desafio continuo para o estimulo do
crescimento do mercado.

As informagdes sobre os produtos enquadram-se em duas categorias gerais de atributos:
os intrinsecos e os extrinsecos (GUTMAN, ALDEN, 1985; ZEITHAML, 1988; URDAN,
URDAN, 2001; JIMENEZ-GUERRERO et. al., 2012). O primeiro grupo define-se como a
esséncia do produto, ou seja, seus componentes fisicos e caracteristicas funcionais, tais como
design, cor, resisténcia, sabor e matérias-primas. J4 os atributos extrinsecos associam-se ao
produto, mas ndo fazem parte de sua composicao fisica, como preco, propaganda, marca e
disposi¢ao no ponto de venda (URDAN; URDAN, 2001).

Quando os atributos intrinsecos da oferta sdo mais valorizados pelo consumidor, os
esforcos de marketing devem priorizar o aprimoramento do produto. Por outro lado, quando os
elementos extrinsecos pesam mais na decisdo de compra, os recursos da empresa devem gerar
maiores retornos ao apoiarem estratégias destinadas a valorizagdo da marca, a construcao de
uma imagem favordvel, na promo¢ao do produto no ponto de venda ou na administragdao
estratégica dos pregos (URDAN; URDAN, 2001).

Com base na analise de estudos previamente realizados, que buscavam compreender os
atributos relacionados pelos consumidores aos alimentos organicos, foi possivel reunir os
principais elementos intrinsecos e extrinsecos resultantes de cada estudo, como apresenta o
Quadro 1. Ao analisar as percepcdes, foram listadas diversas nogdes, atributos e razdes para
que se compre um produto de natureza organica, que variam de acordo com a localidade, a
renda, idade, geracao, ciclo de vida e diversos outros fatores (VACCARI, et al., 2016).

Os beneficios se diferem dos atributos ao passo que os consumidores recebem os
beneficios enquanto os produtos possuem atributos (GUTMAN, 1982). Os beneficios gerados
podem ser diretos e indiretos e enquadrados em funcionais e psicoldgicos. Enquanto as
consequéncias funcionais influenciam diretamente o ato de compra e consumo, as
consequéncias psicologicas sao criadas a partir das funcionais (VALETTE-FLORENCE;
RAPACHI, 1991).

QUADRO 1. Atributos, barreiras e beneficios relacionados aos alimentos organicos
Classificacao Aspectos

Sabor superior, natural, frescor, qualidade, aspectos nutricionais, auséncia de
pesticidas, auséncia de residuos quimicos, auséncia de agrotoxicos, auséncia de
hormoénios, auséncia de organismos geneticamente modificados, origem, plantio
diferenciado, pureza, validade, cor, textura, maior toque humano e aparéncia.
Atributos Extrinsecos | Rotulagem, certificacdo, selo, logotipo, marca, preco e informagao.

Proteg@o ambiental, satide, seguranca alimentar, bem-estar animal, durabilidade, bem-
estar, desenvolvimento local ¢ aspectos nutricionais.

Prego, dificil acessibilidade, qualidade, variedade, falta de certificacdo, falta de
informagdo e divulgagdo, promog¢do ¢ embalagem.

Fonte: elaborado pelos autores com base em Deliza et al. (2005), Hughner et al. (2007), Pimenta et al. (2009),
Andrade e Bertoldi (2012), Lima-Filho ¢ Silva (2012), Paul ¢ Rana (2012), Sousa et al. (2012), Guimaraes et al.
(2013), Hoppe et al. (2013), Vieira et al. (2013), Vukasovic (2013), Huang e Lee (2014), Aschemann-Witzel e
Aagaard (2014), Islam (2014), Lobo, Mascitelli ¢ Chen (2014), Meas et al. (2014), Denver e Christensen (2015),
Ergoniil e Ergoniil (2015), Hemmerling, Hamm e Spiller, 2015; et al. (2015), Higuchi e Avadi (2015), Nedra et
al. (2015), Qendro (2015), Rodiger e Hamm (2015), Zander, Padel e Zanoli (2015), Dias et al. (2016), Vaccari et
al. (2016).

