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APRESENTAGAO

Estimados leitores,

A colecdo “Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario” conta com quatro
artigos. O primeiro artigo de Costa, Duarte e Araujo intitulado “As Influéncias Das
Midias Sociais Na Cibercultura Brasileira” trata das caracteristicas da cibercultura
brasileira e o poder das midias sociais na formacédo e transformacao das relacées
entre usuarios. Silva, Santana, Matos e Silva apresentam em “Mobile Marketing No
Ambito Da Administragéo Publica Federal: O Caso SINE Facil (Versdo 2.0.4)” uma
pesquisa realizada com usuarios do aplicativo do governo federal denominado SINE
Facil e propéem melhorias que devem ser feitas no aplicativo de modo que o servigo
alcance o maior numero possivel de brasileiros. Em “Unboxing E Marketing: Uma
Reflexdo Legislativa Sobre A Utilizacdo De Plataformas On-Line Para Divulgacéo E
Propaganda”, Pirani, Nascimento e Jaculi abordam as caracteristicas dos ambientes
legislativo e regulatorio no contexto digital e seus impactos em acgdes publicitarias,
como por exemplo o Unboxing. Por fim, Porto, Pess6a, Carrazedo e Hor-Meyll
realizam um estudo exploratério e analisam o comportamento e as caracteristicas
de um grupo de consumidores de alimentos orgénicos no estado do Rio de Janeiro.

Boa leitura a todos!

Paula Porto
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RESUMO: O objetivo do artigo é expandir os
estudos que tratam de comunidade de consumo
(CANNIFORD, 2011). Nesse sentido, o presente
estudo buscou entender como se deu 0 consumo
de alimentos orgénicos dentro de um grupo de
consumidores, caracterizado como uma tribo
pds-moderna (COVA 1997; COVA E COVA,
2002). Foi conduzida uma pesquisa multi-
métodos envolvendo observacdo participante
e 11 entrevistas em profundidade nas quais
foram submetidas a analise de discurso
baseada na Semibtica de linha francesa. Os
achados sugerem que o0 consumo de alimentos
organicos dentro do grupo relaciona-se com 0s
conceitos de saude, justica e nostalgia.

PALAVRAS-CHAVE:
participante, semidtica, alimentos organicos

tribos, observacéo
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ABSTRACT: The main purpose of the paper
is to expand the studies that investigate the
behaviour of consumers inside communities
(CANNIFORD, 2011). The authors investigate a
consumers group of organic food and grasp the
theory of post-modern tribes (COVA1997; COVA
E COVA, 2002). To achieve the purpose of the
article a multimethod research was conducted.
A participant observation and 11 deep interviews
were made and for the analisys of the material a
semiotic discourse was carried out. The results
indicate that the consumption of organic food
inside the group entails the concepts of health,
justice and nostalgy.

KEYWORDS: tribes, participant observation,
semiotic, organic food.

11 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, observa-se crescente
demanda mundial pela categoria de alimentos
organicos. As estatisticas mais recentes
estimam que o volume global de alimentos e
bebidas organicas atingiu US$ 80.4 bilhdes
em 2013, devendo chegar a US$ 161 bilhdes
em 2018, representando crescimento anual
de 15%. EUA e Europa concentram 95% do
mercado (PR Newswire, 2014).

No Brasil, o consumo de organicos é
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ainda incipiente, mas cresce a taxas significativas. Embora as estatisticas variem
de acordo com a fonte, o Projeto Organics Brasil, do Instituto de Promocé&o do
Desenvolvimento (IPD) estima que em 2014 o faturamento do setor de orgénicos
tenha sido de R$ 2 bilhdes, apresentando taxa de crescimento de 35% em relacdo ao
ano anterior (Portal Orgénico, 2014). Se, pelo lado consumidor, o Brasil ainda é um
mercado pequeno, do lado produtor éramos, em 2012, o 11° maior pais em termos
de éarea cultivada de produtos organicos (Willer e Lernoud, 2014). Existe, portanto,
expressiva e rapida elevacdo da demanda interna, impulsionada pelo crescente
namero de consumidores que tém procurado alimentos mais saudaveis, de melhor
sabor e que preservem o meio ambiente, sinalizando aumento da producéao e
consumo interno destes produtos (IICA, 2008).

O alimento organico ganhou espag¢o no cenario brasileiro a partir da década
de 1970, simbolizando, para alguns, resisténcia as novas tecnologias que
progressivamente tomavam conta da producédo agricola. Na década de 1980,
algumas pessoas organizavam-se em grupos para fortalecer a conscientizacéo
verde e, principalmente, o consumo ecoldgico (Ormond et.al., 2002). O alimento
€ um cbdigo, onde as mensagens podem ser analisadas de acordo com relacdes
sociais expressas no ato de come, portanto, o que a pessoa ingere esta relacionado
com seus pensamentos, sentimentos e atividades (CASOTTI, 2002).

Agrandemaioriadosestudossobreocomportamentodoconsumidordeorganicos
no Brasil e no mundo tem focado nos aspectos ligados ao perfil do consumidor
e as motivagbes para o consumo de organicos. Esses estudos, de abordagem
predominantemente positivista e com enfoque nas perspectivas individuais dos
consumidores, apresentam resultados bastante convergentes, sugerindo que se
tenha chegado a uma saturacéao teédrica sobre o tema. Contudo, pouco se investigou
o0 consumo de produtos organicos sob perspectiva interpretativista, que explore os
significados atribuidos pelos consumidores ao consumo de organicos. Tampouco
foram explorados significados coletivos de grupos de individuos orientados ao
consumo de produtos éticos.

