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RESUMO

Este estudo tem como objetivo compreender quais as crencas relacionadas ao consumo de
produtos organicos e como esses produtos sdo consumidos. O estudo se caracteriza como uma
pesquisa qualitativa, descritiva e aplicada, utilizando como meétodo de coleta de dados
entrevista e observagdes. Para analisar os dados, utilizou-se a analise de contetudo. Os
principais resultados mostram que é evidente a influéncia do aumento da preocupacdo com
salide nesse consumo, além do sistema cultural refletir os significados que se atribui aos bens
de consumo, como o meio familiar, da universidade e maternidade/paternidade. Conclui-se
que os significados e crencas sdo convergentes entre os consumidores e produtores, como a
crenca que os beneficios trazidos pelos produtos, superam o preco a pagar ou a receber.

Palavras-chave: Cultura do consumo. Comportamento do consumidor. Organicos.

BELIEFS RELATED TO ORGANIC PRODUCTS THAT
(DIS)COURAGE THEIR USE AND CONSUMPTION
ABSTRACT

This study aims to understand the implications related to the consumption of organic products
and how these products are consumed. The study is characterized as a qualitative, descriptive

1 Este artigo é beneficiario de auxilio financeiro da CAPES.
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and applied research, using interviews and observations as data collection methods. To
analyze the data, a content analysis was used. The main results show that the influence of
increased concern for health on this consumption is evident, in addition to the cultural system
reflecting the meanings attributed to consumer goods, such as the family environment,
university and motherhood/fatherhood. It is concluded that the meanings and implications are
convergent between consumers and producers, such as the belief that the benefits brought by
the products exceed the price to be paid or received.

Key words: Consumer culture. Consumer behavior. Organic.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento sustentavel rural é uma discussdo presente (Agripino; Maracajé;
Machado, 2021) e necessaria (Piao et al., 2019), uma vez que os mercados estdo cada vez
mais globais e 0s consumidores passam a exigir produtos socialmente e ambientalmente
aceitos (Leme; Pinto, 2018), além de considerar aspectos como boa alimentacdo e saude
(Silveira, 2021a).

Desse modo, a producdo organica vem como uma alternativa de desenvolvimento
sustentavel (César; Batalha; Pimenta, 2008), contudo, na comercializagdo tem como uma das
principais dificuldades as informacGes limitadas que o consumidor possui desse mercado
(Guimaraes et al., 2013). Cunha, Saes e Mainville (2013) apontam que o produto organico é
um atributo extrinseco e um bem de crenca, tendo em vista que apds 0 consumo que €
possivel ter conhecimento das informacgdes relevantes, sendo a certificagdo o atributo para
reconhecé-lo como organico. Ao encontro disso, depreende-se que tais produtos sao
consumidos, pois os consumidores t€ém a crenga que eles os ajudardo a “atingir uma meta
relacionada a um valor” (Solomon, 2016, p. 81).

Deve-se considerar que o consumo vai além da compra, envolvendo fatores sociais,
culturais e subjetivos (Schneider, 2021). Conforme Silveira (2021b), o comportamento do
consumidor é dindmico, evoluindo de acordo com as mudancgas sociais, modos de producéo,
logo, mudam os desejos e necessidades. Silveira (2021a, p. 65) complementa que “vivemos
em uma sociedade de consumo, que atrela os conceitos de bem-estar, prazer e sucesso ao
consumo de bens e servigos”. Isto coaduna com atributos de qualidade do produto orgénico,
como beneficios a salde, certificacdo e preco (Perosa et al., 2009; Braga Junior; Veiga Neto;
Moraes, 2014; Peron et al., 2022).

Dalmoro (2015, p. 107), ao analisar a construgéo de significados culturais no mercado
de suco de uva orgéanico, aponta que o “significado ndo reside no individuo, mas no ‘sistema
cultural” em que ele esta envolvido”. Ferreira, Mota e Garcia (2019) sugerem investigar as
crengas relacionadas aos alimentos organicos, e que por vezes sdo barreiras para 0 consumo e
que, portanto, devem ser desmistificadas.

Diante do exposto, considerando que a cultura é um fator importante no entendimento
do consumo (Robbins, 2005; Silveira, 2021a), esta pesquisa tem como objetivo compreender
quais as crengas relacionadas ao consumo de produtos organicos e como esses produtos sao
consumidos. Para tanto, sdo realizadas entrevistas semiestruturadas com consumidores e
produtores de alimentos organicos e observacgdes nos locais de compra.

Na perspectiva teorica, este estudo se justifica ao considerar que a maioria dos
estudos, nacionais e internacionais, estdo relacionados a intencdo de compras ou aos atributos
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determinantes na comercializa¢do do produto organico (como em Wier et al., 2008; Oliveira;
Hoffmann, 2015; Rana; Paul, 2017; Ferreira; Mota; Garcia, 2019; Gomez; Valenzuelg;
Camarena-Gomez, 2020; Hori, Inoue; Castro, 2021), e poucos exploram a relacdo do uso dos
produtos e as crengas relacionadas ao consumo.