Atributos Intrinsecos

Beneficios

Barreiras

Os produtos podem ainda ser caracterizados pela distingao entre atributos de busca,
experiéncia e credibilidade. De acordo com Grunert, Bredahl e Brunso 2004, os atributos de
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busca ou pesquisa correspondem aos elementos que podem ser experimentados antes da
compra, como a aparéncia de um produto alimenticio, enquanto os atributos de experiéncia sao
as caracteristicas do produto que s6 podem ser determinadas apds a experimentagdo, como € o
caso do sabor. Por fim, os atributos de credibilidade, como € o caso dos selos e rotulos, referem-
se aos aspectos que nao podem ser verificados, caracteristicas especialmente importantes no
caso dos alimentos organicos, visto que a propriedade ética do método de producao organico e
as caracteristicas relacionadas a saude consistem em atributos de credibilidade, no sentido de

que o consumidor final ¢ incapaz de verificar se o produto ¢ produzido organicamente ou nao
(GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO, 2004; SCHLEENBECKER; HAMM, 2013).

3. METODOLOGIA

Buscando compreender como o consumidor percebe os atributos intrinsecos e extrinsecos dos
alimentos organicos e de que maneira tais atributos sinalizam os beneficios por ele desejados,
este estudo caracterizou-se como uma pesquisa aplicada, de carater exploratorio (SALOMON,
1991; GIL, 2002) e abordagem qualitativa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

As abordagens qualitativas sdo muito adequadas para obter informagdes iniciais sobre
as expectativas do consumidor, produzindo insights exploratdrios capazes de orientar as
pesquisas quantitativas, cujo objetivo concentra-se na validacao dos primeiros insights sobre o
topico (SCHLEENBECKER; HAMM, 2013; NASPETTI; ZANOLI, 2014).

Para o alcance do objetivo proposto, adotou-se como procedimento de pesquisa a
entrevista em profundidade, realizada com consumidores € ndo consumidores de alimentos
organicos, a fim de compreender a forma como estes alimentos sdo percebidos pela populacao
em geral. A entrevista em profundidade consiste em um procedimento de entrevista que utiliza
um conjunto de perguntas semiestruturadas e de sondagem com o intuito de alcangar as atitudes,
motivos, emogdes € comportamentos subjacentes dos entrevistados (HAIR JR., 2014).

Para a andlise dos dados obtidos, utilizou-se como procedimento a analise de conteudo,
caracterizada por um conjunto de técnicas que utiliza métodos sistematicos e objetivos, a fim
de proporcionar o levantamento de indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a
realizagdo de inferéncia de conhecimentos (BARDIN, 2008; CAVALCANTE; CALIXTO;
PINHEIRO, 2014).

4.1.1. Coleta de dados

A partir da revisdo da literatura, foi estabelecida a sistematica de pesquisa dividida em quatro
etapas, descritas a seguir. As entrevistas tiveram uma duragdo média de 50 minutos (minimo
de 40 e maximo de 60 minutos) e foram realizadas individualmente, com dez participantes,
consumidores habituais ou ndo de alimentos organicos, buscando captar suas percegdes,
imagens, conceitos, atalhos mentais e metaforas em relagdo a esta categoria de alimentos. Todas
as entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas

Na primeira etapa, os entrevistados responderam, por meio de autopreenchimento, a
dois blocos de questdes: o primeiro, um questionario aberto, relacionado aos habitos de
consumo, ¢ o segundo, um instrumento de técnica projetiva para captacao de atitude frente aos
organicos, no qual eles completaram frases relacionadas ao consumo destes alimentos.

Na segunda etapa, foram realizadas as entrevistas em profundidade, com o objetivo de
aprofundar a pesquisa e as descobertas acerca dos habitos de consumo dos participantes. Para
isso, utilizou-se a técnica qualitativa denominada laddering, que, a partir de um roteiro
semiestruturado, possibilita a avaliacdo de atributos simples evoluindo até se alcangar
concepgoes extremamente abstratas e dificeis de serem avaliadas por outras técnicas de coleta
e analise de dados de natureza exploratoria (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

Durante a terceira essa etapa, na qual também foi utilizada a técnica /laddering, foram
apresentadas algumas imagens aos entrevistados e todas as reagdes faciais, corporais € orais



observadas foram anotadas. E na ultima etapa, os entrevistados preencheram um formulario
para classificacao socioecondmica.

