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O comportamento de compra dos consumidores de alimentos
organicos: um estudo exploratério

The consumer behavior in purchases of organic foods: an
exploratory study

Paulo J. Krischke'
Naira Tomiello?

Resumo

O objetivo deste artigo é identificar as motivagbes das escolhas dos consumidores
por alimentos organicos, para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa e
exploratéria em um supermercado de Floriandpolis. O questionamento inicial aos
consumidores foi “0 que o (a) leva a escolher alimentos orgénicos?” Entre os
principais resultados destaca-se a identificagdo das categorias nativas dos
consumidores de tais produtos, sendo que a preocupagado com a saude foi a mais
mencionada. Além disso, pode-se constatar a complexidade da tematica consumo,
que toma como essencial a perspectiva interdisciplinar para analise e interpretagao
do comportamento do consumidor.
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Abstract

The purpose of this paper is to identify the motivations for consumer choices of
organic foods. A qualitative and exploratory study was conducted at a Floriandpolis
supermarket. The initial question posed to consumers was “what leads you to choose
organic foods?” The principal results are highlighted by the identification of the native
categories of the consumers of these products, given that health concerns were the
most mentioned. In addition, the complexity of the issue of consumption makes an
interdisciplinary perspective essential for the analysis and interpretation of consumer
behavior.
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1 INTRODUGAO

Canesqui (2005) comenta os estudos antropoldgicos da alimentagao a partir
de um recorte historico. Para a autora, na década de 70, os habitos e as ideologias
alimentares tinham como um dos focos a observacédo da distingdo entre alimentos
quente/frio; forte/fraco; pesadal/leve; de rico/de pobre; boa ou ma para saude. Outro
foco residia nas diferentes praticas sociais e suas significagdes. Importantes
conclusdes das pesquisas dessa época foram a identificagdo das marcas regionais,
as associagdes dos alimentos a identificacdo de classe social, aos estados corporais
e aos horarios de consumo. Tais estudos sobre a alimentagcido visavam as classes
de baixa renda. Procuravam entender o lugar da alimentacdo na composi¢ao dos
gastos familiares, a organizagcao da familia, divisdo social do trabalho na provisao,
gerenciamento, controle e realizagdo do consumo alimentar, assim como as
crengas, habitos e cardapios. Destacou-se a importancia da familia como estratégia

de sobrevivéncia, especialmente a quem cabe a regra de “fazer economia”.

Na década de 80, seguindo a autora, os estudos etnograficos tornam-se
mais raros, mas novas categorias sao analisadas. Passa-se a associar alimentagéo
com saude e doenga. A “boa alimentagdo” garante a saude, enquanto a falta de
alimentacao € associada a fraqueza mental e fisica, por exemplo. As prevengdes de
doencgas passam a ser analisadas a partir dos critérios dos habitos alimentares, da
manipulacéo dos alimentos, higiene, assim, como a evitagdo de bebidas alcodlicas e
cigarros. Surge um discurso sobre os alimentos que fazem mal como gordurosos, e
o discurso estético provenientes da valorizacdo dos alimentos que concentram

vitaminas, entre outros. O discurso estético diz respeito as classes médias e altas.

Os anos 90 e a década atual sao fortemente marcados por alimentos fast-
foods, que representam a redefinicdo das fronteiras e espagos alimentares.
Também expandem-se as franchises que valorizam as etnias®, assim como a
comida “a quilo” e pragas de alimentagdo em shoppings. H4 as comidas com
simbolismos religiosos e outras com identidades regionais. Outras pesquisas

sinalizam a associacdao do termo “natural” ao saudavel, entretanto, esse termo

® Sa0 as comidas japonesas, mexicanas, chinesas etc.
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apresenta uma variabilidade de entendimentos®. A autora cita Lifschitz (1997), que
mostra que o campo alimentar € sensivel as mudancgas culturais, como por exemplo:
a ecologizagao, a feminilizagao, o orientalismo e a medicalizagdo. Canesqui (2005)
conclui que novas formas de produgcido e consumo se redefinem no espaco e no
tempo da sociedade moderna e tal movimento necessita o deslocamento de olhares

antropoldgicos para novos lugares.