Na vertente profissional, estudar a cultura relacionada ao consumo, pode contribuir
com os profissionais da area de marketing e gestdo de cadeias agroalimentares na elaboracéo
de estratégias mercadoldgicas (Moura; Nogueira; Gouvéa, 2012) e na persuasdao dos
consumidores (Watanabe et al., 2023). Além disso, ao identificar significados culturais
(Dalmoro, 2015) e possiveis preferéncias comuns ao grupo, pode possibilitar que tais acoes
sejam mais adequadas (Solomon, 2016). Na perspectiva social, esta pesquisa pode auxiliar na
discussdo de melhorias ambientais e na sadde (Sousa; Miguel; Santos, 2021) e dos ODS, mais
especificamente aos ODS 2 — Fome Zero e Agricultura Sustentavel e ODS 12 — Consumo e
Producdo Responsaveis (NacGes Unidas, 2024).

O artigo se divide em mais quatro topicos, aléem deste, sendo que posteriormente é
abordado o Referencial Tedrico. O terceiro tdépico se refere aos Procedimentos
Metodoldgicos. Apds, o quarto topico apresenta os Resultados e Discussdes da pesquisa. Por
fim, no quinto topico, realiza-se a conclusdo e sugestdes para trabalhos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E VALORES/CRENCAS COMO
INFLUENCIADORES NO CONSUMO

A abordagem Consumer Culture Theory (CCT), leva em consideracdo que 0 consumo
esta atrelado ao comportamento e préaticas sociais e culturais, contestando a visdo somente
ligada ao psicologico e econémico (Souza et al., 2013). Ao contrario do que pensa 0 senso
comum, consumir ndo se reduz ao ato de comprar ou adquirir um bem material. Nas ciéncias
sociais, consumir € um processo complexo, que envolve fatores sociais, culturais e subjetivos
(Schneider, 2021). Neste trabalho ganha vulto os fatores culturais.

A cultura é fator de influéncia na tomada de decisdo do consumidor e refere-se ao
coletivo, ou seja, aquilo que é compartilhado por um grupo dando origem a comportamentos
(Solomon, 2016). Cultura “é a personalidade de uma sociedade. (...), cultura é a acumulagéo
de significados, rituais, normas e tradigdes compartilhados entre os membros de uma
organizacdo ou sociedade” (Solomon, 2016, p. 79). A cultura refere-se a acumulacdo de
significados, rituais, normas e tradigdes partilhados entre os constituintes de dada sociedade.
Diz respeito a ideias, valores e ética, e envolve simbolos e objetos materiais (Silveira, 2021a).
Valores, que tambem sdo reconhecidos como crengas sao um importante componente da
cultura e possuem uma posic¢éo de destaque neste trabalho.

Valor “¢ uma crenca de que uma condi¢do ¢ preferivel a sua condicdo oposta”
(Solomon, 2016, p. 80). Valores, quando comparados aos outros constituintes da cultura
(artefatos e premissas basicas) representam o componente mais forte e influenciam o
comportamento dos individuos e em decorréncia da sociedade (Silveira, 2021a). Culturas
diferentes enfatizam sistemas de valores diversos, porém, em cada cultura os valores que se
destacam, e por sua vez, determinam as motivac6es dos consumidores (Rossi, 2021).
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Jorge, Lopez-Valeiras e Gonzalez-Sanchez (2020) salientam o papel de atributos no
comportamento de compra e crengas relacionadas aos produtos organicos, conforme Quadro
1.

Quadro 1: Papel de atributos na disposi¢do a pagar por produtos organicos.

Atributos Crenca
em relacgéo ao sabor A crencga de que o sabor dos alimentos organicos supera o dos alimentos
(saboroso) convencionais tem efeito positivo na DAP pelos alimentos organicos.
em relacgéo a saude A DAP por alimentos organicos é influenciada positivamente pela percepcéo
(saudavel) de que consumir tais produtos é adequado para prevengdo de doencas e 0
fato de favorecer a saude.
em relagéo a ecologia Uma atitude ecologicamente correta pode envolver preocupagdo com outros
(ecoldgico) humanos (altruista) e com o meio ambiente (respeito aos recursos naturais) e
impacta positivamente na DAP.

Fonte: Elaborado a partir de Jorge, Lopez-Valeiras e Gonzalez-Sanchez (2020).

Quando o valor € amplamente aceito, se torna quase um estere6tipo de um segmento
de mercado, ou grupo, dando origem a um valor social. Na formacdo dos valores pessoais,
confluem diferentes elementos, tais como: sociedade, classe social, familia, escola,
instituicOes religiosas, ambiente de trabalho (colegas) e o estagio do ciclo de vida da pessoa,
que s@o considerados importantes agentes de influéncia (Urdan; Urdan, 2010; Silveira,
2021b).

Silveira (2021a) cita um exemplo de valor que possui total relagdo com o tema deste
trabalho ao ressaltar que, nas ultimas décadas, tem ganhado forca uma crescente preocupacgéo
dos consumidores com boa alimentacdo e saude, valor intimamente relacionado com nutricdo
e boa forma. Esse exemplo tem relagdo com produtos organicos. Vale ressaltar que os valores
ndo sdo estaticos e imutaveis, ao contrario, 0 comportamento de compra dos consumidores €
dindmico, logo, estda em constante mudanca, as quais estdo alinhadas a forma como a
sociedade evolui (Silveira, 2021Db).