A proposta deste estudo exploratério € preencher essa lacuna, investigando
os significados atribuidos ao consumo de alimentos orgéanicos dentro de um grupo
de consumidores caracterizado como uma tribo pés-moderna (COVA 1997; COVA,
COVA, 2002) - a Rede Ecologica.

A Rede Ecoldgica € uma organizacdo com autogestdao, que tem por objetivo
estimular o consumo consciente através dainteracao entre consumidores e pequenos
produtores, levando a reflexdo sobre o papel que o consumidor desempenha na
cadeia produtiva. Comeg¢ou como um pequeno movimento gestado por duas amigas
no bairro da Urca, no Rio de Janeiro. Beth e Miriam decidiram aproximar o campo
da cidade em uma viagem para Trajano, quando visitaram uma pequena produtora
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de produtos orgénicos. Ao retornarem ao Rio de Janeiro, contataram pessoas de
seu circulo de conhecimentos, que passaram a consumir alimentos produzidos sem
agrotdxicos. Ao longo de dois anos, foi conduzida observagao participante por um
dos autores, em um nucleo especifico da Rede, localizado na cidade de Niterdi,
no estado do Rio de Janeiro, que pode participar de diversas atividades internas
responsaveis pelo funcionamento da Rede. Foram também realizadas 11 entrevistas
em profundidade com membros do grupo.

21 REVISAO DA LITERATURA

O consumerismo ético € tema que vem ganhando destaque no meio académico
nas ultimas décadas, devido a crescente preocupacao da sociedade com questdes
socioambientais. O conceito de consumerismo ético é admitido com tendo nascido
dos movimentos ecolégicos e ambientais (FREESTONE, MCGOLDRICK, 2008) e
envolvem “valores e crencgas dirigidas a causas maiores que motivam as aquisicoes
dos consumidores” (HENDARWAN, 2002, p. 16). O consumerismo ético vai além
das preocupacbes com 0 meio ambiente, abrangendo questdes de consciéncia
relativas ao bem estar dos animais, comércio justo, aspectos sociais (como padrées
trabalhistas), assim como preocupacgdes de interesse pessoal com a saude, como,
por exemplo, o crescimento do mercado de alimentos organicos (COWE, WILLIAMS,
2000).

Na esteira do significativo crescimento do mercado de produtos organicos,
as pesquisas envolvendo o comportamento do consumidor de produtos organicos
multiplicaram-se, sobretudo na ultima década. No Brasil, o tema foi muito explorado
nos ultimos anos e os achados revelaram convergéncia consideravel no que tange
ao perfil e motivacdes dos consumidores para a compra, ou rejeicao, de alimentos
organicos, sugerindo que, possivelmente, ja se atingiu saturacao tedrica sobre o
assunto. Se isso for verdadeiro, novas pesquisas tenderiam a acrescentar pouco as
descobertas acumuladas.

As diversas pesquisas realizadas nos ultimos dez anos sobre o comportamento
dos consumidores organicos no Brasil (Tabela 1) revelam que o consumidor
€ predominantemente do sexo feminino, com nivel escolar alto e renda familiar
elevada. Na maioria dos casos, os achados indicam que a triade saude, meio
ambiente e sabor sdo os principais fatores que influenciam a adocéo de alimentacéo
a base de produtos organicos. O elevado preco e a limitacdo de oferta desses
produtos apresentaram-se como 0s principais limitadores para ampliar a adog¢éao de
organicos na alimentacao do brasileiro.

Essesresultados ndo s6 convergem entre as pesquisas brasileiras, mastambém
estao alinhados com os de estudos fora do Brasil. Thogersen et al (2014) citam que
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diversas revisdes de literatura sobre os consumidores de organicos americanos e
europeus (AERTSENS et al, 2009; HUGHNER et al, 2007; THOGERSEN, 2010;
TORJUSEN et al, 2004) revelam que as atitudes sobre o consumo de organicos
“é positiva na medida em que creem que o alimento organico é mais saudavel, é
mais saboroso e € melhor para o meio ambiente; a razdo mais importante para
nao comprar alimento organicos sao os altos precos e disponibilidade limitada”
(THOGERSEN et al, 2014, p.392).

Outro ponto que emergiu de alguns estudos foi a natureza egocéntrica e
individualista que permeia as motivagcées de consumo de organicos, marcadas por
estilo de vida egotrip (GUIVANT, 2003). Por exemplo, Andrade e Bertoldi (2012,
p.36), baseados em seus achados com consumidores de Belo Horizonte, sugerem
que “a preocupacao em satisfazer interesses pessoais prevalece em detrimento
ao bem estar da coletividade”. Vilas Boas et. al (2006) identificaram, por meio de
analise meios-fins, que os valores ligados a compra de alimentos organicos “tem
uma dimensado motivacional que evidencia também a sobreposicdo de valores
individuais sobre os coletivos” (p. 37).

Contudo, outros artigos apontam para motivagdes orientadas por um sentido
de coletividade. Por exemplo, Figueir6 et. al (2012) e Portilho (2011) ressaltam a
socializacdo como uma dimensdo importante destacada por seus entrevistados.
Esses dois estudos, de natureza qualitativa e direcionados a consumidores de
feiras orgéanicas, onde o contato face a face permite a construcdo de redes de
relacionamentos que véo além da comensalidade, puderam captar essa dimensao de
consumo, que parece ser impregnada de significados além de valores instrumentais
e egocéntricos vinculado a alimentacéo orgéanica.