4.1.2. Analise dos dados obtidos

Apos a meticulosa transcrigdo dos dudios das entrevistas gravadas, teve inicio o processo de
analise. Os dados coletados foram analisados com o suporte da técnica de anélise de contetdo,
dividida em trés etapas, propostas por Bardin (2008): pré-analise, exploracdo do material e
categorizagdes.

Na pré-analise, foi realizada a organizacao do material obtido nas entrevistas, por meio
da leitura flutuante, que consiste em uma leitura profunda e repetida das transcri¢des, que
permitiu o maior contato com o material € o conhecimento de seu contetido, ideias e conceitos.

Durante a segunda etapa, denominada exploracdo do material, buscaram-se as palavras
e ideias repetidas pelos entrevistados, que refletissem os atributos, beneficios, barreiras,
conceitos, atalhos mentais e metaforas relacionadas aos alimentos organicos.

Apos a identificacdo de tais unidades de registro, que, segundo Bardin (2008), sdo as
unidades de significacdo que correspondem ao processo de segmentagdo do conteudo com o
escopo de acordo com a categorizagdo e analise frequencial, buscou-se localizar os elementos
que se relacionavam as teorias apresentadas anteriormente. Feito isso, foram realizadas as
categorizagdes, que consistem no processo de agrupamento das unidades de significado
comuns, neste caso em atributos favoraveis e desfavoraveis, intrinsecos e extrinsecos,
beneficios e barreiras (FRANCO, 2012).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
A amostra de entrevistados investigada por este trabalho foi composta por dez consumidores
brasileiros, cujas caracteristicas pertinentes para a analise foram apresentadas no Quadro 2.

QUADRO 2. Caracterizacdo da amostra

Pseudonimo | Género | Idade Escolaridade Estr.a to Faixa salarial Frequencia de
social anual consumo
A. C. Masculino 26 Superior completo 3 R$ 71.384 Nao habitual
A.N. Masculino 17 Superior incompleto 3 R$ 77.019 Frequente
B. L. Feminino 21 Superior incompleto 2 R$ 170.555 Nao habitual
C.J. Masculino 25 Superior completo 4 R$ 32.299 Nao habitual
D. M. Masculino 20 Superior incompleto 5 R$ 19.013 Ocasional
G.R. Masculino 21 Superior incompleto 3 R$ 66.034 Ocasional
I. M. Feminino 19 Superior incompleto 3 R$ 71.669 Nao habitual
L.C. Feminino 18 Superior incompleto 3 R$ 71.384 Frequente
M. L. Feminino 23 Superior completo 1 R$ 171.957 Nao habitual
P.S Feminino 25 Superior completo 3 R$ 76.734 Ocasional

Fonte: elaborado pelos autores.

A anélise dos discursos dos consumidores sugeriu que ha uma variedade de defini¢des
e interpretagdes do termo "organico", visto que o conceito ainda nao estd claramente instalado
nas percepcoes dos consumidores, conforme evidenciado por estudos prévios (HUGHNER,
2007; VUKASOVIC, 2013). Estas divergéncias conceituias ocasionam a criagao de algumas
crengas acerca dos organicos que ndo sao reais, como sinalizam determinadas as associagdes
feitas pelos entrevistados, que caracterizaram estes alimentos como “proveniente de sementes,
arvores, luz e dgua”, encontrados no “quintal de casa” e em “feiras”, discursos apresentandos
nos extratos a seguir.

“Alimentos orgdnicos sdo alimentos produzidos sem o uso de agrotoxicos e
sem o uso de engenharia genética. Sem modificagdo, entdo seriam assim
provenientes de sementes ou drvores que vocé sabe que ndo foram
modificadas. Foi crescido sem o uso de nada! So de dgua e luz” (C. J.).