Dentre os valores que caracterizam as culturas ocidentais pode-se citar o materialismo,
o lar, trabalho e diversédo, individualismo, familia e filhos, saide, hedonismo, autenticidade,
meio ambiente e tecnologia (Hoyer; Maclinnis, 2011). No contexto nacional, Limeira (2008,
p. 4) discorre que “estudar o comportamento consumidor brasileiro ¢ pensar sobre como
vivemos, como nos relacionamos com nossa familia e com nossos amigos, como fazemos
escolhas e tomamos decisdes no dia a dia” (Limeira, 2008, p. 4). Sob essa perspectiva,
Dalmoro (2015) aponta que o significado que o individuo atribui aos bens esta relacionado ao
sistema cultural em que ele estéa inserido.

No que diz respeito ao mercado de produtos organicos, Dalmoro (2015, p. 108)
pondera que “a auséncia de redes de significados consolidadas, construidas em um nivel de
significados comum para produtores e consumidores, limita a construgdo e concretizagdo de
estruturas de mercado de produtos organicos”. A proxima segdo, portanto, contextualiza o
mercado de produtos organicos.

2.2 MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS: DO CONSUMO SAUDAVEL AO
SUSTENTAVEL

Ao considerar que os métodos atuais de producdo e consumo de alimentos vdo na
contramdo de um desenvolvimento sustentavel (Yu; Han; Cui, 2022), a produgéo e consumo
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de alimentos organicos se torna uma alternativa para tracar esse caminho, tendo em vista 0s
ODS estabelecidos pelas Nagdes Unidas na Agenda 2030 (NagOes Unidas, 2024).

Terrazan e Valarini (2009) apontam que os alimentos organicos decorrem de uma
producdo que visa minimizar os impactos ambientais. Sdo produtos livres de fertilizantes
quimicos, que contribuem para um consumo mais saudavel (Costa; Radaelli; Fraxe; Pereira,
2018; Watanabe et al., 2023), sendo que fica cada vez mais evidente a preocupacdo do
consumidor com os alimentos convencionais ingeridos, devido ao uso de produtos quimicos
utilizados para cultiva-los (Li et al., 2019).

Costa et al. (2018) mostram que dentre os principais fatores que levam o0s
consumidores a preferirem organicos ao invés de produtos convencionais, estdo a
preocupacdo com salde, qualidade de vida e meio ambiente, respectivamente. Do mesmo
modo, Braga Junior et al. (2014) indicam que os beneficios percebidos, que levam a esse
consumo, sdo a qualidade, sabor, beneficios a salide e a ndo utilizacdo de
agrotoxicos. Li et al. (2019), por sua vez, indicam que o estilo de vida do consumidor é
importante e esta alinhado na atribuicdo de valor que ele da aos alimentos organicos.

Em relagdo aos fatores que dificultam ou inibem o consumo de produtos organicos, o
gue mais se destaca é o preco (Costa et al., 2018; Li et al., 2019). Os precos mais elevados
dos produtos organicos podem ser explicados devido ao custo de producdo mais elevado
(Costa et al., 2018), além do custo de obter a certificacdo ou selo organico. Por outro lado, o
preco afeta 0 consumo, uma vez que, a renda do consumidor influencia de modo significativo
na sua disposicdo a pagar (Watanabe et al., 2023). Outros fatores que podem, ser citados
como limitantes séo a falta de variedade, a confianca e a dificuldade em distinguir o produto
organico (Costa et al., 2018). Ainda ha uma confusédo entre os consumidores do que é produto
natural, orgénico, agroecoldgico e hidropdnico (Hori et al., 2021).

Com isso, o selo organico se torna um meio dos consumidores reconhecer o produto
como organico. Lima, Scalco e Ganga (2022) e Watanabe et al. (2023) apontam que o selo é a
forma mais confiavel para identificar o produto, podendo mudar a percepcdo do consumidor
acerca do produto. Cabe ressaltar que a regulamentacéo e as politicas que definem o processo
para certificacdo organica podem ser diferentes de pais para pais (Li et al., 2020).

Por fim, destaca-se que o Brasil, em termos de consumo, é tido como o maior mercado
de produtos organicos da América Latina (FiBL e IFOAM, 2024), contudo, ainda €
considerado um crescimento em ritmo lento (Lima; Galiza; Valadares, 2020), quando
comparado aos demais paises produtores. Por isso, a compreensdo do que é valor para 0s
consumidores pode ser uma estratégia de conquista e fidelizacdo (Costa; Souza, 2024).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa,
descritiva e aplicada (Cervo; Bervian; Silva, 2007). Os dados da pesquisa foram coletados a
partir de entrevistas semiestruturadas e observacgdes. O roteiro de entrevista consiste em um
conjunto de questdes qualitativas formuladas com base na literatura sobre o tema (como em
Araljo, 2010; Braga Junior et al., 2014; Rossetti; Silva, 2018). Antes da aplicacdo, o roteiro
da entrevista foi revisado com trés estudantes de doutorado e um professor da area de cultura
e consumo. J& as observagdes ocorreram na feira de produtos orgénicos, em Maringa-PR,
sendo observado o comportamento dos consumidores no momento da compra.
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A populacgéo investigada foi de consumidores e produtores de produtos organicos, da
regido de Maringa-PR, considerando os significados distintos que podem ser atribuidos aos
alimentos organicos entre produtor e consumidor, posto que “[...] oS mitos que envolvem cada
agente influenciam a construcdo de significados no mercado em especifico” (Dalmoro, 2015,
p. 108), e tais visdes podem complementar e deixar os resultados deste estudo mais robusto.