Mas que novos lugares sao esses? Entende-se, segundo Maciel (2005, p.
49), que “‘comida ndo é apenas uma substancia alimentar [...]. E o jeito de comer
define ndo s6 aquilo que é ingerido, como também aquele que o ingere”. Singer e
Mason (2007) também compreendem que o ato de comer é revelador sobre as
pessoas. Para ele, comer pode ser pensado sob o ponto de vista da ética e moral
tanto quanto roubar, mentir ou prejudicar outras pessoas. Para os autores, muito
embora a forma de producao, distribuicdo e pressdo publicitaria dos alimentos
dificultem aos consumidores escolhas conscientes, os resultados das escolhas
alimentares individuais impactam sobre os demais seres e o meio ambiente. O
movimento em diregdo de uma nova consciéncia alimentar tem ocorrido, por
exemplo, pela mobilizagdo de ONGs que denunciam os maus tratos e as
consequéncias no processo de criacdo e abate dos animais®, assim como pela

mobilizacdo na diregdo da producdo e consumo de produtos organicos®.

Assim, toma-se como um novo lugar a nova consciéncia alimentar, que
pressupde que a escolha ética implica no conhecimento de como, onde e de que
modo os alimentos sdo produzidos e comercializados. No caso dos produtos

organicos, cujo crescimento e a expansao do mercado produtor e consumidor

A representacdo do “natural’ pode significar: para tribos alimentares significa “artesanal e natureza”;
para os profissionais da saude significa “adequagéo entre as propriedades dos alimentos e os
requisitos fisioldgicos”; para as industrias corresponde a “produtos sem aditivos”; e para os
publicitarios diz respeito a um “signo de marca comercial” (LIFSCHITZ, 1997 apud CANESQUI, 2005,
. 40).
Além de Peter Singer e Mason (2007), sugere-se o estudo critico em defesa dos animais da Dr?
Sonia Felipe (2003).
®A producao e o consumo de alimentos orgénicos tém sido largamente estudados pelo Instituto de
Pesquisa em Riscos e Sustentabilidade - IRIS, da Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC,
coordenado pela professora Dr? Julia Silvia Guivant.
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tornam-se expressivos’, revela uma nova consciéncia que tem sido analisada
seguindo, principalmente, a preocupagdo com o meio ambiente, com o bem-estar e

como um modo de agao politica.

Para Singer e Mason (2007, p. 217) as pessoas compram produtos
organicos porque “acreditam que métodos mais naturais de produzir alimentos tém
mais chances de serem saudaveis”. Eles também descrevem os beneficios
ambientais da produgdo organica citando a manutengdo da qualidade do solo; a
promogao da biodiversidade; a redugdo da polui¢ao; a redugao do consumo de
energia, entre outros, como fatores que determinam a escolha. Os autores
concordam que a opg¢ao alimentar deve seguir principios éticos e sinalizam cinco: a)
transparéncia (consumidores bem informados sobre as condigbées dos produtos que
compram); b) justica (produgéo néo deve infringir custos a outros, como o prejuizo
ao meio ambiente para as geragbes futuras); c) humanidade (ter compaixao em
lugar do sofrimento dos animais); d) responsabilidade social (condigbes dignas de
trabalho); e) necessidade (escolha nutricional ndo deve ser motivada pela tradigéo
ou sabor, quando essa escolha infringir padrdes éticos e puder ser substituida por

outras fontes nutricionais).

