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RESUMO

Este artigo teve como objetivo o de verificar a aplicacdo de conceitos do marketing verde,
no comércio de produtos organicos, em negdcios atuantes em feiras e sacoldoes no mercado
de hortifrutigranjeiros de Florianopolis. No trabalho foram apresentadas diferentes formas
de aplicagdo de elementos da gestio mercadologica - como imagem de negocio,
comportamento do consumidor em relacdo a comercializagdo de produtos organicos e
estratégia mercadologica — no marketing verde de produtos organicos. A metodologia
partiu de um estudo de casos multiplos, de natureza descritiva, realizado com comerciantes
de hortifrutigranjeiros de Florianopolis- SC. A etapa de coleta de dados foi fundamentada
principalmente na coleta de dados primdrios, através das técnicas de observacdo e
realizacdao de entrevista estruturada, com comerciantes de hortifrutigranjeiros em feiras e
sacoldes de Floriandpolis-SC, escolhidos de forma aleatoria. A analise fundamentou-se em
analise de contetido. Os principais resultados foram: 1. o consumidor adepto ao marketing
verde e produtos organicos ¢ um individuo informado e formador de opinido, o que
aumenta a probabilidade de sucesso, a longo prazo, de negocios adotantes de tal estratégia
que apliquem de forma efetiva; 2. um aspecto crucial para o crescimento do mercado de
organicos € o esclarecimento entre caracteristicas, vantagens e beneficios entre produtos
organicos e inorganicos. O atual contexto aponta para uma situacdo em que o produto
inorganico, ou com “veneno”, ¢ o mesmo denominado “normal”.

Palavras-chave: Estratégia Mercadologica; Marketing Verde; Comportamento do
Consumidor; Produtos Organicos; Sustentabilidade.

ABSTRACT

This study aimed to verify the application of concepts of green marketing in the trade of
organic products in active business in fairs and grocery stores in Florianopolis horticultural
market. At work we were presented different ways of applying elements of marketing
management - as image of business, consumer behavior in relation to the marketing of
organic products and marketing strategy - the green marketing of organic products. The
methodology started from a multiple case study, descriptive, carried out with fresh produce
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traders of Floriandpolis- SC. The data collection stage was mainly based on the collection
of primary data through observation techniques and conducting structured interviews with
fresh produce traders at fairs and grocery stores of Florianopolis-SC, chosen at random.
The analysis was based on content analysis. The main results were: 1. the consumer adept
to green marketing and organic products are an informed individual and opinion leader,
which increases the likelihood of success in the long term, business adopters of such a
strategy to implement effectively; 2. a crucial aspect for the organic market growth is the
clarification between features, advantages and benefits between organic and inorganic
products. The current context indicates a situation in which the inorganic material, or

"poison", the same is called "normal."

Keys-Word: Marketing strategy; Green Marketing; Consumer behavior; Organic products;

Sustainability.

1. INTRODUCAO

A sociedade passa por uma fase de
mudancas de habitos e comportamentos
fundamentais. Se anteriormente o ser humano
se permitia a simplesmente extrair, produzir e
consumir sem preocupar-se com o seu entorno
e conseqliéncias de suas acdes - ja que
aparentemente 0s recursos naturais eram
inesgotaveis e os mercados sistemas
predominantemente imutaveis - hoje esta
percep¢ao vem mudando irreversivelmente,
ampliando a visdo de desenvolvimento, para
uma visdo consciente. Agora, conforme ante a
total impossibilidade de deter o progresso nos
resta apenas a alternativa de doma-lo,
controld-lo e adequé-lo enfim, a sua mais
inerente finalidade: o bem estar do ser humano
(MAGALHAES Apud VALLE, 1995).

Vive-se uma crise ecologica global que
ameaga a sobrevivéncia da vida no planeta,
aponta Vieira (1997). O modo industrial de
produg¢do atual promove a degradacdo
ambiental sistematica pelo esgotamento de
recursos naturais nao-renovaveis e pela
poluicdo generalizada de elementos vitais. O
empobrecimento da qualidade de vida ¢
global.

Fatos como o rapido crescimento da
populacdo, a degradagdo do Meio Ambiente e
a intensificacdo da pobreza estio se
reforcando mutuamente, em muitos paises,
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numa espiral descendente (Brown, 1997).
Situacdes como o desmatamento de florestas
tropicais, poluigdes de solos e afluentes
fluviais passam a ser percebidas de uma nova
maneira: como a conversao de ecossistemas
altamente produtivos em areas estéreis, em
troca de lucro econdomico de curto prazo. Os
impactos ambientais passam a ser vistos de
uma perspectiva mais abrangente.

May e Motta (1995) sugerem que de
uma perspectiva de mercado uma das causas
da degradagdo ambiental ¢ baseada no fato de
que o uso do meio ambiente nao ¢
normalmente valorado a precos de mercado e
0s recursos naturais nao sao imputados nas
contas nacionais em valores para a utilizagao e
exaustdo. Como a preocupacdo fundamental
estd centrada na producdo, a degradagdo/
exaustdo dos recursos naturais somente ¢
considerada como ganho a economia:
nenhuma perda ¢ imputada.