Foram entrevistados dois produtores organicos e sete consumidores. Quanto aos
produtores, um comercializa na feira de organicos de Maringa e realiza vendas online, com
servigo delivery e o outro — produz, atualmente, em menor escala - comercializava por outros
canais, tais como mercado institucionais e whatsapp. Os sete consumidores entrevistados
foram selecionados por conveniéncia, sendo indica¢fes dos produtores e dos préprios
entrevistados.

Para iniciar a entrevista, houve uma questdo filtro “vocé consome algum tipo de
produto organico?”. As entrevistas ocorreram de modo online, pelo google meet e whatssapp,
entre 02/07/2024 e 29/07/2024. As entrevistas foram gravadas e transcritas, tendo a duragéo
média de 30 minutos cada. Apo0s, para analisar os dados, utilizou-se a técnica de andlise de
conteido, conforme preconiza Bardin (2004), tendo as etapas de 1. pré-analise (sendo
realizada uma revisdo detalhada da literatura sobre o tema, o que permitiu identificar
categorias iniciais); 2. diadlogo aberto (realizado a partir das entrevistas e observacdo
(realizadas em uma feira de produtos organicos da cidade de Maringa visando observar
praticas de compra e precos dos produtos), sendo possivel identificar outros padrdes e falas
recorrentes); por fim, a 3. codificacdo (na qual foi analisado os dados e respondido o objetivo
de pesquisa proposto).

A quantidade de entrevistas foi delimitada a repeticdo de discurso, quando da coleta
dos dados. O Quadro 2 apresenta o perfil dos consumidores entrevistados.

Quadro 2: Perfil dos consumidores entrevistados

Participante | Género | ldade | Profisséo Estado civil Escolaridade | Renda familiar
Entrevistada
1 - Unido estavel . x R$ 2.863 - R$
(E1) Feminino 29 Professora Pés-graduacao 4774
Entrevistado . R .
Solteiro, com trés Superior
2 Masculino | 23 Estudante essoas na familia completo R$4.775 - R%
(E2) P P 9.548
Entrevistada
3 . . Pés-graduacdo | R$4.775- R$
(E3) Feminino 51 Professora Solteira 9.548
Entrevistada
4 . . x
- Engenheira . Pés-graduacéo | R$9.549 - R$
(B4 Feminino 35 Agronoma Solteira 14329
Entrevistada
5 - - . x acima de R$
(E5) Feminino 40 Professora Casada, com filho(s) | Pds-graduacéo 14323
Entrevistado :
Engenheiro . . x R$ 4.775 - R$
(|566) Masculino 35 Agrénomo Casado, com filho(s) | Pés-graduacao 9.548
Entrevistada
7 - Engenheira | Casada, com filho(s) | Pds-graduacdo | R$4.775- R$
(E7) Feminino 34 Agrénoma 9.548
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Entrevistado Pequeno
8 (P1) Masculino 35 produtor Casado, com filho(s) Graduagdo RS 455757 458- R
rural '
Entrevistado Pequeno
. . x R$ 4.775 - R$
9 (P2) Masculino 35 pr;)udrtétlor Casado, com filho(s) | Pés-graduacéo 9.548

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ressalta-se que foram criadas as seguintes categorias de analise:
Entendimento/significado de organico; Motivagdes e frequéncia de consumo; Crengas de
consumo; Habitos no consumo; Estilo de vida; Visdo futura do consumo organico, criadas
pelos autores.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Nesta secdo sdo apresentados os resultados das entrevistas. Foram realizadas nove
entrevistas. Sendo sete com consumidores e duas com produtores. Os produtores e
consumidores entrevistados residem em Maringé-PR ou na regido, como Mandaguari, Jandaia
do Sul e Apucarana. De maneira ampla, constata-se que em relacdo ao perfil dos
consumidores entrevistados (quadro 2) cinco sdao do género feminino e dois do masculino, a
idade varia de 23 a 51 anos, quatro sao solteiros e trés casados, um possui ensino superior
completo e seis pos-graduacdo, e por fim, a renda familiar variou de R$ 2.863,00 a acima de
14.323,00. Percebe-se, portanto, que os participantes, possuem alto grau de escolaridade.

4.1 ANALISE DAS CRENCAS DOS CONSUMIDORES

Neste topico a analise € realizada conforme as categorias de analise indicadas nos
procedimentos metodol6gicos.

4.1.2 Entendimento/significado de organico e crencas/valores de consumo

Pode-se afirmar que os entrevistados possuem bom entendimento do que é um produto
organico, tendo em vista as respostas apresentadas, podendo justificar pelo nivel de
escolaridade que possuem. Dentre as respostas dadas, com maior frequéncia destaca-se a ndo
utilizacdo de agrotoxicos/pesticidas durante a producdo/cultivo dos mesmos (entrevistados 1,
2,3,5¢e06).