A exploracéo do comportamento de consumidor de orgénicos em um contexto
onde 0 consumo ou aquisicéo se dé de forma mais comunitaria, onde as relacdes
sociais sejam valorizadas, pode revelar facetas até entdo nao investigadas. Sendo
este o propoésito deste estudo, torna-se relevante revisarmos os arcaboucgos
tedricos acerca das comunidades de consumo, tema relativamente recente e que
vem ganhando espaco na literatura académica.

31 COMUNIDADES DE CONSUMO

Embora haja concordancia entre os cientistas sociais de que vivemos em uma
nova era po6s-moderna, ndo ha consenso sobre sua contextualizagao historica e,
principalmente, sobre a esséncia do que € pds-modernismo € no que se constitui o
individuo e a sociedade pés-moderna. Cova (1997) destaca que ha duas grandes
correntes de pensamento, paradoxalmente opostas, na conceituacdao da poOs-
modernidade. Na primeira corrente, representada por académicos do hemisfério
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norte, como Gilles Lipovestky, o pds-modernismo é caracterizado pelo individualismo,
consequéncia de busca pela liberacdo dos lagos sociais. Liberto dos limites
impostos pelos ideais coletivos, o individuo opera um processo de personalizagao
para se diferenciar. Mobilidade e fragmentagdo seriam consequéncias do estilo de
vida pdés-moderno, onde o consumidor egocéntrico, induzido pelo desenvolvimento
tecnoldgico, da luz a um consumo fragmentado e efémero.

Uma segunda corrente de pensadores, representada por Michel Maffesoli e
Zygmund Bauman, advoga que o individualismo é transitério e que os individuos
se libertam dos lacos sociais tradicionais para se engajar em novas recomposicoes
sociais, baseadas em emoc¢des compartilhadas, formando o que denominam tribos
p6s-modernas. A tribo p6s-moderna, diferente das tribos arcaicas, sao instaveis,
afetivas e nao atreladas a parametros tradicionais. Ao contrario, sdo formadas por
necessidades de compartilhamento de emocdes, estilos de vida, crengcas morais,
sentimentos de justica ou praticas de consumo. Nas tribos pés-modernas, sao os
aspectos emocionais e simbolicos, em oposicao aos funcionais e instrumentais, que
unem as pessoas. Para o individuo pés-moderno, pertencer a uma ou mais tribos
€ mais importante do que pertencer a uma classe social. Alias, a multiplicidade
de pertencimento a varias agregacoes, onde o individuo pode assumir diferentes
papéis em cada uma, é outra caracteristica da sociedade pos-moderna. Esses
pressupostos tornam inadequadas as ferramentas tradicionais de classificacao
social (e de marketing) (COVA, 1997).

Cova (1997) prop6e uma visdo conciliadora, onde a sociedade € caracterizada,
na verdade, pela coexisténcia de ligacbes sociais representadas pelas duas
vertentes pdés-modernistas, que também convivem com as formas socializacao
mais tradicionais. Para ele, quatro modos de ligagdes sociais coexistem hoje:
comunidades tradicionais, agregacdes modernas, individualidades p6s-modernas
e tribos pdés-modernas. Como consequéncia, a natureza do consumo € complexa e
pode se dar em qualquer dessas formas, em uma espécie de continuum onde em
um polo ha o consumo individualista e egocéntrico, e, no outro extremo, 0 consumo
tribal. Entre esses extremos estdo o consumo de massa moderno e o consumo local
tradicional. A complexidade € ainda maior, porque diferentes modos de consumo e
ligacdes sociais podem ser representados pela mesma pessoa, em um mesmo dia.
Portanto, vivemos uma era complexa, de desordem, marcada pela dificuldade em
se prever o comportamento do consumidor.

Tribos de consumo, comunidades de marca e subculturas de consumo séo
alguns dos termos que tém sido utilizados, as vezes indistintamente, para descrever
o fenbmeno de consumo organizado, de forma comunitaria, em torno de uma marca
ou produto (TAUTE; SIERRA, 2014; DAHL, 2015). Similares teoricamente, muitos
autores os veem como construtos que apenas variam de acordo com o grau de
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seguimento, conectividade ou identificagdo social por parte de seus membros (BELK;
TUMBAT, 2005; ACOSTA; DEVASAGAYAM, 2010; ALGESHAIMER et. al, 2005,
apud TAUTE; SIERRA, 2014). De fato, a caracteristica comum a esses diferentes
tipos de comunidade de consumo é que ndo se pode trata-las como segmentos
tradicionais do marketing, baseados em perfis homogéneos socioecondmico, etario,
etnico, etc. O que caracteriza esses grupos € a heterogeneidade de seus membros,
gue se organizam por um compromisso em torno de uma marca, produto, servico
ou atividade de consumo (DAHL, 2015). Ao contrario de segmentos de marketing,
onde os grupos de consumidores sao gerados a partir de ferramentas analiticas,
nas comunidades seus membros sao auto-selecionados e definidos. Nao obstante,
existem diferencas significativas entre as diferentes terminologias de comunidades
de consumo e suas implicacdes praticas séo relevantes para os profissionais de
marketing (TAUTE; SIERRA, 2014).

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) fornecem um interessante quadro
sinGtico das diferencas entre essas diversas comunidades. Subculturas de consumo
sdo centradas em uma atividade de consumo ou estilo de vida. Sao tipicamente
hostis a cultura mainstream e fazem apologia a estilos de vida alternativos,
inseridos em contexto ndo comercial que ajuda a criar uma identidade para seus
membros. O pertencimento ao grupo tende a ser relativamente estavel e contempla
encontros face a face. Em geral, seus membros apropriam-se de material da cultura
mainstream e os reinterpretam de acordo com seus proprios conjuntos de valores
e crencas. Um exemplo tipico é a subcultura em torno da marca Harley Davidson,
estudada por Schouten e McAlexander (1995).