Paralelamente, a degrada¢ao ambiental
impacta na saude humana. A qualidade do
meio ambiente provoca alteragdes inclusive na
qualidade de vida humana. A adogdo de niveis
superiores de responsabilidade, na utilizagao
de recursos naturais, ¢ a melhor alternativa
para a solucdo dos problemas existentes. Os
padrdes atuais de comportamento € consumo
demonstram-se insustentaveis em relagdo a
tecnologia atualmente disponivel. Os
comportamentos atuais precisam ser alterados
com vistas a limitar a degradacdo ambiental.
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Da perspectiva de mercados
consumidores, para um segmento de
consumidores preocupados com sua qualidade
de vida, menos passa a representar mais, € as
decisdes de compras sdo cada vez mais
influenciadas pelo impacto do seu consumo no
Meio Ambiente e sua saude: a qualidade de
vida. H4 uma mudanga de paradigmas, onde o
consumidor altera sua escala de prioridades no
momento da escolha de produtos: aspectos
impactantes no meio ambiente mudam de
interesse marginal para prioritario. Os
individuos agem de acordo com seus valores
por meio de suas decisdes de compra.

Para os gestores de negocios, a questao
ambiental deixa de ser um tema problemas,
para tornar-se parte de uma solugdo a
oportunidade de inserir seu negdcio em um
segmento de mercado emergente, e ter um
aumento da credibilidade da empresa junto a
sociedade, através da qualidade e
competitividade de seus produtos decorrente
de uma nova percepcdo de valor: a de
sustentabilidade.

Diante desse contexto, o presente artigo
teve como objetivo o de verificar a aplicacao
dos conceitos de marketing verde, por
intermédio do comércio de produtos organicos
em negocios atuantes em feiras e “sacoldes”,
no mercado de hortifrutigranjeiros de
Floriandpolis. No trabalho sdo apresentadas
diferentes formas de aplicacdao dos elementos
da gestdo mercadologica - como imagem de
negocio, comportamento do consumidor em
relacdo a comercializagdo de produtos
orginicos e estratégia mercadologica - em
pequenos negocios da cidade de Florianopolis-
SC.

2. PRESSUPOSTOS TEORICOS

2.1. Responsabilidade Socio-
Ambiental

O conceito de atuagdo empresarial
responsavel surgiu no Canadé4 na década de 80
- desde entdo sendo amplamente difundido - e
constituido por cinco elementos. Sao eles:
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1. Principios diretivos

2. Codigos gerenciais

3. Conselho comunitério consultivo

4. Grupos de lideranga executiva

5. Auto-avaliagdo das empresas
membros. Em suma a gestdo responsavel
significa a conscientizacdo e divisdo de
responsabilidades, visando um
desenvolvimento equilibrado.

No ambito empresarial os
compromissos com o “bem comum” sdo
iniciados em resposta as pressoes externas dos
agentes, aliados aos valores e filosofias
pessoais dos empresarios fundadores e
gestores (PARSTON, 1997). A partir desse
momento, as organizagdes socialmente
responsaveis deixam de ser somente definidas
por seus limites financeiros, propriedade,
produtos ou organogramas, mas por seus
papéis na sociedade. As pressdes existentes
dos agentes externos advém do fato das
pessoas descobrirem que a sensagdao de
conforto da prosperidade relativa € perturbada
por praticas de negdcios e efeitos colaterais
com o0s quais ndo concordam ou sustentam,
incluindo as conseqiiéncias ambientais e
sociais da produgdo. Levando o publico a
buscar outras instituigdes, inclusive empresas
para assegurar a justica e imparcialidade, para
lutar contra a exclusdo social e sustentar o
bem-estar ambiental.

Valle (1995) sustenta que o Homem
conscientizou-se de que sendo parte da
Natureza, cabe a ele conserva-la para que
possa lhe servir e garantir a sobrevivéncia.
Firma-se, portanto, um pacto com a Natureza,
o compromisso do desenvolvimento
sustentavel — atendendo as necessidades das
geragOes atuais sem comprometer o direito das
geracdes futuras atenderem as suas proprias
necessidades. O desenvolvimento sustentavel
envolve dois conceitos: necessidades e
limitagdes. Assim, parte-se do principio de que
ao agir com o objetivo sustentdvel buscamos
uma percep¢ao holistica, que de forma
consciente procura analisar todas as
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conseqiiéncias possiveis de agdes e decisdes
no contexto geral.

O desenvolvimento sustentavel,
segundo Bartelmus (apud MAY e MOTTA,
1995, p 157) tem como finalidade a integragao
das preocupagdes ambientais ao bojo das
politicas sécio-econdmicas, observando estas
politicas como responsaveis por seus impactos
ambientais e resultando em “comportamento
prudente” e exploracao responsavel.

Quando percebemos a relevancia das
politicas e regras de conduta para a adocao de
habitos e comportamentos notamos que ha
uma mudanca de paradigma no mercado: onde
se espera dos produtos, politicas e agdes
empresariais que sejam projetados de modo a
minimizar impactos.

As novas praticas de gestdo, como
ressalta Olivier Godard (apud VIEIRA, 1997,
p 22) devem em principio “assegurar por um
lado, sua boa integracdo ao processo de
desenvolvimento econdmico; e por outro,
assumir as interacdes entre 0s recursos e
condigdes de reprodugdo do meio ambiente”.
Alcancando um equilibrio entre lucro e
sustentabilidade.

Vieira (1997) complementa que existe
uma consciéncia crescente de que € necessario
substituir o atual padrao de desenvolvimento,
assegurando uma produtividade sustentada de
longo prazo e promovendo a selecdo de
objetivos sociais de crescimento. Ha a
necessidade de ajustes nos padrdes de
consumo. Pois, se o respeito pelo uso
sustentado dos recursos torna-se algo
compartilhado pela comunidade, aumentam as
chances de éxito de modalidades de gestao
com tal direcionamento, oportunizando o
alcance simultaneo tanto de uma distribuig¢do
mais eqiiitativa da riqueza gerada, quanto de
limiares de sustentabilidade de recursos de
longo prazo.
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2.2. O Marketing Verde

relinem materiais, tecnologias, pessoas,
sentimentos, valores, habilidades, recursos e
capital para os fins desejados.