A E4 relata que “o produto organico é o produto certificado que tem o selo (...) e que
passou por auditorias e inspegdes respeitando a lei e as normativas federais” e a E7 ressalta
que “produto organico, aquele produto produzido de acordo com uma determinada norma e
certificado de acordo com essa norma”, assim tais entendimentos também envolvem o fato de
que os produtos organicos sdo produtos livres de fertilizantes quimicos.

Tais achados, confirmam que as pessoas tém mais conhecimento dos alimentos
organicos, sdo mais dispostas a compra-los (Hori; Inoue; Castro, 2021), assim como, a
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assimetria de informacdes entre vendedores e compradores € reduzida com a presenca do selo
organico (Terrazan; Valarini, 2009).

Em relacdo as crencas relacionadas ao consumo de produtos organicos, que é o ponto
central desta pesquisa, quando comparadas aos outros constituintes da cultura (artefatos e
premissas basicas) representam o componente mais forte e influenciam o comportamento dos
consumidores (Silveira, 2021a). Desse modo, verifica-se a convergéncia das crencas entre 0s
pesquisados, porém, algumas especificidades também foram identificadas.

Uma crenga bastante divulgada na literatura sobre produtos organicos refere-se ao fato
de que estes possuem precos elevados quando comparados aos convencionais (Costa et al.,
2018; Li et al., 2019, Watanabe et al., 2023) e isso acaba por inibir o consumo de tais
produtos. Os achados deste estudo ndo corroboram integralmente com este posicionamento,
uma vez que varios dos entrevistados afirmam que a diferenca € normal ou inexistente e a
observacao na feira do produtor de produtos organicos de Maringa demonstrou que ndo ha
diferencas significativas de pregos entre produtos organicos e convencionais.

Por exemplo, o E2 afirma que em relacdo as hortalicas, ndo percebe uma diferenca
significativa quando comprara os organicos com produtos convencionais. A E3 destaca que “o
organico € mais caro”, “o organico ¢ mais feinho” sao mitos, basta fazer pesquisa e procurar
as melhores opcdes disponiveis no momento. A E4 afirma que em relagcdo ao preco, 0s
produtos organicos, ndo diferem tanto dos convencionais. Por sua vez o entrevistado 6 afirma
que “na verdade, esta no mesmo prego que o convencional”. Por fim, E7 comenta que na feira

consegue produtos organicos em pre¢os similares aos convencionais.

Ainda em relacdo ao preco foi percebido que quando os alimentos (organicos vs.
convencionais) sdao comprados na feira ndo ha diferenca significativa, porém, quando o local
de compra € o supermercado a diferenca de preco passa a ser significativa. A E7, afirma que
na feira os produtos tém precos similares, mas no mercado os valores dos organicos sdo mais
elevados, de 30, 40% a mais do que o convencional. Constata-se, portanto, que a crenca de
gue produtos organicos sdo mais caros que 0s convencionais, ndo é compartilhada pela
maioria dos entrevistados, porém, quando o organico é adquirido em supermercado, tal crenca
que figura em estudos anteriores, como mencionado anteriormente, passa a ser verdade.

Outro aspecto a ser desmistificado, é que a E6 ressalta a questdo de um melhor sabor.
As entrevistadas 5 e 7 destacam a crenca de que a producdo organica gera menor impacto
ambiental, quando comparada a produgdo convencional e a E7 tem uma fala bastante
significativa a esse respeito e que além do impacto ambiental também contextualiza o social
ao afirmar que “a produgao organica, preza por uma producdo que visa diminuir os riscos de
contaminacdo de solo, de agua, de ar e também das pessoas envolvidas com aquela
producao”.

4.1.2 Motivag0es e frequéncia de consumo

Uma vez que o objetivo deste trabalho é compreender quais as crencas relacionadas ao
consumo de produtos organicos e como esses produtos sdo consumidos, a forma como o0s
participantes comecaram a consumir tais produtos, suas motivacbes e a frequéncia de
consumo ganham importancia.

Foi observado que a familia e a escola foram os principais fatores influenciadores do
inicio do consumo de produtos organicos pelos entrevistados. O papel influenciador da
familia estd presente no consumo de produtos orgénicos da E1 (que comegou a consumir
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organicos em razao das atividades desempenhadas por seu “companheiro” que além de ser
agrénomo, foi produtor e participante da feira de organicos por determinado periodo), do E2
(que sofreu forte influéncia da mae, que segundo o mesmo é uma pessoa “natura”), da E3
(que em sua familia era comum o consumo de saladas e refogados, muitas vezes feitos com
hortalicas e legumes provenientes de hortas da casa de familiares) e da E7 (que relata que
consumir produtos orgénicos sempre foi comum na sua familia e incentivado e praticado
diariamente pelos pais).

A influéncia da escola/universidade € percebida na vivéncia da E4 (que durante a
graduacdo em Agronomia trabalhou com produtores organicos e que tinha muita curiosidade
sobre a producdo agroecoldgica e sobre a producdo certificada orgénica), do E6 (que a partir
de 2008, quando iniciou o curso de Agronomia na UEM comecou a ter contato com produtos
organicos, participando de projetos como o das hortas comunitarias, passando assim, quando
possivel a consumir tais produtos).

Com isso, € corroborado que o comportamento do consumidor sofre elevada influéncia
da cultura (Solomon, 2016; Silveira, 2021a) e que os valores e em decorréncia a decisao de
compra de um individuo sofrem influéncia, por exemplo, de sua classe social, familia, escola,
ambiente de trabalho (Urdan; Urdan, 2010; Silveira, 2021b).