Por outro lado, comunidades de marca s&o fortemente centradas em torno de
uma marca especifica, onde a relacéo entre os membros é mais comercial. Ndo séo
limitadas ou definidas geograficamente e apresentam alguma estrutura de relagdes
sociais. Aqui ndo ha uma preocupacao com uma contracultura, pelo contrario, a
cultura de massa media a relagcéo entre os membros. As comunidades estudadas
por Muniz e O’Guinn (2001), centradas nas marcas Apple e Saab, sdo exemplos
tipicos de comunidades de marca.

Ja as tribos de consumo séo fluidas e efémeras, os individuos podem pertencer
simultaneamente a vérias tribos. Nao sdo necessariamente centradas em uma
marca e tém perfil ndo comercial. Seus membros sdo unidos em torno de valores
comuns, emogdes compartilhadas. O que os conecta ndo sdo produtos ou coisas,
mas sim os valores de ligacédo (COVA, 1997). Cova e Cova (2002) definem tribo
como “uma rede de pessoas heterogéneas (em termos de sexo, idade, renda, etc.)
que estao conectadas por uma paixdo em comum ou emog¢ado; uma tribo é capaz
de engendrar acdes coletivas, seus membros n&o sao simplesmente consumidores,

eles sao também defensores [da marca, produto, etc.]” (p. 602).
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Assim, a abordagem “tribal” em marketing deve enfocar menos o produto ou
0 servico para um consumidor “tipico” de um segmento — tal qual a abordagem
tradicional do marketing centrada em segmentos demograficos/psicograficos
homogéneos — e mais os elementos que mantém os membros da tribo unidos,
que alimentam seu senso de pertencimento. A palavra-chave é o valor de ligacéao
do produto, elementos do produto ou servico — raramente construidos de forma
intencional com base em seu valor utilitario — que fortalecem e alimentam o senso
de pertencimento ao grupo (COVA; COVA, 2002). Nas tribos de consumo, marcas
ou produtos sdo mais importantes pelo poder de criar identidade e auto-conceito
dos individuos do que por seu valor utilitario (DAHL, 2015).

Canniford (2011) destaca quatro caracteristicas tipicas dessas comunidades:
(1) Multiplicidade (diferente das subculturas de consumo, as tribos raramente
dominam a vida das pessoas); (2) Diversdo (ao invés de reveréncia a marcas, 0
valor é colocado na possibilidade de revitalizar paixdes e gerar novas formas de
valores de ligacao); (3) Transiéncia (tribos emergem, definham e desaparecem
constantemente); e (4) Empreendedorismo.

Para fins comparativos, buscamos na literatura estudos sobre tribos que
enfocassem o consumo de alimentos orgéanicos ou praticas de consumo ético. Na
literatura internacional, eles sdo escassos; na literatura brasileira, inexistentes.
Alguns pesquisadores estudaram comunidades de consumo sustentavel, mas o
enfoque era no que se vem denominando Novas Comunidades de Consumo (NCCs),
caracterizadas por vilarejos fundados por grupos de individuos com forte orientacéo
para um estilo de vida alternativo e ecologicamente sustentavel (BEKIN et al, 2007;
MORAES et al, 2010); ou cooperativas de produtores de alimentos orgéanicos
(SEYFANG, 2007). Ambos os casos néao oferecem potencial de comparabilidade
com a proposta deste estudo.

Apenas um estudo comparavel com nossa proposta foi encontrado:
Papaoikonomou, Valverde e Ryan (2012) exploraram os motivos que orientam
consumidores a participar de cooperativas de consumo ético na Espanha,
assim como significados compartilhados que derivam dessa participacao. Essas
cooperativas, semelhantes a aqui estudada, promove a compra coletiva de produtos
de acordo com critérios baseados em principios éticos de produgcao sustentavel.
Por meio de abordagem grounded e de multi-métodos, Papaocikonomou, Valverde e
Ryan identificaram cinco principais significados atribuidos a experiéncia de integrar
tais comunidades. Primeiro, a cooperativa representava um espago para convivio
social. Ir a cooperativa nao significava simplesmente adquirir, de forma confiavel,
0os produtos, mas representava uma oportunidade de formar lagcos sociais. Para
muitos consumidores, a participacéo na cooperativa era uma forma de protestar e
lutar contra o status quo econdémico e politico. Um terceiro significado que emergiu

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




foi a cooperativa como espacgo de construcdo de identidade e de reafirmacéo de
preocupacdes com o consumo ético. A cooperativa também significava para seus
membros uma forma de adquirir mais controle de suas vidas e os fazia sentir com
mais poder. Por fim, a participacao representava um esforco para reviver o passado
e manter as tradi¢cdes e os estilos de vida, moralmente corretos, de suas infancias
ou transmitidos por meio de historias de seus familiares.

A revisdo dos estudos sobre consumo de produtos organicos conduzidos
no Brasil sugere que consideraram apenas uma das facetas do consumo pés-
moderno, caracterizado pelas motivagées individuais e egocéntricas do consumidor.
A investigagdo de como se da o consumo em grupos, sob uma perspectiva da
tribo pdés-moderna, € inédita, podendo lan¢ar novos olhares sobre motivacdes e
significados atribuidos ao consumo, bem como contribuir para o corpo teérico sobre

tribos de consumo.
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Entender o comportamento do
Vilas Boas, Sette, Brito consumidor de organicos ¢ a
(2006) estrutura de valores que orientama
compra desses alimentos

Qualitativo, comentrevistas e aplicagao
da técnica laddering para exploragdo
da cadeia meios-fins

Identificar quais sdo os atributos de Qualitativo, comentrevistas junto a 31
alimentos organicos s@o percebidos consumidores de organicos em

Pimenta (2008) como vantajosos e que valores Uberlandia e aplicagdo da técnica
estdo associados a essas laddering para exploragdo da cadeia
percepgdes meios-fins

Quantitativo, por meio de survey junto

Rodrigues, Carlos, Identificar os fatores que a 57 consumidores de organicos em
Mendonga e Correa influenciam o consumo de produtos supermercados de Ribeirdo Preto.
(2009) orgénicos emsupermercados Analise descritiva dos dados seguida

de uma andlise fatorial.