As relagdes de trocas de mercado
ocorrem como conseqiiéncia da busca dos
atores sociais em sanar suas necessidades, que
sdo mutantes.

Levitt (1990) expds que
constantemente os clientes recebem grandes
quantidades de opg¢des para ajuda-los a
resolver seus problemas. Eles ndo compram
coisas: compram solu¢des para os seus
problemas. Organizacdes florescentes sao
aquelas que procuram melhores maneiras de
ajudar as pessoas a resolver seus problemas.
Organizagdes e empresas que tem o objetivo
de sobreviver a longo prazo tem que atrair e
manter clientes, fatos que as levam a enfrentar
a necessidade de descobrir o que as pessoas
realmente desejam e valorizam e, entdo, a
atender a esses desejos e valores. A percepcao
dos valores sociais e adaptacdo de estratégias
mercadoldgicas a estes passam a enormes
diferenciais perante a sociedade.

No ambito do mercado empresarial,
cinco importantes forgas competitivas
influenciam a gestdo e formulacdo de
estratégias (Porter, 1993). Sao elas:

a) A ameaga de novos concorrentes.

b) O poder de barganha dos
compradores, que fabricam internamente o
produto e

estdo muito preocupados com a
qualidade.

c) O poder de barganha dos
fornecedores.

d) A ameaga de produtos ou servigos
substitutos.

e) A extensao da rivalidade existente
entre os concorrentes existentes no setor

(estratégias, origens e personalidades
diferentes).

Ao marketing da empresa cabe
conhecer cada uma dessas forcas e tomar a
dianteira para um posicionamento 6timo. Por
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sua vez, o pensamento estratégico ¢ um
atributo das empresas com potencial de
prosperidade que caracteriza como “... 0
processo de identificar abordagens para
conquistar uma vantagem competitiva
sustentavel no futuro (THOMAS JUNIOR,
1997, p 361)”. Esse processo ¢ delicado,
porém, lucrativo se bem elaborado e o aspecto
ambiental um grande diferencial quando
considerado de forma adequada. Importantes
mudancas vém ocorrendo, de forma que
Parston (1997) disse o seguinte:

Os grupos de interesse externos que,
como clientes, demonstraram expectativas por
fatores tais como alta qualidade, bom
atendimento e prego justo, passaram a exigir
mais. Eles comegaram a esperar que as
empresas pensem além dos lucros e sejam
responsaveis por um desempenho que va além
do valor para os acionistas, além de atender a
clientes e funcionarios. Eles comegaram a
responsabilizar as empresas pelos resultados
sociais (PARSTON, 1997, p 367).

Nessa nova era do mercado valor inclui
a salubridade ambiental do produto e da
embalagem, sendo que cada vez mais
envolverd o impacto a longo prazo de um
produto na sociedade apds ser usado
(OTTMAN, 1994). A qualidade ¢ uma
imagem que ndo mais se separa do impacto
ambiental O desenvolvimento de produtos e
processos de manufatura ambientalmente
saudaveis aumentam a imagem corporativa e
de marca, economizam dinheiro e abrem
novos mercados para produtos que tenham o
intuito de satisfazer as necessidades de alta
qualidade de vida.

A gestdo mercadologica gradativamente
¢ influenciada pela importancia de pesquisar
os efeitos ecoldgicos, ndo s6 da escolha
adequada de matérias-primas, como também
dos processos de produgao e distribuicao, até o
descarte final do produto, sempre com
objetivo duplo de proteger o ambiente e de
aumentar a vida util do produto. Na era do
marketing verde esse ¢ um fator determinante
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de sucesso. A utilizagdo de processos
produtivos que melhor aproveitam recursos
naturais como energia, agua e solo, a
utilizagdo de menos embalagens ou de refil, a
reciclagem e o reaproveitamento de materiais,
a adocao de sistemas de transportes e de
tecnologias mais adequadas ou limpas sdo
apenas algumas das preocupacdes frente ao
contexto (RICHERS, 1996).

A preocupagdo fundamental reside na
busca do bem-estar social. O marketing verde
— modalidade que surge para adequar-se a essa
realidade — tem como alguns de seus
objetivos, quais sejam:

1. Desenvolver produtos que exer¢am
um impacto minimo sobre o ambiente.

2. Projetar uma imagem de alta
qualidade incluindo sensibilidade ambiental.

2.3. A Imagem Empresarial no
Marketing Verde

A qualidade ambiental tornou-se parte
da qualidade total almejada pela empresa e
desempenha um papel importante na
estruturacdo da sua imagem - € o que nos
lembra Valle (1995). A nova marca, a marca
ambiental, deve ser administrada com vistas
ao impacto ambiental, lucros, responsabilidade
pela comunicagdo da compatibilidade
ambiental de sua marca, assumindo a
perspectiva de longo prazo.

A definicdo de uma Politica Ambiental
propria ¢ uma forma de a empresa explicitar
seus principios de respeito a0 meio ambiente €
a sua contribuicao para a solugdo racional dos
problemas ambientais. Cabendo a empresa
trabalhar a imagem desses aspectos para
melhorar e fortalecer sua imagem no mercado.