Além da perspectiva ética acima mencionada, Guivant (2003) destaca a
aproximagao entre a sociologia € a antropologia para compreender a escolha
alimentar humana. Tal aproximacgéao é recortada pela autora sob o conceito de “estilo
de vida”, e cita Giddens (2002 apud GUIVANT, 2003, p. 64) que o define como
sendo “‘um conjunto de praticas sociais que um individuo assume, junto com a
narrativa sobre a auto-identidade, que o acompanha”. A autora adota a
caracterizacado do estilo de vida a partir dos conceitos ego-trip e ecologico-trip de
Guillon e Willequet. O estilo de vida ego-trip corresponde ao interesse dos
individuos de autopreservagcdo e autopromocao, sustentando, assim, o foco na
seguranga e qualidade dos alimentos e no discurso da beleza, saude e boa forma.
Por outro lado, o estilo de vida ecologico-trip representa um contato simbdlico entre

o consumidor e seu ambiente, ou seja, “quem procura 0 consumo organico como

" Para conhecer o cenario mundial da producdo e demanda de produtos organicos, sugere-se:

www.ifoam.org (Federagdo Internacional de Movimentos de Agricultura Organica - IFOAM);
www.cedeco.or.cr (Corporacion Educativa para el Desarrollo Costarricense — CEDECO);
www.planetaorganico.com.br (Planeta Orgéanico); www.soel.de (Foundation Ecology & Agriculture —
SOL).
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parte de uma atitude assumida frente ao meio ambiente ou de responsabilidade
social”. (GUIVANT, 2003, p. 64).

A nova consciéncia alimentar também € abordada a partir da politizagao das
praticas de consumo. Segundo Portilho (2005), a partir dos anos 90 a crise
ambiental foi redefinida pelo deslocamento dos problemas relacionados a produgéo
para os relacionados ao consumo. O estilo de vida ostentatério, antes enfatizado
pela iniquidade de classe, agora passa a significar uma iniquidade intergeracional.
Expressdes como “consumo verde” e “consumo sustentavel” tornam-se constantes
para caracterizar a esfera de consumo como uma nova possibilidade de agao
politica. A autora ainda completa dizendo que ha nichos de mercados especificos
para “negros, homossexuais, solteiros, naturalistas, idosos, criangas, adolescentes
e, por que nao, ambientalistas?” E conclui que “o nivel e o estilo de consumo se
tornaram a principal fonte de identidade cultural e de participacdo na vida coletiva,
além de caminhos privilegiados para a andlise e compreensdao das sociedades
contemporaneas”. (PORTILHO, 2005, p. 27).

Maciel (1986, p. 8 apud CANESQUI, 2005, p. 42) também contribui para
compreender a dimensao do consumo alimentar a partir do privilégio da carga

simbdlica deste, dizendo que comida

nao € apenas boa para comer, mas boa para pensar. Pensar em comida é
pensar em simbolismo, pois ao comermos, além de ingerirmos nutrientes
(que permitem a sobrevivéncia), ingerimos também simbolos, idéias,
imagens e sonhos (que permitem uma vivéncia).

O discurso elaborado por determinado grupo tanto sob seus aspectos
simbdlicos quanto materiais pode ser compreendido a partir das categorias nativas
difundidas por eles. Tais categorias tornam legitima a identidade de um nés coletivo.
(CUNHA, 1986). Assim como, podem representar um coédigo, cujo aprendizado das
regras permite a comunicagdo e o compartilhar de experiéncias comuns.
(MONTEIRO, 2006).

A partir da sintese elaborada, cabe perguntar: Quais sdo as categorias
nativas dos consumidores de produtos organicos? Em que medida é possivel
distinguir as énfases entre as condicdes materiais e as condi¢gdes simbdlicas no
consumo de tais produtos? Como os consumidores de produtos organicos

interpretam tal consumo?
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Por meio de uma pesquisa de campo de carater exploratério, buscou-se
identificar algumas respostas para tais indagagdes. Optou-se por abordar
consumidores em um ponto de vendas de produtos organicos, especificamente os
do setor de frutas, legumes e verduras (FLV) em um supermercado de Florianopolis.
Diante das gbéndolas de produtos organicos (FLV), a pesquisadora investigou a
motivagao para o consumo de organicos por meio da questao: “o que o(a) leva a
escolher os alimentos organicos?”. Informagdes adicionais sobre o objeto da

pesquisa foram acrescidas mediante a observacao direta.