. . identificar as motivagoes das Pesquisa qualitativa e exploratoria com
Krischke e Tomiello . ; i
2009) escolhas dos consumidores por 20 consumidores de organicos emum
alimentos organicos supermercado de Florian6polis

Primeira etapa qualitativa envolvendo
. . entrevistas com consumidores para
. consumidores de organicos acerca . . N .
Moura, Monteiro, . b X identificar principais atributos. Segunda
dos beneficios e atributos mais N . .
Moura e Cunha (2010) | etapa quantitativa e descritiva, por meio
importantes dos produtos . .
A de survey junto a consumidores de
organicos. . I
feiras de organicos.

Identificar as percepgdes dos

Quantitativo, por meio de survey junto
a consumidores de orgénicos em
supermercados e feiras. Analise
descritiva dos dados.

Caracterizar o perfil, habitos e
principais motivagdes para o
consumo de alimentos organicos

Andrade, Bertoldi
(2012)

Quantitativo, por meio de survey junto
a consumidores de organicos em
supermercados e feiras. Anélise por
meio de equagdes estruturais aplicada
ao modelo TPB.

Entender as caracteristicas, e
Hoppe, Barcellos, fatores que influenciama intengao
Vieira e Matos (2012)  do consumidor em comprar
produtos organicos

Investigar as relagdes hierarquicas
no consumo de alimentos

Figueird, Batistella orgdnicos, as consequéncias Qualitativo, com entrevistas e aplicagdo
Janior, Silva, Saldanha associadas aos seus atributos e da técnica laddering para exploragdo
e Slongo (2012) valores que permeiama compra de  da cadeia meios-fins

orgénicos entre consumidores

habituais.

. Quantitativo, por meio de survey junto
. . Descrever as caracteristicas e e
Lima-Filho, Quevedo- . . i a uma amostra probabilistica de
. estilos de vida dos consumidores .
Silva, Foscaches consumidores de Mato Grosso do sul.

d dut ani identifi o . .
(2012) ¢ procutos orgamcos.e identiicar Andlise descritiva dos dados e por meio
segmentos de consumidores. .
de cluster analysis .

Primeira etapa qualitativa envolvendo
grupos de focos para identificar
variaveis para a segunda etapa
quantitativa, que envolveu uma survey
e susequentemente analise por meio de
equacgds estruturais.

Investigar as razdes porque os
consumidores de organicos optam
por esse tipo de alimento.

Sampaio e Gosling
(2013)

Investigar se os motivos de compra

de produtos organicos em mercados Quantitativo, por meio de survey junto
Thogersen, Barcellos, emergentes como o Brasile a China a consumidores de organicosbrasileiros
Perin, Zhou (2014) s@o marcados por aspectos e chineses. Analise por meio de

culturais ou determinados pelas equagdes estruturais.

caracteristicas do produto

Verificar se os consumidores
percebem os alimentos organicos
como mais saborosos ou ¢ apenas
uma crenga

Quantitativo, por meio de experimentos
comconsumidores de uma feira
organica no Rio de Janeiro

Berensztejn (2014)

O comportamento do consumidor ¢ orientado por valores terminais (longevidade,
qualidade de vida, tranquilidade e felicidade) e valores instumentais (harmonia
interior e com a natureza, viver bema vida, cuidar da satde). Possuemumestilo de
vida que se aproxima do estilo ego-trip . Sobreposi¢ao de valores individuais
sobre coletivos.

Os principais atributos valorizados forama auséncia de insumod quimicos e
atributos sensoriais, como sabor. Principal consequéncia observada foi o apoio
‘agricultura fasmiliar, seguida de evitar desperdicios e evitar doengas. Entre os
principais valores encontrados estdo o bem estar, felicidade, liberdade e nostalgia.

Os consumidores buscamo consumo de orgénicos tendo emvista a preocupagio
coma satde, a maior percep¢do de qualidade oferecida pelo produto, o nimero
maior de nutrientes, o sabor melhor e as crengas sobre beneficios proporcionados

Quanto as razdes do consumo, destacamrse as categorias nativas saude, vida
saudavel, qualidade de vida, ndo agride a natureza e manejo diferenciado da terra.
O prego foi considerado o fator mais restritivo.

Principal motivo para consumo de organicos ¢ a preservacdo da saude, seguida da
preservacdo do meio ambiente. Atributos mais importantes sdo satde, sabor e
auséncia de produtos quimicos. Prego, limitagdo de distribui¢do e falta de
divulgagdo foramos fatores que mais limitavamo consumo.

Publico feminino, de alta renda e escolaridade. O consumo de organicos ¢
motivado pela busca de estilo de vida mais saudavel, e também em fungao do
sabor mais pronunciado. Prego e oferta irregular foi considerado principal fator de
limitag@o para o consumo. Preocupagido cominteresses pessoais prevalece sobre o
coletivo.