A personalidade da marca ¢ o que
diferencia a marca da competi¢cdo, devendo ser
criada adaptando-se ao posicionamento
competitivo da marca, ajustando-se a
percepcao e a expectativa do consumidor e
sendo crivel (SCHULTZ, 1994). A
personalidade de marca no marketing verde
tem seu conceito adequado as expectativas,
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percepcoes, ideologias e comportamentos de
seu publico-alvo.

O interesse de marca ¢ um aspecto
ressaltado por Engel (2000), e que consiste na
indaga¢do ou curiosidade que um consumidor
tem pela marca. Quanto maior o interesse do
consumidor em relagdo a uma marca, maior a
probabilidade da marca e seus produtos
ganharem entrada no conjunto de
consideragdo. Gerar e manter o interesse sao
desafios que exigem dedicagdo e criatividade.

A empresa praticante do marketing
verde deve ser percebida como uma empresa
lider, agente de mudancas, for¢ando as pessoas
a pensar em um futuro incerto e realista ¢ a se
preparar para esse futuro. Agindo como tal
aumentam as probabilidades de posicionar- se
da maneira desejada no mercado.

No aspecto da comunicacdo Schultz
propde que a preocupagao de comunicar deve
ser inerente a estratégia de marketing
empresarial, se o intuito ¢ estabelecer
confianga, o tom de comunica¢do desde a
publicidade até a rotulagem devem transmitir
confianga em sua aparéncia, redagdo e atitude.

Ressaltou Ottman (1994) que as
companhias precisam passar uma mensagem
clara e honesta de que genuinamente
preocupam com a saude e bem-estar dos
consumidores, além das preocupagdes
ambientais estarem integradas em seus
produtos e processos. As empresas devem ser
publicamente responsaveis, vistas como
entidades que aperfeicoam constantemente os
desempenhos e que projetam valores. Valores
sustentaveis, compativeis aos seus.

Prolongando o aspecto da
comunicacdo, Valle (1995) sustenta que os
consumidores e processadores dos produtos da
empresa devem receber informagdes
adequadas sobre os riscos potenciais no uso e
disposicdo do produto bem como de sua
respectiva embalagem.

A embalagem tem a capacidade de
satisfazer expectativas através do potencial de
comunicacdo e superagao da simples descrigao
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genérica do produto que estd na embalagem
(LEVITT, 1990). As sensacdes geradas pela
embalagem muitas vezes acabam sendo mais
importantes do que as coisas (produtos) que as
provocam.

Para Engel (2000), a informacao
aumenta o valor de produtos e servigos para os
consumidores. Rotulos levam as pessoas a se
verem da maneira sugerida pelo mesmo. O
autor cita que estudos demonstram que os
consumidores de status sdcio-econdmico mais
elevado — potencialmente uma parcela
representativa do publico consumidor do
marketing verde — fazem grande uso de
informagdes de embalagem. O que realga a
importancia da informac¢do e comunicagdo. A
rotulagem do produto e o processo de
comunicagdo sdo percebidos, de forma geral,
como eclementos-chave na confeccdo da
imagem de empresa e marca.

2.4. O Novo Perfil do Consumidor

A grande razdo para os consumidores
mudarem seus comportamentos em relagdo as
questdes verdes justifica-se por elas afetarem
seus lares — através de doencas, poluigdo,
degradagdo ambiental, falta de recursos e
custos ambientais.

O consumidor, consciente da
importancia de manter o equilibrio ambiental,
compreende que o efeito nocivo de um residuo
ultrapassa os limites da area em que foi gerado
ou ¢ disposto (VALLE, 1995). O novo perfil
de cliente esta preparado para internalizar os
custos da qualidade de vida em seu or¢amento
¢ pagar o prego — mesmo que esse eleve ou
reduza seu or¢amento.

Levitt, (1990) por sua vez, apresenta
duas premissas quanto ao comportamento dos
consumidores:

a) a homogeneizacdo das caréncias do
mundo;

b) a disposicao das pessoas em
sacrificar preferéncias especificas em
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caracteristicas, fungodes, desenho do
produto e coisas parecidas por precos mais
baixos e qualidade mais alta.

Através da percepcao mais consciente
ocorre uma alteragdo de comportamentos,
valores e necessidades. A qualidade, conceito
bastante amplo tem papel especial quando
aplicado ao Marketing Verde onde as
expectativas em relagdo as empresas e
produtos passam a ser presentes em todo o
ciclo de vida dos produtos.

Embora qualidade, preco, desempenho
e conveniéncia ainda predominem nas
decisdes de compra, a compatibilidade surge
como desempatador (OTTMAN, 1994). De
modo que alcangando esses aspectos torna-se
possivel garantir ndo somente a lealdade dos
verdes empenhados como dos verdes passivos
que sdo influenciados.

Engel (2000) sugere que o
comprometimento dos consumidores com
opinides ou a¢des ¢ uma maneira muito boa de
aumentar a probabilidade de que eles se
comportem de maneira consistente. O
comprometimento com o meio ambiente e
fatores relacionados surgem como pontos
decisivos para o marketing verde e fidelizagao
de clientes. Estendendo, os autores apontam
que normas de comportamento sdo aprendidas
por meio de imitacdo ou observacao do
processo de recompensa e castigo numa
sociedade de membros que obedecem ou
divergem das normas do grupo. Assim, 0s
consumidores que inicialmente ndo aderem
aos produtos verdes podem, através do
processo de aprendizagem de comportamento,
vir a fazer parte desse mercado em um
segundo momento - seguindo os formadores
de opinido — cabe aos gestores organizacionais
desenvolver as estratégias mercadologicas de
seus negocios.