2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Com o objetivo de melhor explorar a apresentagcdo dos resultados ao
guestionamento “o0 que o(a) leva a escolher os alimentos organicos?”, optou-se por
apresentar: a) quadro com resumo de 20 depoimentos; b) narrativa do depoimento
de um professor universitario, cujo o numero de categorias nativas excedeu-se em

relagcdo aos demais; c) Inconsisténcias observadas

a) Resumo de 20 depoimentos

O quadro 01 apresenta uma caracterizagdo do perfil do respondente, as
categorias nativas e uma sintese dos respectivos depoimentos. Caracterizou-se
sinteticamente o perfil com o propdsito de situar os depoimentos, sem a identificagao
dos respondentes. N&o foram realizadas perguntas especificas para a compreenséao
das caracteristicas demograficas. A caracterizagdo partiu da observacdo da
pesquisadora e, em alguns casos, da declaragdo espontanea dos entrevistados. As
categorias nativas sao palavras-chave retiradas dos depoimentos. Elas sintetizam a
percepcao dos respondentes sobre as razbes que os levam a consumir ou nao o0s

produtos organicos. O quadro 01 totaliza o resultado de 20 entrevistas.
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Quadro 01: Depoimentos dos Consumidores

Sintese da Pesquisa

N° Perfil Categoria Nativa Sintese dos Depoimentos
Qualidade do “Qualidade do produto, ndo tem agrotoxico”.
1. Homem branco jovem produto
Sem agrotoxico
N&o priorizam o “Nao priorizamos o consumo de orgénicos, sabemos
9 Casal branco jovem consumo dos be~nefICIos, n.“)as o” preco é um fator determinante
Prego é fator para ndo consuminmmos”.
determinante
Mulher b . Consumo “Nao olho muito, ndo. Compro orgéanico quando n&o
3 ulher branca jovem 6 y
. L. ém do outro”.
condicionado
Homem branco de Satide “Tem menos agrotoxico e isso é bom para a saude”.
4. meia idade .
Sem agrotoxico
“Meu consumo néo é frequente, ndo priorizo. Apenas
i Consumo ’
5. Mulher branca jovem osto”
esporadico g '
6 Homem branco jovem Desconhece “O que é orgénico? Estou comprando temperos.”
“Compro dependendo do prego, mas meu sogro, que é
7 Mulher branca jovem Depende do preco ambientalista, sempre me aconselha e a meu marido a
consumirmos produtos orgénicos”;
. “Consumo por causa dos beneficios a satde. Tenho
Senhora branca de Saude . .
8. meia idade Confianga na uma marca em esp'eCIal que confio ma/.s. Os pregos
marca deveriam chegar mais baratos ao consumidor”.
Saude Homem: “faz bem a saude. Esperamos que sejam
u . L
i confiaveis. A principio, confiamos na marca do
Casal branco jovem Confianga na Supermercado’.
9. ] marca
N&o agride a “Além da saude, entendemos que ajuda a nao agredir
natureza a natureza’.
H b g Saude “Consumo por causa da saude. O ecossistema ndo é
omem branco de .
10. meia idade Ecossistema se um problema, porque ele é complexo e se auto-
, redefine”.
auto-redefine
“Consumo porque creio que faz bem a saude. O
problema que ha poucos produtos que sdo orgénicos.
H b Satde Ha produtos importados com qualidade superior aos
omem branco, na L . -
11. Pouca oferta nacionais e por isso eu o0s priorizo. A desvantagem dos

terceira idade (italiano)

Duram menos

produtos orgénicos é que eles duram menos na
geladeira que os demais. Assim, quando sei que vou
consumir rapidamente, compro orgénico”.
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Mulher branca de meia