“Se vocé for pensar nos alimentos orgdnicos que eu deva ter comido sdo os
que ddo la no quintal de casa mesmo, tem varias frutas ld, se isso contar,
sim!” (C. J.).

“Quando eu penso em orgdnicos vendidos em feiras, eu lembro so de alface.
Eu acho que sim, existem nas feiras outros produtos, mas ndo sdo organicos.
Eu 50 consigo ver a alface nas feiras como sendo orgdnico, os outros produtos
eu acho que sdo de outro lugar, ou seja, é o mesmo que a gente compra no
mercado, na minha opinido” (I. M.).

Observou-se que tais associagdes reforcam algumas confusoes, principalmente por parte
dos consumidores nao habituais, em relacdo aos produtos € ao seu modo de produgdo,
principalmente por conta da falta de familiarizacdo com os padrdes e praticas de agricultura e
producdo organica, fator que acentua a variedade de significados, interpretacdes, crengas e
confusoes acerca do conceito (CHRYSSOCHOIDIS, 2000; HARPER; MAKATOUNI, 2002;
VUKASOVIC, 2013).

A partir da analise de contetido, também foi possivel compilar as principais palavras e
ideias expressas pelos entrevistados acerca dos alimentos organicos e categoriza-las em quatro
blocos distintos: atributos intrinsecos (favordveis e desfavoraveis), atributos extrinsecos
(favoraveis e desfavoraveis), beneficios e barreiras.

No tocante aos atributos intrinsecos favoraveis ao consumo, optou-se pela divisao dos
aspectos salientados pelos consumidores em duas subcategorias, como demontra a Figura 1:
caracteristicas fisicas e caracteristicas funcionais.

INTRINSECOS

FAVORAVEIS DESFAVORAVEIS
CARACTERISTICAS FiSICAS CARACTERISTICAS FUNCIONAIS CARACTERISTICAS FiSICAS
V/AA\N V4l AN 7 \\
ASPECTO NATURAL SAUDAVEL MENOS QUIMICA PERECIBILIDADE VARIAGOES FISICAS
y A A WA\ N / 1 \ / \
AROMA SUPERIOR TEXTURA SUPERIOR PRODUGAO NATURAL ADUBAGEM MENOS AGRESSIVA APARENCIA INFERIOR QUALIDADE INFERIOR
4 / \ \ |
SABOR SUPERIOR FRESCOR RICO EM NUTRIENTES AUSENCIA DE ADITIVOS, AGROTOXICOS, CONSERVANTES,

FERTILIZANTES, QUIMICOS, PESTICIDAS E VENENOS

APARENCIA SUPERIOR UALIDADE SUPERIOR
8 AUSENCIA DE ENGENHARIA E MODIFICAGAO GENETICA

FIGURA 1. Atributos intrinsecos dos alimentos organicos
Fonte: elaborado pelos autores.

Dentre as caracteristicas fisicas favoraveis, destacaram-se a superioridade do aroma, da
textura, do sabor e do frescor dos alimentos organicos em comparagdo aos convencionais,
reiterando os resultados evidenciados por estudos internacionais acerca dos atributos mais
valorizados pelos consumidores (PAUL; RANA, 2012; GUIMARAES et al., 2013; HOPPE et
al., 2013; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; ZANDER; PADEL; ZANOLI, 2015).

Em relacdo aos atributos funcionais dos alimentos organicos, todos os elementos foram
enfatizados pelos consumidores positivamente, o que sugere o reconhecimento dos beneficios
a saude gerados por estes produtos (VIEIRA et al., 2013; VUKASOVIC, 2013;
ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014; ISLAM, 2014; VACCARI et al., 2016), a
segurancga alimentar (MEAS et al., 2014; NEDRA et al., 2015; QENDRO, 2015; RODIGER;
HAMM, 2015) e o bem estar (DELIZA et al., 2005; HUGHNER et al., 2007; LIMA-FILHO;
SILVA, 2012).