2.5. Estratégias de Marketing
Aplicadas ao Marketing Verde

A estratégia de marketing de uma
empresa refere-se a adequacdo do composto
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de marketing empresarial aos recursos
existentes e objetivos almejados.

Em empresas novas o processo pode
ser mais simples: uma vez que sua concepgao
pode basear-se em toda uma “cultura verde”.
Em empresas ja existentes uma solugdo
estratégica interessante pode ser composta da
introdu¢ao de novos produtos e
reposicionamento da imagem da marca.

Engel (2000, p. 556) sustenta que a
introdu¢do de novos produtos ¢ um
componente critico de programas de
marketing contemporaneo. No aspecto de
inovagdes a capacidade de introduzir
novos produtos eficazmente é a capacidade de
mudar a maneira como a sociedade estd
organizada, uma influéncia direta no
comportamento do consumidor ““. Partindo do
principio que os produtos em muitos casos
tornam-se uma parte importante do
autoconceito do individuo. Novos produtos,
portanto, demonstram ser a for¢a vital de
muitas empresas, que potencializam a
lideranca de mercado ¢ a lucratividade de uma
empresa, podendo até mesmo ser o comego de
uma empresa toda nova.

Os administradores de negdcios que
puderem atender as demandas de
consumidores com produtos ambientalmente
saudaveis e estabelecer suas credenciais
ambientais, enquanto suas atitudes e habitos
ainda estdo se formando, tem chances de obter
mais vantagens (OTTMAN, 1994). A
formacao de atitudes desenvolve sentimentos
em relagdo a marca tornando o consumidor
influenciado pela imagem e reputacdio da
companhia. Os objetivos organizacionais
devem estabelecer firmemente uma reputagao
na vanguarda ambiental sendo pro-ativa e
condizente com as necessidades globais. As
opgoes estratégicas sdo diversas e dependem
da criatividade na adaptagdo de recursos
existentes as solugdes encontradas .

Levitt sustenta que nos bens de
consumo, a disposicdo competitiva ¢
visivelmente procurada através de
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caracteristicas distintivas do produto, algumas
visuais ou mensuravelmente identificaveis,
algumas cosmeticamente implicadas, outras
retoricamente alegadas por referéncia a
atributos reais ou sugeridos que prometem
resultados ou valores diferentes daqueles
prometidos pelos concorrentes. Um fator de
diferenciagdo ¢ a agregacao de valores aliada a
comunicagao.

Porter (1993) ressalta que existem as
seguintes possibilidades de estratégias
competitivas:

1. Lideranca geral de custos.

2. Enfoque de segmentacdo de
mercado.

3. Diferenciagao.

Na terceira opg¢do, a empresa se
preocupa menos com o custo e tenta ser vista
no setor como tendo algo de singular a
oferecer, gerando entdo lealdade a marca —
algo tdo almejado pelas empresas.

No entanto, somente por meio da
criacdo de uma ética ambiental que abranja
toda a empresa que as estratégias de marketing
podem ser executadas. As solugdes para as
questdes ambientais devem ser escolhidas a
partir de abordagens distintas, observadas sob
os seguintes angulos: minimizar, valorizar,
reaproveitar, dispor educagdo, conservacao e
prevencao (OTTMAN, 1994).

Finalmente, as empresas devem buscar
a comunicagao, com credibilidade, impacto e
empenho, junto aos consumidores
ambientalmente conscientes ¢ empenhados.
Realizando esfor¢os educacionais aliados a
solucdes faceis e eficazes do ponto-de-vista da
relagdo custo-beneficio.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho trata-se de um
estudo de casos multiplos (BRUYNE, 1982),
de natureza exploratoria, realizado com
comerciantes de hortifrutigranjeiros de
Florianopolis- SC. Para a realizagdo a
principio houve a realizacdo de levantamento
bibliografico sobre a tematica relacionada a
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administracdo mercadoldgica para produtos
“verdes”.

Num segundo momento, foi realizada a
coleta de dados primarios através das técnicas
de observagdo e aplicagdo de entrevista
estruturada. Os individuos entrevistados foram
comerciantes de hortifrutigranjeiros de
Floriandépolis-SC escolhidos de forma
aleatoria. Dentre pontos de venda visitados o
comércio realizado apresentava-se da seguinte
forma: em um deles eram vendidos somente
produtos orgadnicos, noutro
predominantemente organicos, em dois deles
predominantemente inorganicos € em um
deles somente inorganicos.

Apos a coleta de dados o método
escolhido para a andlise de dados foi a analise
de conteido (BARDIN, 1994), que visa
desenvolver as inter-relagdes entre o conteudo
exposto pelos atores e o referencial teorico.

4. APRESENTACAO E ANALISE
DOS DADOS

Apos a realizacdo de entrevistas com
comerciantes de hortifrutigranjeiros de
Florianopolis- SC verificou-se que a maioria
dos produtos organicos disponiveis no
mercado de feiras e sacoldes sdo produzidos
pelos proprios comerciantes. As razdes para
producdo e comercializacdo de orginicos sao
justificadas por:

a) existéncia de demanda;

b) adocdo do processo produtivo
organico devido a consciéncia do produtor de

que a insercdo de agrotoxicos pode
prejudicar a sua satde e do consumidor;

c) interesse em oferecer ao mercado
produto de qualidade;

d) interesse de fidelizar o cliente
apresentando produto diferenciado.