12. idade Saude “Consumo produtos orgdnicos porque s&o mais
saudaveis”.
, . “Consumo porque desejo maior qualidade de vida. Nao
Qualidade de vida .p . a . / y
) tenho restrigbes relativas ao prego. Percebo que grande
Consumidores parte dos consumidores ndo tem conhecimento para
desconhecem e distinguir e compram por indug&o. Os proprietarios de
Homem branco, na compram por supermmercados ndo percebem a importancia de
terceira idade indugéo regulamentar uma orientacdo mais eficiente aos
13. (Advogado e professor Vendedores como | consumidores. Poderiam ser proporcionados cursos
aposentado) instrutores aos vendedores sobre a propriedade dos alimentos.
Orientacdo mais Assim, estariam ajudando a prevenir, por exemplo, a
- obesidade. Vocé vai ao setor de vinhos e ha alguém la
eficiente i ,
explicando tudo sobre o assunto. Aqui no setor de
alimentos saudaveis, ndo ha ninguem’.
Saude “Consumo porque é bom para a saude, sei que ha um
Manejo manejo diferenciado dos alimentos. O meu foco é a
Senhora branca de diferenciado saude, ja que foi comprovado que o agrotéxico ndo
14. meia idade Solo tem prejudica, tendo em vista que o solo tem capacidade
, revitalizadora”.
capacidade
revitalizadora
j . “ me lev nsumir é por faz bem a saude”’.
15. Mulher branca jovem Satde ‘O que me leva a consumir é porque faz bem a saude
: “O importante é confiar na marca do produto que vocé
Homem branco na Conflanga na esta cl:)om rando. Eu compro porque Zese'o Zma vida
16. terceira idade marca mais saujével” ' pro- porq /
Vida saudavel '
“Consumo de produtos organicos esta condicionado ao
. sabor e ao prego”.
Mulher branca de meia- Sabor e preco preg
17. idade Como errado “Como errado, sim, apesar do meédico solicitar ao
contrario”.
“S6 consumo alimentos crus, quando tenho que
] cozinhar priorizo 0s ndo-orgénicos”.
18 Mulher branca jovem Alimentos crus
) Comemos de tudo | “Na minha casa comemos de tudo, do bolo integral ao
bolo de marshmallow”’.
Disse que consumia produtos organicos porque era
mais “saudavel’.
) Indagada sobre como ela obtém informagbes sobre os
Saudavel . B . . . .
. alimentos “saudaveis’, ela disse: “por meio de leituras
Mulher oriental de ;
Leituras e g
. e televisgo”.
19. meia-idade .~
televiséo para
obter informagées | Disse que quem cozinha em sua casa € a sua

“secretaria”
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“Os demais produtos orgénicos, como arroz, agucar etc
=  Produtos muito sdo muito caros”.

caros
20. | Mulher branca de meia- | «  Sgudaveis
idade

Demonstrou entusiasmo pelos produtos “saudaveis’.

Prioriza o consumo dos organicos, mas se estes
estiverem “feios’, optara por outros produtos.

Fonte: Dados primarios.

O quadro 01 revela os argumentos em duas diregdes: uma que justifica o
porqué do consumo de produtos organicos, outra, traz justificativas para a restricao

do seu consumo.

Quanto as razbdes do consumo, destacam-se as categorias nativas saude,
saudavel, vida saudavel e qualidade de vida. Esta constatacdo coincide com o
resultado da pesquisa de Guivant (2003, p. 78), para quem “o consumidor dos
alimentos orgéanicos nos supermercados estaria mais proximo do ego-trip, numa

procura por alimentos saudaveis [...]".

Entre as categorias citadas com menor frequéncia estdo a confianga na
marca e a qualidade do produto. Entre as razdées do consumo que beneficiam o
meio ambiente foram mencionadas que ndo agride a natureza e tem um manejo
diferenciado da terra. A auséncia de agrotdxico era associada a saude e nao ao
meio ambiente. Ainda, além das preocupagcdes com o meio ambiente terem sido
pouco citadas como justificativas para o consumo de organicos, houve duas citagdes
que se referiam a capacidade revitalizadora do solo, assim como, que 0 ecossistema
nédo é um problema. Ou seja, além da amostra pesquisada contrariar a perspectiva
estuda por Portilho (2005, p. 35) de que a “esfera do consumo surge com uma nova
possibilidade de agao politica [consumo verde, p.ex.]’, ainda negam a tese da

“finitude dos sistemas naturais”.

Quanto ao fator restritivo ao consumo, o prego foi a categoria mais citada.
Seguida pelas categorias de pouca oferta, produtos duram menos, consumo

esporadico e o consumo apenas de alimentos crus.