A ES5, por sua vez, alega que comegou a consumir organicos em 2011, quando estava
gravida e passou a se preocupar mais com a questdo da saudabilidade, inserindo de maneira
mais intensa em sua rotina o consumo de produtos organicos o que se estendeu inclusive na
introducdo alimentar de seus filhos. Do mesmo modo, o E6 também destaca que seu consumo
de organicos aumentou significativamente com a gestacdo da mulher e 0 nascimento de seu
filho (atualmente com um ano e quatro meses). Estes dois entrevistados trazem a questdo da
preocupacdo com a saudabilidade e em consequéncia maior consumo de orgénicos em virtude
da chegada de um novo membro as suas familias (periodo de gravidez e introducdo alimentar
das criangas).

Em relacdo a frequéncia de consumo, percebe-se um consumo recorrente, sendo
“algumas vezes no meés” ou tida como uma atividade semanal ou diaria (como 0S
entrevistados 2, 3, 6 e 7 sinalizaram). A preferéncia por organicos é evidente em comparagédo
aos convencionais, destacando entre os entrevistados, a preocupacdo além da saude, mas
também com o apoio aos pequenos produtores locais e familiares. Esses resultados coadunam
com Terrazan e Valarini, (2009), Costa, Radaelli, Fraxe e Pereira (2018), Watanabe et al.
(2023) e Li et al. (2019), que indicam o consumo ocorre atrelado ao acreditar no menor
impacto ambiental e com a preocupagdo com a saudabilidade.

4.1.3 Habitos de consumo

Em relacdo aos habitos de consumo, de modo geral, ndo € verificado uma ocasido ou
pratos especificos para 0 uso de organico. Posto que, a maioria dos produtos consumidos sao
“frescos”, para saladas e refogados. Apenas uma entrevista sinalizou o consumo de alimentos
embalados com arroz (E4), e outro (E6), indicou comprar biscoitos e snacks organicos para o
filho.

A E1 ressalta que ndo existe uma ocasido em especifico para 0 consumo de organicos,
ou seja, 0s consome quando possivel e tem acesso aos mMesmos, acesso este que ocorre
principalmente com um amigo que é produtor e tem barraca na feira de organicos, tal
entrevistada consome principalmente tomate. Por sua vez, o E2 ressalta que consome
hortalicas, frutas e cereais e que geralmente 0s compra em supermercados, mas
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ocasionalmente também adquire tais produtos em feiras ou hortas. Tais alimentos fazem parte
de seu cotidiano e estdo presentes nas refei¢des diarias (café da manhd, almoco e jantar)
regularmente.

A E3, “defensora do consumo de organicos”, consome verduras, frutas, legumes e o
produto que a mesma nédo abre mao de consumir é a couve. Adquire os produtos em feiras e
hortas comunitarias (destacou que em Maringa tem cerca de 40 hortas comunitérias, que
reside proxima a uma e que as mesmas produzem de forma orgénica). A entrevistada 4
adquire os produtos em feira e deliveries, destacando que frequenta muito feiras e consome
frutas, legumes e verduras (principalmente tomate, pois afirma que na producdo do tomate
convencional usa-se muito agrotdxico). A E5, procura sempre consumir produtos que estejam
certificados ou de fontes confiaveis.

Ressalta-se que a E5 participou de um projeto da UEM (do departamento de
Agronomia) chamado Naturingd por onze anos (2012-2023) que comercializava cestas de
produtos orgénicos e as entregava semanalmente na casa de seus consumidores. Tal projeto
ndo esta mais ativo. Atualmente adquire produtos organicos quando vai a feira e quando ndo
encontra organicos compra produtos convencionais € consome hortalicas para saladas e
destacou que em relacdo a frutas sente dificuldade de encontrar organicas.

De modo geral, pode-se observar que consumo de produtos organicos dos
entrevistados mudaram com o passar do tempo, no sentido que, atualmente, buscam uma
maior diversidade de orgénicos. Em relacdo aos alimentos que foram destacados com o
consumo preferencialmente organico ou que eles ndo abrem méo, foram o tomate, couve e
morango. Devido ao sabor e o alto nivel de defensivos agricolas que aplicam nesses alimentos
em producdo convencional.

4.1.4 Estilo de vida e visao futura do consumo orgéanico

Em relacdo ao estilo de vida, a E1, ressalta que tem tentado consumir menos produtos
processados (alimentacdo mais saudavel), pratica exercicios regularmente e realiza
periodicamente check-ups. J& sobre o futuro do mercado de produtos organicos possui uma
visdo um tanto pessimista e destaca a falta Politicas Publicas efetivas voltadas para este
segmento. Por sua vez, o E2 salienta ndo possuir um estilo de vida saudavel, ndo
completamente, pois destacou que embora consuma organicos regularmente, também
consome alimentos ultraprocessados, como chips e refrigerante. Em relacdo ao futuro do
mercado organico frisa que “acredito que continue crescendo, porque esta se popularizando.
(...) as pessoas estdo procurando um estilo de vida mais saudavel, recentemente (...) e isso
pode levar a um aumento da procura”.