Os consumidores de orgénicos possuematitudes favoraveis emrelagdo a esses
produtosd e suas crengas influenciam fortemente suas escolhas. Quanto maior a
experiéncia prévia como produto maior a inteng¢do de compra. As normas
subjetivas e a incertez percebida néo influenciama inten¢do de compra.

Principais atributos valorizados forama auséncia de agrotoxicos, o fato de serem
saudaveis e procedéncia diferenciada. As principais consequéncias identificadas
forama preservacdo ambiental, satide, disposigdo para viver, felicidade e prazer em
comer. Os valores que motivam os consumidores s@o a preocupagdo social, bem-
estar, consciéncia ambiental, benevoéncia e ética. O estudo tambémrevela o
aspecto da socializag@o e relacionamentos proporcionados pelo consumo de
orgénicos.

Maior nivel de escolaridade e maior nivel de renda estdo associados a maior
percepgdo de beneficios dos produtos organicos. As pessoas que consomem
produtos organicos tendema participar mais de projetos sociais e ambientais. O
nivel de informagdo do consumidor sobre nutri¢do e preven¢do de doengas esta
correlacionado como nivel de consumo de organicos. Quatro segmentos de
consumidores emergirama partir da analise de clusters.

Caracteristicas mais valorizadas de organicos sdo: saude, qualidade de vida, bem-
estar, estilo de vida e respeito ao meio ambiente. Diversas hipoteses testadas e
néo rejeitadas (e.g., habitos saudaveis e preocupagdo como meio ambiente
impactam positivamente a crenga na compra de alimentos orgénicos). Umachado
interessante ¢ que os grupos de referéncia ndo impactama intengao de compra.

Os motivos para compra de organicos tanto no Brasil quanto na China sdo
semelhantes aos encontrados emestudos nos EUA e Europa. As atitudes sdo
fortemente vinculadas as crengas de que esses produtos sdo saudaveis,
saborosos e amigos do meio-ambiente. O consumo de organicos ¢ também
positivamente relacionado aos valores de universalismo de Schwatrz.

O sabor temalto grau de importancia na escolha de alimentos organicos. Mesmo
as cegas, os alimentos organicos foram percebidos como mais saborosos em
relagdo aos alimentos convencionais.

Tabela 1. Principais estudos sobre 0 comportamento do consumidor no Brasil.

Fonte: Elaborado pelos autores

41 METODO

Buscando entender a dindmica dos associados da Rede Ecolbgica, em torno
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da aquisicéo e do consumo de alimentos organicos, conduziu-se uma observacgéo
participante com inspiracéo etnografica (VELHO 1978, GEERTZ 1989, CAIAFA
1981, ROCHA 1994, 2006, 2007, BARBOSA 2003, WHITE F. 2005, BARROS 2006,
IKEDA et. al. 2006). Um dos autores associou-se a um nucleo especifico da Rede,
localizado em Niterdi, permanecendo associado pelo periodo de um ano. Ao longo
desse periodo, também foram conduzidas 11 entrevistas em profundidade com
participantes da Rede.

Da Matta (apud VELHO, 1978 p. 28) sugere que o pesquisador percorra trés
etapas antes de iniciar uma pesquisa etnografica e, assim, transforme o “exético em
familiar e o familiar em exdtico”. Na primeira fase, denominada tedrico-intelectual,
0 pesquisador divorcia-se do pretenso objeto de estudo, familiarizando-se com
aspectos teodricos do tema. Essa etapa foi realizada antes e durante a pesquisa: um
dos autores matriculou-se em um curso de antropologia cultural, permitindo que se
familiarizasse com métodos a serem aplicados na pesquisa.

Asegundafase envolveu apreparacao antes daidaaocampo. Comorecomenda
Da Matta (apud VELHO, 1978), foi criado um mapa, posicional e relacional, para a
estratégia de acao, contendo informacdes que servirdao de orientagdo ao longo do
trabalho de campo (Tabela 2).

Grupo a ser estudado Rede Ecolégica

Nucleo Niteroi: Proximidade ao local

Motivacoes Conhecer mais a respeito de consumidores de
alimentos orgéanicos

Recortes Possiveis

Tempo Entregas quinzenais / Reunides / Mutirdo
Pontos de Vista Consumidores do nucleo de Niteroi
Espaco Ambiente das entregas

Aspectos a serem observados Formas de convivio / Dinamica da Rede

- Amigos e conhecidos que consomem alimentos
Grau de proximidade

orgéanicos
Grau de familiaridade Curiosidade
Estratégias de relacao Participacdo em comissdes e associacédo
Facilidade e Dificuldades previstas Trabalho voluntario, receptividade dos associados.
Consequéncias Previstas Reflexos na postura e consciéncia do pesquisador

Tabela 2: Mapa Posicional e Relacional.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na terceira fase ocorrem reflexdes que combinam o conhecimento teérico com
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o plano pratico, sugerindo licdes que o pesquisador deve extrair. Nesse momento
da pesquisa, os autores optaram por apropriarem-se da semiética discursiva de
linha francesa como método de analise das entrevistas em profundidade realizadas
ao longo do convivio na Rede Ecoldgica, que foram gravadas e posteriormente
transcritas. A partir da analise do plano do conteudo das entrevistas, foram
estudados os sentidos relevantes produzidos pelos discursos (Barros 2005) que
sugerem licdes a respeito dos consumidores.