Na avaliagdo de um dos entrevistados, os consumidores desconhecem do

que tratam os produtos organicos, apenas compram por indugéo. Ainda, criticou a
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postura do supermercado por ndo manter profissionais aptos e disponiveis para

explicarem sobre as especificidades dos produtos saudaveis, no caso, 0s organicos.

As categorias nativas mencionadas tanto sob o ponto de vista da motivagao,
quanto dos fatores limitantes para o consumo mostram-se restritivas em relacao a
literatura. A revista “Primeiro Plano: responsabilidade social e desenvolvimento
sustentavel” (2006) sintetizou as motivagées por meio das seguintes categorias: a
comida fica mais gostosa; ndo ha substancias quimicas; ajuda a proteger geragdes
futuras; protege a qualidade da agua; ha menos gastos com nutricdo; nao prejudica
o solo; contribui para o trabalho do pequeno produtor; restaura a biodiversidade;
reduz o aquecimento global e economiza energia; e contribui para uma vida
saudavel. Por outro lado, os fatores limitantes para o consumo sdo: 0s pregos altos
ocasionados porque a demanda € maior que a oferta; falta de informagédo dos
consumidores sobre a abrangéncia dos seus beneficios; falta de incentivos
agricolas; estilo de vida arraigado as tradigcbes de consumo; e canais de distribuicao

ainda restritos.

b) Narrativa de um depoimento

Em minha ultima entrevista indaguei um homem, branco, meia-idade e
professor universitario. Ele me disse que consome diariamente produtos organicos,
mas que prefere compra-los na feira. Demonstrou preocupacdo em relagdo a
“crenca no que nao controlamos”, ao referir-se se podemos acreditar ou ndo que de
fatos os produtos sejam organicos. Reconhece que sua esposa cré mais nos
beneficios e estimula o consumo familiar. Porém, argumenta sobre “um certo ar de
modismo, sobretudo pela duvida de como é realizado o controle”. Outro problema
levantado pelo professor foi a questdo dos pregos. Para ele “vender algo como
organico pode ser uma estratégia de segmentar um produto e elevar seus pregos”.
Argumentei sobre a lei da oferta e da procura. Nessa situagao, ele ponderou sobre a
demanda e citou a professora Julia Guivant como sendo uma pesquisadora que
acompanha a “euforia” desse consumo. Em discussdo com amigos, percebe a
tendéncia cada vez maior ao consumo. E completa: “quanto mais for divulgado,
maior sera 0 consumo e menor o0 pre¢o”. Lembrou-se, ainda, de trabalhos em forma

de cooperativas cujos integrantes (produtores) exercem o controle uns sobre os
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outros e que isso € uma forma de passar maior credibilidade aos consumidores.
Salientou também o trabalho de um outro professor da Universidade Federal, Wilson
Schmidt, que trabalha em uma ONG chamada Agreco e que participou do projeto
governamental “Agenda Técnica para a proposta governamental de aboligdo do uso
de agrotoxicos em Santa Catarina”. Essa ONG tem foco voltado a educagao
ambiental. O entrevistado acredita que uma resisténcia ao consumo de produtos
organicos esta atrelada ao conceito de “sociedade das aparéncias”. Para ele, é
visivel que uma fruta tratada com agrotoxico € muito mais bonita e chama mais a
atencdo. O que € um engano, pois “beleza nao significa sabor”, argumenta. Acredita
qgue jovens e criangas sejam bastante “iludidos” pela aparéncia. A filha de 15 anos
aceita comer “segundo as regras da familia”, mas prefere produtos industrializados.
Sobre as razdes do seu consumo argumentou que poderiam estar atreladas a sua
infancia. Quando crianga, era acostumado a comer frutas, verduras e legumes
cultivados em horta propria e sem agrotoxico e “esse habito na infancia pode
favorecer ao consumo de produtos organicos. E como se estivesse registrado na
mente”. Segundo ele, “a palavra ‘organico’ resgata o encanto da nog&o do ‘natural™.
Indaguei sobre outros habitos alimentares e ele disse: “eu como carne e frequento
restaurantes de comida japonesa”. E arrematou: “acredito que o consumo de
produtos organicos associados aos demais produtos traz aqueles um ar de
‘sagrado’. E como se pudéssemos ser purificados mesmo pelo consumo irregular
dos organicos”. O entrevistado conclui resgatando a nogao de cooperativismo. Para
ele o “consumo saudavel favorece o pequeno produtor, a produgcao consciente, o
cooperativismo e as relagdbes menos gananciosas”. Agradeci a contribuicdo e

encerrei a entrevista.