A E3, acentua que apesar da vida corrida (dois empregos, fazendo um segundo
doutorado) procura ter uma vida saudavel, pois cuida da alimentag&o, pratica atividade fisica e
procura 0 medico quando precisa. Em relacdo ao futuro do mercado organico gostaria que 0s
mitos citados por ela deixassem de existir, e que para isso acontecer é necessario informar a
populacdo sobre os beneficios a saude, preco e onde encontrar tais produtos. A E4 destacou
que possui um estilo de vida saudavel, se preocupando com a alimentacdo, com a pratica de
exercicios e fazendo check-ups regularmente e, alega que agora por ter mais tempo livre
(mudou de trabalho) esta cuidando mais de si.

Sobre a projecdo do mercado de produtos organicos ressalta que “(...) acredito que vai
crescer bastante ainda, pois a produgdo em si esta sendo bastante fomentada, ha novas
Politicas Publicas de investimento na producdo de orgénico. E cada vez mais visualiza o
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consumidor preocupado com 0 que consome. Entdo, acredita que vai crescer bastante e a ideia
também é de baratear esse produto final, destacando, portanto, as Politicas Publicas e o
interesse do consumidor. Percebe-se um conflito de percepcao desta em relacdo a E1, no que
se refere a presenca vs. auséncia de Politicas Publicas que favorecem o consumo e o mercado
de produtos organicos.

A E5 aponta que na atualidade em virtude do ritmo de trabalho ndo tem conseguido
praticar um estilo de vida saudavel e destaca que acaba comento “bobeiras” e nao praticando
exercicios. Em relacdo a projecdo do futuro do consumo de tais produtos é um tanto
pessimista, afirmando que “é¢ um mercado que ele td na marginal do agro, da agropecuaria
brasileira” e que para se desenvolver precisa da interven¢ao mais ativa do setor publico seja
por meio de universidades, institutos e governos municipais, estaduais e federal. No que Ihe
concerne o entrevistado 6 comenta que seu estilo de vida, por estar residindo na zona rural,
um ambiente de paz e sossego, contribui para alimentacdo mais saudavel (ressalta que nunca
pediu Ifood), mas que ndo tem praticado exercicios. Em relagdo ao futuro do mercado de
produtos organicos possui um pessimismo, principalmente para 0s pequenos produtores.

Por fim, a E7, se preocupa bastante com um estilo de vida saudavel, cuidando de
maneira intensa da alimentacdo, mas ressalta que falha nos exercicios fisicos. Em relacdo ao
futuro dos organicos possui uma perspectiva otimista “eu acho que s6 tem a crescer. A gente
estd evoluindo tanto no consumo quanto na producdo. Hoje em dia, a gente tem muitos
insumos disponiveis para a producdo organica”.

Percebe-se, a partir do exposto, que apesar dos entrevistados convergirem em relacao
a um estilo de vida mais saudavel ha uma desarmonia sobre a visdo do futuro de mercado de
produtos organicos, havendo visdes pessimistas (entrevistados 1, 5 e 6) e otimistas
(entrevistados 2, 4 e 7). Por fim, assumindo uma visdo “meio termo”, a E3 gostaria que no
futuro os mitos por ela contextualizados deixassem de existir, pois entende que o consumo de
produtos organicos aumentaria.

Tais achados corroboram Li et al. (2019), que indicam que o estilo de vida do
consumidor é importante e estd alinhado na atribuicdo de valor que ele da aos alimentos
organicos. Jorge, Lopez-Valeiras e Gonzalez-Sanchez (2020) salientam o papel de atributos
saboroso, saudavel e ecoldgico dos produtos organicos. Tais atributos podem ter influéncia
significativa no estilo de vida de consumidores, em especial de consumidores de produtos
organicos. A guestdo da saudabilidade ganha destaque mais uma vez.

4.2 ANALISE DAS CRENCAS DOS PRODUTORES

Ao entrevistar os produtores, as motiva¢cbes em produzir na modalidade orgénica
permeiam a preocupagdo com a democratizacdo desse consumo, a preocupacao com a saude
(do produtor e consumidor), alimentacdo segura e cuidados ambiental. Percebe-se o quesito
ambiental em maior intensidade na percepc¢édo do produtor do que do consumidor.

O P1 aponta que: “nunca tinha produzido. Tinha feito experimentos na faculdade [...]
E ai veio a oportunidade da gente ter um sitio aqui, ne? E ai falamos, beleza, vamos encarar,
eu e a Aline [esposa], e ai decidimos que sim, que viemos. Mas foi realmente para tentar
produzir organico e ver como que era isso. A gente sempre gostou, enfim, desse meio. Estar
no meio do mato, enfim”.

Ja o P2 destaca que comecou a produzir, ele e a esposa, pois a esposa trabalhava com
certificacdo orgénica, além da de salde e contaminacdo, deles e das pessoas que irdo
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consumir. Ainda, ele ponderou que o valor agregado na venda do produto estimula a
producdo, mas ndo ¢ o principal motivo: “O valor agregado no produto orgénico, ndo ¢ o
principal motivo, mas também ¢ um dos motivos”.