A partir de um modelo designado como Percurso Gerativo de Sentido,
a semidtica divide o plano do conteudo dos textos em trés niveis: fundamental,
narrativo e discursivo. Para analisar o sentido dos textos, a Semibtica discursiva de
linha francesa propde o percurso gerativo da significagao, definido como um modelo
tedrico da significacdo, em nivel de generalidade que permite abordartoda a producéao
humana significativa, verbal e ndo verbal. O percurso gerativo da significacdo € um
modelo estratificado, composto por uma sucessao de niveis distintos, desde o mais
profundo e mais abstrato (sintaxe e semantica fundamentais) até o mais superficial
e concreto (sintaxe e semantica discursivas), aquele dos discursos manifestados
nas diferentes linguagens verbais e ndo verbais (GREIMAS; COURTES, 2008). O
esquema do percurso pode ser identificado na Figura 1.

Componente Componente
sintatico semantico
Estrut Nivel Sintaxe Semantica
struturas
o profundo fundamental fundamental
sémio-
narrativas , 3i .
o Nivel de Smrage Semantica
superficie narrativa narrativa
de superficie
Sm_taxe (l_1slc111‘5}\'a: Semantica
Estruturas discursivizagao discursiva:
discursivas (actonah_zag:ao. ‘[elnmizagﬁo
lempo_rﬂhzagf\o. figurativizagao
espacializacio)

Figura 1: Percurso Gerativo de Sentido
Fonte: Greimas e Courtés (2008, p. 235)

Durante o periodo de convivio com o grupo, foi possivel participar de diversas
atividades relacionadas ao funcionamento interno da Rede, como entregas de
produtos, mutirdes e organizacdo da feira de produtos organicos em Niterdi. Foi
possivel, também, participar da Comissao Gestora e da Comissdo de Documentacéo
e Memoria. Ao longo desses encontros, observou-se a forma como os consumidores
da Rede Ecolégica se organizam e os significados que ddo ao alimento orgéanico.
Como limitagdo dessa pesquisa pode-se apontar que esta poderia ter aprofundado

algum aspecto observado no grupo pesquisado, interpretando os dados em uma
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direcdo mais tedrica (MARIAMPOLSKY, 2006).

Ao longo do convivio, também foram conduzidas entrevistas em profundidade
com 11 dos 17 associados do nucleo (a Tabela 3 apresenta o perfil dos entrevistados),
que foram transcritas integralmente. A duragdo média das entrevistas foi de 40
minutos. Um roteiro semiestruturado foi construido para auxiliar a conducao das
entrevistas. Utilizado somente como um guia, foram também abordados temas que
nao estavam inicialmente incluidos.

Estado Tempo
Entrevistado | Género | Idade - Profissao Nivel escolar na
Civil
Rede
F 37 Casada Arquiteta Pés-graduacéo 1 ano
2 F 57 Casada Pedagoga Superior 4 anos
Doutor em
3 M 32 Casado Funcionério Publico Biologia 2 anos
Molecular
4 E 35 Casada Professora de DOL_|tora_em 3 anos
danca do ventre Biologia
5 F 25 Solteira Estudante Graduacgéo 2 anos
6 F 29 Casada Edugadora Graduagéo 2 anos
Perinatal
7 F 32 Solteira Professora de loga Graduacao 2 anos
8 F 32 Solteira Coordenadalde Graduacao 2 anos
Projeto Social

9 F 28 Casada Funcionaria publica Graduacao 3 anos
10 F 25 Casada Estudante Graduacao 1 ano
11 F 59 Solteira Aposentada Mestre 8 anos

Tabela 3: Perfil dos entrevistados

51 ANALISE DOS RESULTADOS

Nucleos - Arenas

A Rede é organizada por nucleos, baseados em localizagdo geografica. Na
época da pesquisa, existiam oito unidades, nos bairros na Urca, Botafogo, Vila
Isabel, Santa Teresa, Humaita e Recreio, no Rio de Janeiro, além dos municipios
de Seropédica e Niter6i, e em ltaipu, bairro de Niteréi, perfazendo 150 associados.

Rituais - Pedidos, mutirao e entregas

A entrega dos produtos em cada nucleo ocorre aos sabados. A entrega varia de
acordo com o numero de associados, podendo ser mensal, quinzenal ou semanal.
A época da pesquisa, as mensalidades eram, respectivamente, de quarenta reais,
quarenta e cinco reais e cinquenta e cinco reais. Os produtores também podem
ser associados e pagam mensalidade de doze reais. O nucleo conta com estrutura
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fisica para as entregas dos pedidos.

Os pedidos séao feitos em uma planilha que os associados do nucleo recebem
e onde marcam os itens solicitados. A planilha é dividida em dois tipos de alimentos:
os frescos, pereciveis e 0s secos, ndo pereciveis. A planilha é organizada de acordo
com o produtor. Todas as planilhas preenchidas sao recebidas e reunidas por um
associado, voluntario para a tarefa, que retne os pedidos e 0s envia para cada
produtor.

As sextas-feiras, os produtores entregam os pedidos de alimentos n&o
pereciveis em local escolhido pela Rede. Durante muito tempo essa entrega foi
realizada no restaurante Metamorfose, no centro do Rio de Janeiro. Entretanto,
durante o periodo da pesquisa, as entregas passaram a ser feitas na casa de um
associado, no bairro de Santo Cristo, também no centro da cidade.

O mutirdo, que tem um responsavel remunerado com uma quantia simbdlica,
opera em dois turnos: o primeiro inicia as 15:00 horas, encerrando-se as 17:00
horas; o segundo, em sequencia, inicia as 15:00 horas e termina as 22:00 hrs.

Durante o mutirdo, as encomendas sao primeiramente verificadas, para saber
se a quantidade total de um determinado produto foi entregue. Em seguida, os itens
sao separados por nucleos. Caso algum item nao tenha sido entregue de acordo
com o numero total pedido, o produto é distribuido conforme critério adotado na hora
pela responsavel do mutirdo. No sabado pela manhd, alguns entregadores, pagos
pela Rede, distribuem a mercadoria nos nucleos, incluindo s alimentos pereciveis.