Quanto aos atributos intrinsecos desfavoraveis ao consumo, destacaram-se a
perecibilidade dos alimentos organicos e suas variagdes fisicas, fatores também sinalizados



como barreiras para o consumo, que serdo apresentadas posteriormente. O realce destes
aspectos evidenciou que os entrevistados associaram os alimentos organicos aos produtos
primarios, como frutas, verduras e legumes, descartando, preliminarmente, os alimentos
processados, fato que suporta evidéncias empiricas obtidas a partir de estudos com
consumidores brasileiros, as quais demonstraram que os alimentos organicos se diferem dos
tradicionais por ndo serem industrializados € nem compostos por aditivos e agrotdxicos
(DELIZA et al., 2005). Tal associagdo transforma-se em um objeto a ser trabalhado pelo
marketing, visto que os organicos processados formam um mercado em expansao, por conta da
necessidade e busca crescentes por praticidade, consequéncia da redu¢ao do tempo para o
preparo de alimentos (FOOD INGREDIENTS BRASIL, 2013). Esta mudanga de
comportamento também foi expressa pelos entrevistados quando questionados acerca de seus
habitos de consumo, sinalizando a busca continua pela praticidade na escolha e na compra de
alimentos, conforme evidenciam os trechos a seguir.

“Consumo alimentos congelados pela praticidade que eles nos fornecem,
afinal ndo ¢ preciso preparar, basta apenas esquentar, sem nenhuma
preocupagdo” (I. M.).

“Alguns itens, eu compro no mercado pela praticidade, eu vou até em um
mercado que ¢ menor, para ser mais rapido, no meu bairro mesmo, onde eu
ja conhego todo mundo e ja sei onde estdo as coisas, pura praticidade
mesmo” (M. L.).

Ainda no que concerne aos aspectos intrinsecos, notou-se que as percepcdes dos
entrevistados acerca de alguns componentes fisicos dos alimentos organicos foram expressas
tanto positivamente quanto negativamento, como no caso da aparéncia e qualidade destes
alimentos, conforme evidenciam os fragmentos subsequentes.

“As vezes os orgdnicos sdo mais feinhos... é. podem ser, tipo, menores
também porque ndo tem agrotoxicos. Ai eu ndo sei, porque eu ndo costumo
consumir produtos orgdnicos, entdo eu ndo sei muito bem como eles sdo...”
(B. L.

“Ndo tenho certeza, mas eu acho que ele tem uma qualidade inferior. Apesar
de ele ser mais saudavel e muitas vezes, ele é tipo mais feinho, vamos dizer...
(risos)” (I. M.).

Tais percepcdes sugerem que os consumidores entendem que a qualidade, um atributo
de experiéncia, ¢ sinalizada pela aparéncia dos produtos organicos, um atributo de busca ou de
pesquisa. Dessa forma, ao relacionar a qualidade a aparéncia, os consumidores acabam criando
atalhos mentais com o intuito de facilitar o processo de decisdao de compra (ZEITHAML, 1988;
GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO, 2004; SCHLEENBECKER; HAMM, 2013). Entretanto,
observou-se que tal associagdo se baseia em uma crenga, ja que os alimentos organicos podem
apresentar variacdes, o que nao significa que a qualidade destes produtos seja inferior. Além
disso, por mais uma vez, evidenciou-se que o termo organico ¢ estritamente associado aos
alimentos naturais e primarios, ja que os entrevistados nao enfatizaram os produtos processados
e suas caracteristicas.

A andlise dos atributos extrinsecos, apresentados na Figura 2, também permitiu a
classificacdo das caracteristicas manifestadas pelos entrevistados entre favoraveis ao consumo
e desfavoraveis. Com relacdo aos atributos extrinsecos favoraveis, a fim de facilitar a analise
dos possiveis esforcos de marketing para estimular o mercado, optou-se por subcategoriza-los
em processo produtivo, produto, prego € promogao.
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FIGURA 2. Atributos extrinsecos dos alimentos organicos
Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto aos atributos extrinsecos favoraveis, notou-se que a certificacdo e os selos,
atributos de crenca, associados a producdo e geralmente considerados componentes de
qualidade pelos consumidores, sdo fundamentais para o reconhecimento dos alimentos
organicos e para a garantia da credibilidade do processo produtivo, caracterizado pelos
entrevistados como “confidvel”, “sustentavel”, “fiscalizado” e “local” (HANF; KUHL, 2005).