Este depoimento revelou a maior diversidade de categorias nativas entre as
entrevistas realizadas. Além disso, houve maior clareza na distingdo entre a
dimensao simbdlica e a dimens&do material no consumo dos produtos organicos, e
também quanto a abordagem ética na opg¢éo alimentar. Entre as categorias nativas
do depoimento narrado, destacam-se: modismo; preocupagdo com a crenga no que
néo controla; estratégia de segmentar e elevar os pregos; euforia do consumo; Ong;
projeto governamental; resisténcia ao consumo; sociedade das aparéncias; beleza

ndo significa sabor; habitos da inféncia; registros na mente; ar de sagrado;
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pudéssemos ser purificados; favorece o pequeno produtor; produgdo consciente;

cooperativismo; e relagbes menos gananciosas.

¢) Inconsisténcias Observadas

Parei de abordar diretamente por alguns minutos os consumidores e passei
a observar os carrinhos de compras dos que passavam pelo corredor diante das
gbndolas refrigeradas. Eles continham alimentos de toda a procedéncia: vegetais
organicos e nao-organicos, refrigerantes, doces, enlatados, carnes etc. Em um caso
especifico, chamou-me a atencao a escolha demorada de produtos organicos por
uma mulher, branca, de meia-idade, sendo que seu carrinho continha, por exemplo,
linguica suina e biscoitos recheados. Aproximei-me e indaguei sobre suas
preferéncias. Ela disse que prioriza o consumo dos organicos, mas se estes
estiverem “feios”, optara por outros produtos. Disse que sua familia consome
produtos organicos diariamente, mas estdo restritos aos legumes e verduras “os
demais produtos organicos, como arroz, agucar etc sdo muito caros”. Ela € quem
prepara os alimentos para a familia e os produtos organicos tém melhor sabor e
durabilidade [a durabilidade foi negada por outro consumidor]. Disse que é dona-de-
casa e nao pratica esportes, ja o marido é instrutor de ténis. Em nenhum momento
referiu-se aos demais produtos do seu carrinho. Ao contrario, demonstrou
entusiasmo pelos produtos “saudaveis”, ja que em sua casa ha pessoas que
praticam esportes. Acreditei que poderia constrangé-la se a indagasse sobre o que
seu carrinho parecia revelar a respeito dos seus habitos alimentares e optei por

calar-me.

Outro ponto de inconsisténcia diz respeito a disposi¢cao dos organicos (FLV)
no supermercado. O espacgo destinado aos produtos organicos consiste em uma
gbndola refrigerada de aproximadamente oito metros. Havia indicagdes na parte
superior da mesma, anunciando “produtos organicos”. Contudo, em uma das
indicagdes foi colado um papel sobre o “organico’. Entdo, em uma mesma gdéndola,
que supostamente era de produtos organicos, havia produtos que nao tinham tal
origem. Esse fato associado a pouca distingdo das embalagens quanto a
caracterizacdo do que € ou ndo organico, podia gerar compras indesejadas.

Nenhum dos consumidores percebeu e/ou comentou tal fato.
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3 CONSIDERAGOES FINAIS

Entende-se que um resultado subliminar consiste no proprio ato de
pesquisar e com isso fazer com que seus entrevistados passem a refletir [ou reflitam
mais] sobre as praticas de consumo e, talvez, estendam as discussbes aos seus
pares. A atencdo ao tema pode ser evidenciada quando dois entrevistados [apds
terem concluido seus depoimentos] retornaram para continuar a opinar sobre o
assunto. Ou ainda, alguns ficavam por perto parecendo querer ouvir as respostas de

outras entrevistas.