Dentre os nao-optantes pela
comercializacdo de organicos, o motivo
justificado ¢ a maior dificuldade de
comercializacdo de orginicos em relagdo aos
produtos “normais”. Segundo relatos existe
pouca procura por parte da clientela, nesses
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locais especificos, pois “o produto organico ¢
um produto mais fraco e muitas pessoas nao
compram justamente porque sdo produtos que
ndo sdo tratados com veneno”.

A demanda por organicos ¢ motivada,
principalmente, pela consciéncia do prejuizo a
saude, conseqiiente da ingestdo de
agrotoxicos. Clientes de bancas organicas em
“sacoloes” e feiras visam atributos como
qualidade, durabilidade, prego acessivel (valor
intermedidrio entre as feiras de rua e
supermercados) e beneficios para satude. A
utilizacdo ¢ aplicada na alimentagdo e
elaboracdo de remédios caseiros.

A preocupagdo principal por parte dos
clientes e comerciantes ¢ sobre a
confiabilidade de quais produtos sdo realmente
organicos. Os optantes pelo comércio parcial
ndo se sentem seguros para divulgar produtos
fornecidos por terceiros como orgénicos, pois
ndo confiam na palavra de fornecedores que
nao adotam processos de inspec¢do ou
credenciamento da producdo organica e livre
de agrotoxico. Visando obter a confianca do
publico alguns pontos de venda comercializam
produtos certificados.

A ndo demanda por organicos poderia
ser justificada pelo fato de os consumidores
ndo estarem acostumados com esse
diferencial, uma vez que a maioria dos
alimentos disponiveis no mercado contém
agrotoxicos. A demanda por orgéanicos supera
o potencial de oferta por parte dos produtores
€ comerciantes.

Atualmente, o maior problema desse
segmento de mercado ¢ a escassez de
fornecedores. Alguns comerciantes
argumentam que se houvessem fornecedores
no mercado providenciariam a substituicao
total de seus produtos por organicos. O
comerciante que ndo trabalha paralelamente
com a atividade de produgdo se vé
inviabilizado na ampliacio da carteira de
produtos e, em algumas situagdes de
comercializagdo. Alguns produtos, cujos
processos produtivos sdao de altissima
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complexidade - como o tomate, cebola e
laranja — sdo praticamente indisponiveis para o
fornecimento. Em determinados pontos de
venda, onde a producao € propria existe a
possibilidade de producao sob encomenda.

Os comerciantes exclusivos de
produtos inorgénicos, ou “normais”, sustentam
que atuam dessa forma devido ao elevado
preco final ao consumidor e a insuficiéncia de
fornecedores.

Dentre os produtos de maior demanda
predominam os vegetais, especialmente a
alface americana e a racula. A preferéncia ¢
atribuida pelos comerciantes como decorrente
do processo de preparo que inclui somente a
lavagem sem adicdo de produtos adicionais.
Dentre as frutas predomina a demanda por
banana que ¢ acessivel frequentemente, além
de tomate, uva e morango estes pouco
acessiveis devido as caracteristicas produtivas
que exigem cuidado extra. Entre os legumes
verifica-se a demanda prioritaria para a
cenoura, fato esse que ¢é atribuido a
caracteristicas como tamanho mediano e
sabor.

O beneficio principal observado pelos
comerciantes, devido ao cultivo € consumo de
organicos, ¢ a melhoria da qualidade de vida
geral, seja em questdes ambientais ou de saude
individual. Por esses motivos, consumidores
mais preocupados inclusive adotam novos
padrdes de consumo e substituicdo de
produtos por similares, que atendam aos seus
interesses (ex: agucar X melado).

Os beneficios ao meio ambiente
representam alguns dos grandes motivadores
ao consumo, argumenta parte dos
entrevistados, o solo fica menos contaminado
e protegido com a ndo inser¢do de agrotdxicos
ou adubos quimicos — ja que esses podem ser
substituidos por técnicas alternativas tais como
adicdo de pimenta, “remédio” de alho, fumo,
sabdo em pod ou cdco, alcool, estrume
maturado entre tantas técnicas. Da mesma
forma que a produgdo organica influencia essa
¢ severamente influenciada pelo clima, seja no
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processo produtivo como nas caracteristicas
finais do produto.

A relagdo entre o consumo de orgénicos
com a saude esta no auxilio a prevencao de
doencas, de beneficios nao visiveis a curto
prazo. Segundo declara¢do o consumo
organico “¢ importante porque ¢ saudavel e se
come sem medo”, frequentemente
consumidores comentam com comerciantes
que produtos com agrotdxicos provocam dores
de cabega, problemas gastricos além de medo
de males mais graves tais como cancer.

O consumo de orginicos sem
motivacao nos aspectos citados anteriormente
¢ apoiado na pouca influéncia de organicos em
contrapartida ao consumo superior dos demais
produtos.

A satisfacdo da clientela ocorre devido
a maior gama de opg¢des de compra e
consumo. O cliente fica satisfeito e fidelizado
e, esse aspecto pode ser percebido tanto na
presenca freqliente, como nas distancias
percorridas pelo publico para obtengdo do
produto. Algumas pessoas se deslocam
exclusivamente visando a aquisicdo de
produtos orgénicos em locais especificos. O
produto ¢ diferenciado e fideliza o cliente com
o ponto de venda.

Por outro lado, comerciantes adeptos de
inorganicos argumentam que seus clientes nao
reclamam da auséncia de opg¢des organicas,
pois “Os clientes sabem que ¢ dificil produzir
produtos sem agrotdxicos”.