“Uma desvantagem dos produtos orgdnicos ¢ o preco, mas alguns deles tem
o selo de alimento organico, né. Nesse caso, provavelmente eles sdo mais
caros porque tem um valor agregado” (A. C.).

Segundo Islam (2014), os consumidores identificam os produtos como organicos por
seus selos de certificacao e, nesse sentido, a confianga no sistema de rotulagem desempenha
um papel vital na tomada de decisdes sobre a compra de alimentos organicos ou convencionais.
Por conta disso, estudos prévios sinalizaram que os consumidores estdo dispostos a pagar a
mais por produtos certificados e com selo organicos, devido essencialmente a garantia dos
beneficios proporcionados e a clara informagdo destes, como confirmado pelo fragemento
anterior (HAMZAOUI ESSOUSSI; ZAHFI, 2009; MESIAS DIAZ et al. 2012; HUANG; LEE,
2014; ISLAM, 2014).

Entretanto, outras caracteristicas relacionadas ao processo produtivo, descrito pelos
entrevistados como “sem interferéncia humana”, “proveniente de agricultura familiar” e
“producdo artesanal” demonstraram um desconhecimento acerca do processo de produgdo e a
alta associagdo dos organicos, por mais uma vez, aos produtos naturais e primarios. Dessa
forma, promover o conhecimento e reconhecimento dos alimentos organicos nao processados,
processados e industrializados se torna uma atividade de extrema importancia para o estimulo
do mercado, visto que o conhecimento extra sobre o processo de producao organica pode
contribuir para o aumento do envolvimento dos consumidores com esses alimentos
(AERTSENS et al., 2009). Tal objetivo pode ser atingido por meio da conscientizacdo dos
consumidores acerca do processo produtivo, da desmistificagdo de atributos erroneos e do selo
de certificacdo, visto que a presenca de rétulos nos alimentos pode influenciar fortemente a
atitude e as inteng¢des de compra dos consumidores (RANA; PAUL, 2017).

Em relagao aos atributos extrinsecos pertencentes as categorias de prego € promogao,
foi possivel verificar que as opinides flutuaram entre a favorabilidade e a desfavorabilidade. No
caso da promocgao, parte dos entrevistados caracterizou o consumo como um “modismo”, por
conta de as consequéncias funcionais geradas pelos alimentos organicos serem amplamente
valorizadas no contexto atual e entendidas por alguns entrevistados como caracteristicas
“superestimadas”, ou seja, supervalorizadas.
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Quanto ao preco, as entrevistas evidenciaram que, apesar de muitos consumidores
considerarem os alimentos organicos mais caros € sinalizarem este aspecto como uma barreira
para a compra, parte dos entrevistados, aqueles que se autodeclararam consumidores
frequentes, destacaram o bom custo beneficio e o valor agregado, entendido como qualidade
superior, destes produtos.

“Eu estaria disposta a pagar mais por um alimento orgdnico porque eu sei
bem que ele me traz, entdo, ndo faz mal eu pagar um pouco mais sendo que
depois eu ndo vou gastar com medicamentos. Além disso, quando consumo
alimentos orgdnicos eu me sinto saudavel! Eu me sinto bem! Eu fico
orgulhosa de mim mesma” (L.C.).

“Eu sinto que é um alimento que ndo vai me prejudicar. SO vai trazer
beneficio. Por isso, estou disposto a pagar mais, porque tenho a garantia de
que ele ndo vai prejudicar a saude” (A. N.).

Com base na analise dos fatores que contribuem para o cosumo de organicos, entendidos
nesta pesquisa como os beneficios percebidos pelos consumidores, foi possivel segmenta-los
em dois grupos, de acordo com a classificagdo sugerida por Gutman (1982) e Valtte-Forence e
Rapacchi (1991): consequéncias funcionais e psicologicas (Figura 3).