Pela formacdo na érea, esta claro o conceito de produto organicos para eles — ambos
entrevistados produtores sdo agronomos. Porém, eles destacam que as principais dificuldades
na producdo envolvem controle de pragas e médo de obra qualificada, além de maquinarios,
que séo caros, para ampliar a producéo. J& em relacdo aos canais de comercializacao, eles se
consideram bem situados, vendem na feira, mercado institucional “a gente ndo tem muita
dificuldade, pois a gente conseguiu se inserir nos canais, atende tanto mercado de consumidor
final (feira), quitandas e mercado institucional, para a merenda escolar”

Sobre o beneficio do produto organico, ganha destaque a seguranca alimentar, devido
ao sistema de certificacdo que garante isso, além de que maior valor agregado, traz beneficios
a familia do agricultor. Em relacdo ao preco, a visdo deles se faz semelhante ao do
consumidor: “o prego do produto organico oscila menos que o convencional” (P2). Hoje eles
percebem que ndo € apenas para familias mais ricas que compram, ja tem um maior consumo

da classe média:
[...] e o prego que estd, eu acho que ainda sai barato, vamos bem dizer, mas
realmente tem esse limitante, ndo da para forgar mais, porque o salario minimo é
muito minimo, entdo o povo ja ndo tem condicdo, entdo para a gente democratizar o
acesso ao alimento saudavel, que isso eu acho que é o que mais importa [...] porque
o alimento s6 para 0 mercadado nédo da, o organico, sé para o chique, ndo. (P1).

Por fim, foi pedido para eles caracterizarem o perfil do consumidor orgénico. O P1
destaca que considera o perfil de consumidor de organicos sdo pessoas que se tornarem pais
recentemente e da terceira idade. Ele indica que a questdo de renda para consumo organico
ndo precisa ser “exorbitante”, todavia, ele percebe que ter “uma renda fixa, sempre garantida,
entdo consegue administrar melhor o consumo”. Ja o P2, também relata que o perfil
percebido sdo mées, especialmente com bebés em introducdo alimentar e de todas as classes.
Além de ter clientes com alguns problemas de salde. Porém, em geral, as ele percebe,
especialmente, apds a pandemia, que essa preocupacdo com o consumo saudavel foi
intensificada. Esse relato do produtor vai ao encontro das preocupagdes dos consumidores que
sdo pais, bem como as ponderac6es realizadas sobre os precos dos produtos na visao de quem
esta comprando.

Quanto as observacOes realizadas na feira de produtos organicos, pelos pesquisadores
deste estudo, corrobora esses achados, em vista que observando os consumidores na feira, vé-
se, que em sua maioria, sdo casais de meia idade e pais mais jovens com filhos. O estilo de se
vestirem, refletem o estilo de vida que mais “saudavel” que buscam, como ténis ou roupas
esportivas.

As perspectivas futuras, semelhantes aos consumidores, apresentam pontos
convergentes e divergentes, onde ambos acham que ha uma tendéncia de crescimento, com a
mudanca de pensamentos e habitos mais saudaveis. Todavia, o P1, acha que ndo vai favorecer
0s produtos familiares. Devido a necessidade de escalonamento, os grandes vao acabar
tomando esse mercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo compreender quais as crencas relacionadas ao consumo
de produtos organicos e como esses produtos sdo consumidos. Com base nas informacdes
coletadas, torna-se evidente a influéncia do aumento da preocupacdo com salde e seguranga
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alimentar no consumo, além de confirmar que o sistema cultural em que o individuo se
encontra inserido reflete os significados que ele atribuiu aos bens de consumo (Dalmoro,
2015).

Com os resultados, percebe-se que ha significados convergentes entre 0s
consumidores e produtores, embora as vezes mais intensificados na percepcdo do produtor,
uma vez que estes estdo em outro momento da cadeia. Os significados permeiam,
principalmente, a questdo da saude, poucos consumidores mencionam a sustentabilidade
ambiental. o que leva uma preocupagdo menos coletiva em relacdo ao produtor. Ademais, 0
meio que o individuo esta, como a influéncia familiar e da universidade na busca e consumo
desses alimentos. O uso do produto ndo apresenta significados ou ocasides especiais.

Ainda, o preco, trazido pela literatura como um fator limitante, é vencido quando ha a
busca e conhecimento desse mercado, por exemplo, a pouca diferenca, em relagédo ao
convencional, no preco nas feiras de produtos organicos. Com isso, depreende-se que tanto a
producdo, quanto o consumo tém a crenca maior nos beneficios trazidos do que propriamente
no valor prego agregado a pagar ou a receber.

Em relacdo ao estilo de vida dos participantes, ha uma forte preocupagdo com a saude
dos préprios compradores bem como, dos novos integrantes da familia, passando o consumo
de organicos a se intensificar na gravidez e na introducdo alimentar das criancas. Pensando no
futuro do mercado de produtos organicos as visdes otimistas e pessimistas foram equilibradas,
ficando evidente a necessidade de divulgacéo efetiva das informacGes sobre os beneficios de
tal consumo para incentivar maior consumo de produtos organicos.

Pensando nas implicagOes gerenciais deste estudo, ressalta-se a necessidade de os
comerciantes possibilitar acesso (de forma facilitada) a informacdes sobre os beneficios dos
produtos organicos, assim como deixar claro que o preco de tais produtos ndo sdo
necessariamente mais elevados que de produtos convencionais.
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