Avaliando o perfil do consumidor de
organicos percebe-se que esse ¢ mais exigente
e cuidadoso com a sua saude e, geralmente,
nao abre exce¢des decorrentes de
caracteristicas estéticas do produto. Os
adeptos ao produto organico sabem diferenciar
aspectos presentes entre os produtos tais como
aparéncia - a banana organica esteticamente
ndo ¢ tdo atraente, em contrapartida a
produzida por outros processos passa pela
maturacdo em estufa que privilegia a estética
exterior e ndo amadurece o interior da fruta -
ou olfato - cenoura organica possui exala um
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odor caracteristico que no produto inorganico
muitas vezes nao ¢ verificado. A relacao entre
o cliente fidelizado para com o comerciante ¢é
de interesse pela troca de informagdes mutua
sobre o produto e processo, quem direciona a
procura para organicos ja conhece e pesquisou
anteriormente. De modo geral clientes de
organicos ndo questionam o preco € buscam o
produto em si.

O cliente nao fidelizado, no entanto,
adquire os produtos visando a substitui¢ao por
semelhantes que ndo estdo disponiveis na
forma inorganica e ndo interessa-se por
informagdes sobre o produto adquirido. Esse
segmento reclama do pre¢o, segundo
comerciantes existe o interesse pelo produto,
mas nao a disposicdo em pagar.

Em geral, as informacdes sobre
produtos somente sdao transmitidas pelo
comerciante quando o cliente solicita ou
reclama da aparéncia dos produtos. Devido a
predominancia de comerciantes/produtores,
nesse segmento, as informagdes envolvem
caracteristicas do processo produtivo,
diferengas entre produtos organicos e
inorganicos, aplicagdes e uso e, possibilidades
substituigdes por produtos organicos
disponiveis.

Pontos de venda que fazem uso de
técnicas diferenciadas utilizam placas que
destacam o seu ponto de venda em relagdo ao
convencional e, embalagens estampadas de
certificagdo comprovando as caracteristicas do
produto. Segundo relato, se o esforgo de
divulgacdo e informagdo fosse maior haveria a
possibilidade de atendimento do dobro da
demanda atual, exigindo novas configuragdes
da maioria dos negdcios — que sdo
predominantemente familiares.

A demanda do publico por
informagdes, geralmente, é pela
disponibilidade do produto ou existéncia de
area especifica para a exposi¢cdo de organicos.
Segundo os comerciantes, a presenga de
ambos produtos, muitas vezes ocorre devido a
necessidade de preenchimento de espacos na
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“banca” e por isso hd a demanda do publico
pela diferenciacdo de espagos. A presenca de
inorganicos, em alguns casos, ¢ destacada para
os clientes devido a preocupagao dos
comerciantes em “ndo querer enganar o
consumidor”.

O comerciante exclusivamente
inorgédnico ndo transmite informacdo alguma
sobre as diferencas entre produtos, até mesmo
porque nao possui informagao ou
esclarecimento algum sobre o assunto.

A questao crucial da lucratividade desse
segmento de mercado situa-se nos custos de
produ¢ao e manutengao do produto em
contrapartida ao valor agregado. Enquanto
parte dos comerciantes acredita que o produto
organico ndo propicia uma margem de lucros
satisfatoria e apresenta uma grande
sensibilidade ao preco, outros acreditam que
mesmo diante de custos ligeiramente
superiores do processo isento de “veneno”, a
lucratividade € superior e conseqiiente do
valor agregado superior havendo pessoas
dispostas a pagar o preco e uma provavel
demanda reprimida.

Argumentos positivos referentes a
lucratividade de produtos organicos residem:
1. no comportamento do consumidor de nao
questionar prego ¢ buscar o produto em si, 2.
na estratégia de posicionamento do preco entre
o inorganico de feira e o organico de
supermercado e, 3.na alta rotatividade
conseqliente de fidelizacdo de clientes,
localizagdao do ponto de venda e diferenciagao
do produto.

Para obter lucros no comércio orgéanico
dois aspectos predominam: produgdo propria e
observancia da viabilidade produtiva.
Comerciantes que ndo possuem produgdo
propria obtém menores margens de lucro, pois
existem restrigdes de fornecimento, custo de
aquisi¢cdo superior e¢ de certa maneira
encurtamento do tempo de vida 1til do produto
no ponto de venda. Outro aspecto crucial para
obter lucros na produgdo e comercializacdo de
organicos ¢ a observancia da viabilidade
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produtiva, produtos que apresentam
inviabilidade - devido a possibilidade elevada
de pragas ou interferéncias climaticas — devem
ser descartados imediatamente da linha de
produtiva ou substituidos por similares que
apresentam viabilidade. O prolongamento
temporal do processo produtivo, caracteristica
marcante desse segmento, ¢ compensado pela
agregacao de valor ao produto.

Numa visdo positiva dos comerciantes
entrevistados, o futuro do comércio de
produtos organicos ¢ prospero. O consumidor,
motivado pela manutencdo da saude e
incidéncia de doengas comprovadamente
causadas pelos alimentos ingeridos,
independentemente da faixa etaria e tendo o
agrotoxico como um dos causadores, adotara
um novo perfil de consumo. “Chegard a um
ponto que todos irdo se preocupar com a
saude!” O principal causador desse mudanca ¢
o consumidor, que através do “boca-a- boca”,
gradativamente obtera mais e melhores
informag¢des que alterardo o seu
comportamento ¢ dos proximos. A midia
exercera influéncia, também, ao transmitir a
mensagem sobre a relevancia e diferencial de
produtos orgdnicos em comparacdo aos
inorganicos.