BENEFICIOS

FUNCIONAIS PSICOLOGICOS

— Pl Ee

ESTETICA SAUDE

FITNESS MAGREZA NUTRICAO BOA ALIMENTAGAO BEM ESTAR ' ‘ / \

/

PROTEGAO AMBIENTAL SEGURANGA ALIMENTAR DESENVOLVIMENTO LOCAL

PRODUGAQ NATURAL TRANQUILIDADE GERAR EMPREGOS DESCENTRALIZAR A PRODUGAO
EDUCAGAO ALIMENTAR HABITOS SAUDAVEIS

FIGURA 3. Beneficios percebidos
Fonte: elaborado pelos autores.

Em relacdo as consequéncias funcionais, os principais beneficios manifestados pelos
entrevistados foram agrupados em duas subcategorias: estética e saude. Ao serem questionados
sobre o tipico perfil de um consumidor de alimentos organicos, alguns consumidores afirmaram
que o consumo se relaciona ao universo “fitness” e aos influenciadores digitais, como
observou-se nos dois a seguir.

“Ai eu tenho impressdo que é a tipica pessoa tipo “Gabriela Pugliesi”, super
fitness, de bem com a vida, magra, que adora academia, e vive preocupada
com essas coisas...” (M. L.).

“Blogueirinha, né? (risos) Ai eu penso que deve ser pessoas assim mesmo!
Que querem ser saudaveis, que vdo na academia, que tem uma vida super
natural, e ai querem ser sauddveis, vdo la e compram alimento orgdnico. Eu
penso que seja assim’’(B. L.).

Ainda com base nas consequéncias funcionais, os beneficios relacionados a saude
referem-se a uma “boa alimenta¢ao”, ao “bem-estar”, a “nutricdo”, a “educacao alimentar” ¢
aos “habitos saudaveis”. Evidéncias empiricas ressaltaram que os consumidores preocupados
com a saude demonstram uma crescente preferéncia por alimentos organicos em comparagao
aos alimentos cultivados convencionalmente e que tal mudanca de atitude ¢ fortemente
influenciada pela crescente incidéncia de doengas ocasionadas pelo estilo de vida (RANA;
PAUL, 2017)

No tocante aos beneficios psicologicos, trés subcategorias foram constriiidas buscando
compilar as percepcoes dos consumidores quanto aos organicos. Os resultados obtidos
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sugeriram que a protecao ambiental, a possibilidade de incentivar o desenvolvimento local e a
seguranca alimentar refletem beneficios psicologicos ainda pouco consistentes nas percepgoes
dos consumidores, visto que, dentre os entrevistados que mencionaram tais aspectos, observou-
se certa imprecisdo na elucidagdo de tais conceitos, como evidenciam os fragementos
apresentados.

“Eu sou favoravel aos alimentos orgdnicos porque sdo mais sauddveis, née?
Isso se eles conseguirem mesmo, rigorosamente, cumprir o que eles
prometem, que é ser mais saudavel, ndo usar agrotoxico e ndo impactar o
meio ambiente, excessivamente” (G. R.).

“Sobre a importdncia da comida ser produzida na regido em que vivemos, eu
acho que vocé comprando na sua regido, vocé faz com que o desenvolvimento
acontega e o mercado cres¢a’ (1. M.).

“Uma outra vantagem da produgdo orgdnica ou do alimento orgdnico é a
possibilidade de incentivar as pessoas que trabalham proximo da cidade ou
na cidade. Pelo fato de ser orgdnico, o produto precisa chegar muito rapido,
entdo mais empregos seriam gerados perto dos locais de consumo”™ (D. M.).
“Seguranca alimentar é saber se alimentar quanto a quantidade de produtos.
E vocé saber se regrar, né? Ter uma melhor dieta” (L. C.).

“Ah... eu ndo entendo muito bem. Pra mim seguranga alimenta é no sentido
de que aquela comida que eu vou consumir, ndo em excesso mas em um nivel
normal, ela ndo vai me fazer mal” (D. M.).

Quando questionados sobre as barreiras que detém o consumo de alimentos organicos
de forma geral, todos os entrevistados destacaram o “preco superior” destes produtos em
comparagdo as categorias ndo organicas, fator extensivamente refor¢ado por pesquisas
internacionais, que buscaram acessar a disposicdo dos consumidores a pagar mais pelos
alimentos organicos (BROWN, 2003; HAMZAOUI ESSOUSSI; ZAHFI, 2009; MESIAS
DIAZ et al. 2012).