Outro resultado consiste em atribuir aos estudos alimentares a necessidade
de “conjuncao dos distintos olhares disciplinares” (CANESQUI, 2005, p. 42). Assim,
a abordagem interdisciplinar € aconselhavel a investigacdes sobre o consumidor.
Fischler (1990) sustenta que a opgdo alimentar € uma consequéncia de diversos
fatores como os bioldgicos, sociais, econdmicos, culturais e psicologicos. Maciel
(1996, p. 8) confirma tal perspectiva ao dizer que “a alimentagdo responde nao
apenas a ordem bioldgica (a nutrigdo), mas se impregna pela cultura e a sociedade,

sendo que sua compreensao convoca um jogo complexo de fatores”.

O jogo complexo de fatores é sintetizado pelas areas que, tradicionalmente,
se ocupam do estudo do comportamento do consumidor, tais como Administracao e
Economia. Um modelo dos fatores que influenciam o comportamento de compra é
detalhado por Kotler (1996): fatores culturais (cultura, subcultura e classe social);
fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdo social); fatores
pessoais (idade e estagio do ciclo de vida, ocupagao, condigdes econdbmicas, estilo
de vida, personalidade e autoconceito); fatores psicologicos (motivagao, percepgao,
aprendizagem, crengas e atitudes). McCarthy e Perreault (1997) e Ferrell et al
(2000) sao importantes autores que também sintetizam tal abordagem

interdisciplinar para o estudo do comportamento do consumidor.

A complexidade analitica do consumo alimentar foi evidenciada neste artigo
ao recortar as categorias nativas dos respondentes. Com o objetivo de evidenciar
tal complexidade, o quadro 02 resume as categorias distintas por conceitos

abrangentes.



Quadro 02: Agrupamento das categorias nativas x complexidade de fatores
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Perfil

Etnico

Sexo
Socioecondmico
Psicografico

Estilo de vida

Saude
Qualidade de vida
Vegetariano

Crengas

» Lembra a infancia

= Arde sagrado, de
purificacéo

» Sociedade de aparéncias

Etica

= Relagdes menos
gananciosas
= Produgio consciente

Meio ambiente

Capacidade revitalizadora do
solo

Sem agrotoxicos

N&o agredir a natureza

Comportamento de compra

Consumo individual
Consumo familiar
Consumo irregular
Consumo por modismo
Consumo induzido
Euforia do consumo

Empresa Produgao Produto
= Marca Manejo diferenciado = Sabor
= Atendimento Escala de produgao =  Prego
= Credibilidade Pequeno produtor = Disponibilidade
= Estratégia = Durabilidade
Mercado Canal de Distribuicao Projetos

= Nivel de oferta
= Nivel de demanda

Supermercados
Feiras
Fonte de informacéo

= Governamentais
= N&o-governamentais
= Cooperativismo

Fonte: Adaptagéo dos dados da pesquisa.

E possivel verificar a partir desta pesquisa exploratéria a abertura de
campos de investigagdo que suscita a tematica consumo. Desde Canesqui (2005)
que apresenta estudos antropolégicos da alimentagédo a partir de um recorte
e Mason (2007)

comprometimento ético; Guivant (2003) que procura caracterizar o consumo de

histérico; Singer que atribuem a escolha alimentar um
produtos organicos seguindo o conceito de estilo de vida (ego-trip e ecologico-trip);
Portilho (2005) que explora a esfera de consumo como uma nova possibilidade de

acao politica. E, mediante a identificacado das categorias nativas de uma amostra de
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consumidores de produtos organicos em um supermercado de Florianopolis, amplia-

se a Administragao, aqui mencionada a partir de Kotler (1996).

As pesquisas sobre o perfil € motivagdo dos consumidores de produtos
organicos apresentam limites (GUIVANT, 2003). No entanto, defende-se que as tais
pesquisas devam integrar as abordagens qualitativas e quantitativas, cuja analise

interdisciplinar melhor correspondera a complexidade da tematica.
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