O maior fator restritivo para o
crescimento desse segmento, apontado pelos
comerciantes, € e serd a escassez de
fornecedores de produtos exclusivamente
organicos. O prego de aquisicao, mesmo sendo
inicialmente fator restritivo da demanda,
gradativamente serd percebido como inerente
do valor agregado do produto.

5. CONCLUSOES

Foi verificado, com a realizagdo desta
pesquisa, que os papéis de empresas e
consumidores, frente a nova realidade, sdo
alterados para a posicdo de agentes
preservadores do meio ambiente e da
qualidade de vida. As empresas, através de
seus produtos, politicas e agdes visam a
sustentabilidade — por resultados sociais-
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aliada a uma percepcdo de lucro de longo
prazo. Os consumidores ajustam seus padrdes
de consumo comprando solugdes para
problemas ambientais que afetam seus maiores
objetos de desejo e valor: o bem-estar e a
qualidade de vida.

As empresas cabe unir as forcas de
mercado — concorrentes, fornecedores,
compradores, produtos e estratégias
concorrentes - ¢ adequar seus produtos as
exigéncias de qualidade ambiental. As
empresas desenvolvem uma visdo holistica
dos fatores ambientais que afetam o composto
de mercadologico para a adaptacdo
estratégica.

O consumidor adepto ao marketing
verde e produtos orgéanicos ¢ um individuo
informado e formador de opinido, o que
aumenta a probabilidade de sucesso de tal
estratégia quando aplicada de forma efetiva.
Empresas inovadoras, lideres e pioneiras
alcangam com maior facilidade a lealdade de
seu publico. A diferenciagdo, proveniente da
adocao do marketing verde, conduz a empresa
a lideranca, através da sua imagem de agente
de mudanga e preservadora do meio ambiente.
A imagem transmitida pela empresa ndo ¢
mais fundamentada em aspectos estéticos, mas
em valores humanos.

A introducao de novos produtos, os
organicos, deve tocar o individuo em sua
percep¢ao do auto-conceito, seus valores e
sobretudo cultura. A cultura surge como um
dos aspectos de maior relevancia ja que essa ¢
a grande geradora de crédito e receptividade.
A confiabilidade dos consumidores pode ser
ampliada a partir do uso de certificacdes
confiaveis na produg¢do e transmissao
espontanea de informagdes, por parte dos
fornecedores e comerciantes sobre: processo
produtivo, formas opcionais de
acondicionamento do produto, manutencao da
hidratacdo e utilizagdo na alimentacdo e
medicina preventiva.

Um aspecto crucial para o crescimento
do mercado de organicos ¢ o esclarecimento
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entre caracteristicas, vantagens ¢ beneficios
entre produtos organicos e inorganicos. O
atual contexto aponta para uma situacdo em
que o produto “com veneno” - como ¢
vulgarmente caracterizado o inorgéanico - € o
mesmo denominado “normal” e, esse pode ser
um forte argumento para que o consumidor
mantenha-se consumindo o produto “normal”.

O marketing verde agrega valor a
produtos e marcas gerando credibilidade e
permitindo um posicionamento estratégico em
mercados de dificil permeabilidade, devido ao
seu alto grau de exigéncia, o de elevada
concorréncia. O conceito de qualidade ¢
ampliado e sua complexidade também. A
percepgao de qualidade pelo consumidor ¢ um
fator que eleva o grau de lealdade, gracas ao
comprometimento com suas ideologias e
acoes.

Os custos da “abordagem verde” e
ado¢do de produtos organicos sao
compensados em longo prazo, ja que cada vez
mais pessoas adotam a percebem a
necessidade de ajustes de consumo em relacao
as caréncias e prioridades s6cio-ambientais.

No cotidiano de negocios de
hortifrutigranjeiros, para que o movimento de
alteragdo comportamental ocorra aspectos
como as formas de exposi¢do de produtos e
aparéncia de produtos podem influenciar
significativamente a aceitagdo do mercado. A
exposi¢ao deve ser elaborada destacando a
diferenciagdo entre espacos e goéndolas de
produtos organicos e inorganicos, melhor
higienizando espacgos de exposi¢ao e produtos
e, divulgando informacdes comparativas e
aprofundadas sobre os produtos disponiveis.
Preocupando-se com os aspectos levantados, a
aparéncia estética de produtos e o preco de
venda deixam de ser aspectos restritivos na
venda.

O estudo realizado leva a crer que
organizagdes que atuarem de modo proativo e
buscarem respostas e agdes para esses novos
imperativos da sociedade conseguirdo alcangar
um diferencial sustentdvel no mercado.
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O interesse crescente pelo marketing
verde ¢ uma excelente abordagem estratégica
e de posicionamento num mercado com
comportamentos sendo alterados e
readequados. A alteracdo de processos
produtivos através da adocdo de tecnologias
limpas, a readequacdo de processos e
percep¢ao do papel da empresa na sociedade e
meio ambiente em se insere €, a maneira de
comunicar a empresa, podem ser elementos de
uma nova e valiosa estratégia mercadologica.

Percebe-se, portanto, que os produtos
ecologicamente corretos (verdes), tais como 0s
organicos, sdo culturalmente ancorados e
podem representar grandes mudancgas nos
resultados empresariais e sociais. A agregacao
de valores aliada a comunica¢do é um fator
que leva a diferenciagdo no mercado e
propicia fidelizagdo de clientes e
sustentabilidade organizacional a longo prazo.
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