Caracteristicas como a “dificuldade de acesso”, “locais especificos de venda”, “baixa
variedade de produtos” e o “pequeno espaco ocupado nas gondolas dos supermercados”
consistem em barreiras associadas a distribui¢do e ao varejo, fatores que, segundo Harris
(2000), se referem aos maiores fatores limitantes para o consumo, visto que o entusiasmo dos
varejistas quanto aos alimentos organicos ainda ¢ inferior ao dos consumidores.

Além disso, de acordo com Qendro (2015), alguns consumidores ndo confiam nos
supermercados como fornecedores de frutas e vegetais organicos de boa qualidade, questao
também destacada por alguns entrevistados, ao relacionar a compra de alimentos organicos
exclusivamente as feiras e hortas.

Tais percepcoes acerca dos alimentos organicos, de suas caracteristicas produtivas e
funcionais, beneficios gerados, fatores limitantes do consumo e avaliagdo da distribuigdo nao
apenas evidenciam tragos do comportamento do consumidor, mas também podem servir para
como bases para estratégias de marketing, baseadas na segmentacdo, desenvolvimento de
produtos, branding ou, ainda, gerenciamento de suprimentos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como propdsito compreender a percepcao dos consumidores
brasileiros frente aos alimentos organicos, investigando quais sdo os atributos favoraveis e
desfavoraveis ao consumo, os beneficios esperados dessa categoria de alimento e as barreiras
que impedem o crescimento do consumo e, por consequéncia, de tal mercado.

Os resultados sugerem que hd uma variedade de significados, interpretagdes, crencas e
confusdes acerca do conceito organicos, principalmente por parte dos consumidores nao
habituais. Tais intepretacdes podem ser explicadas pelo baixo nivel de conhecimento acerca
sistema organico de produgdo agropecuaria e industrial e das condi¢des que conferem a um
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produto a condi¢ao organica. Além disso, foi observada uma forte associacao dos alimentos
organicos aos produtos primarios, como verduras, legumes e frutas, sendo desconsiderados
pelos consumidores entrevistados os alimentos processados e industrializados.

Os resultados sugerem que os fatores limitantes para o consumo sao o preco elevado
dos alimentos organicos, quando comparados aos alimentos tradicionais, a dificuldade de
acesso, visto que estes produtos, na maioria das vezes, sao vendidos em lojas especializadas ou
em feiras e ocupam um espaco bastante reduzido nas gondolas dos supermercados, e por fim a
disponibilidade destes produtos, justificada pela inconstancia produtiva e de abastecimento.

Como limitagdes deste estudo, apontam-se a utilizagdo de um grupo de pequeno de
entrevistados e ao fato de que os dados obtidos foram resultantes de um processo de
autodeclaracdo. Com base nestes aspectos, propde-se que trabalhos futuros realizem
investigacdes aprofundadas com consumidores € ndo consumidores de alimentos organicos,
utilizando amostras mais robustas, buscando investigar se os fatores limitantes evidenciados
neste trabalho sdo representativos dentro da populacao brasileira.

Além disso, pesquisas quantitativas poderiam averiguar quais sdo as crencgas,
relacionadas aos alimentos organicos, que devem ser desmistificadas frente aos consumidores
e que, em muitos casos, materializam-se como barreiras para o consumo. Outra oportunidade
de pesquisa encontra-se na investigacao acerca de produtos organicos processados, visto que
os resultados obtidos pelo presente trabalho evidenciaram que os consumidores associam
alimentos organicos exclusivamente aos produtos primarios.

Considerando que a relevancia do local de compra e as diversas questdes relacionadas
a distribuicdo e ao varejo, sinalizadas pelos entrevistados como barreiras para o consumo, torna-
se importante compreender se os consumidores de organcios sao mais propensos a comprar de
produtores locais e quais sdo as pecepcoes acerca dos produtos organicos distribuidos pelas
grandes redes varejistas.
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