Nos nucleos, geralmente dois associados ficam responsaveis pela entrega no
sébado, devendo descarregar as encomendas, verificar os pedidos, conferiraplanilha
com os pedidos do nucleo e marcar itens faltantes e produto nao solicitados, além
de pesar os alimentos ndo pereciveis e separa-los por peso. Ao longo da manha, os
associados do ndcleo recebem suas encomendas dos responsaveis. E interessante
observar que os responsaveis tém o controle do pedido total do nucleo e de cada
associado. Atendem os associados, e marcam os pedidos recebidos e, ao final,
apuram a quantia a ser paga. Os pedidos recebidos sao pagos pelo associado junto
com a mensalidade. Depois de todas as entregas, um dos responsaveis prepara
a prestacao de contas e envia relatério para a comissao de finangas, contendo as
movimentag¢des de compra. O montante recebido € depositado na conta da Rede.

A analise das entrevistas revelou duas oposi¢coes semanticas fundamentais:
Justica (disforia)— Injustica (euforia) e Saude(disforia) — Doenca (euforia).

No discurso dos entrevistados, existe um percurso estabelecido entre cada
posicao. O consumo de alimentos orgénicos foi motivado por melhora na qualidade
de vida, a partir do cuidado com a saude e com o bem-estar social na pratica do
consumo. E possivel tracar o percurso dessas bases e mostrar que houve transigéo
no significado do consumo, a partir do momento em que comecaram a consumir
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através da Rede Ecoldgica.

No nivel narrativo organizam-se as narrativas do ponto de vista do sujeito.
Neste nivel esta a forma como o sujeito da fala, presente no discurso, mostra a
transformacéo dos estados de base, apresentados no nivel fundamental (BARROS,
2005). A partir da fala dos entrevistados, podem ser destacadas duas narrativas
basicas: a social e a individual.

Na narrativa social, consumir na Rede significa contribuir para a transformacéo
do espaco social em um espaco justo. Os entrevistados descrevem-se como agentes
diretos do meio em que vivem e sustentam que suas acdes tém influéncia sobre a
vida da sociedade. Na narrativa individual, comer o alimento orgénico obtido através
da Rede seria transformar os habitos e sanar o corpo, tornando-o mais saudavel de
forma prazerosa.

No nivel discursivo, a narrativa é assumida pelo sujeito da enunciagdo e
concretizada por meio de temas e figuras:

a) Relacdes sociais do consumo (exploracao capitalista x comércio justo):
o tema surge no momento em que os associados entendem que a Rede Ecologica é
um modo de comércio justo, porque néo existe desequilibrio nas relagdes de poder
entre os participantes, sejam eles consumidores ou produtores.

“N&ao compro porqgue (...) ndo tem que ser s6 organico, eu prefiro que ele seja
orgéanico porque ele venha numa pratica que ndo é de exploracéo, que ela é justa
(...) da Rede, especificamente, eu sinto que to contribuindo pra uma préatica justa
de producéo, que eu td ajudando o agricultor a se manter na terra dele”

“Tem um envolvimento s6 que é essa questao da militincia mesmo de vocé estar
tendo um grande trabalho vocé sabe que pegar 6nibus na hora com 300 kg na
mochila ndo sei 0 qué. Mas porque vocé acredita que € uma mudanca nessa
l6gica de consumo.”

(Entrevistada 10, associada ha um ano)

b) Relacoes de producao (agricultura familiar): o tema é um continuum das
relacdes sociais de consumo, porque evidencia o pequeno produtor agricola que,
no discurso dos associados, é um elo da cadeia produtiva marginalizado. Por isso,

a Rede comporta-se com ele de forma justa.

“(...) ajudando a familia que vive da produgdo organica, a ter uma qualidade de
vida maior, a ter uma vida mais digna no campo. Entdo essa relac&o de propiciar
que essa familia permaneca no campo e ndo tenha que vir pra cidade buscar
trabalho e viver em mas condicdes(...)”

“j& vai mais pra uma questao social que tem haver mais com a producao, com a
organizacdo dos proprios produtores, acho que € um tipo de producgéo, &, mais
justa, né? (...) as pessoas estdo ganhando de uma forma mais justa, assim, os
produtores.”

(Entrevistado 5, associada ha dois anos)

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




c) Experiéncia de compra (supermercado x Rede Ecolégica): o ambiente de
consumo e os rituais da Rede sao mais familiares e mais préximos dos consumidores.
Existe relacdo de pessoalidade que leva os consumidores a sentirem-se ativos, e

ndo passivos, no processo de compra.

“No Supermercado é uma relagc&do muito fria assim, muito, ndo sei, supermercado
vai me dar dor de cabeca, acho que é muita informacéo. (...) comecei a comprar
na Rede eu achei 6timo, pra mim era um passeio, e, sabe, buscar meus alimentos!”

“manter todas as coisas que eu posso comprar € deixar de comprar no
supermercado

(Entrevistada 11, associada ha oito anos)

d) Retorno a uma vida mais simples (tradicional X contemporaneo): existe
associacao bem objetiva no discurso dos associados em relagéo ao retorno a uma
l6gica de vida mais simples. Associado a essa simplicidade, ha o retorno ao passado
(nostalgia) e identificagdo com histéria familiar.

“0 assunto nutricdo é recorrente na minha casa... sempre fez parte da minha
criac8o. Eu estudei numa escola aqui em Niterdi (...)onde demorou a existir

a primeira cantina, a merenda era feita na prépria escola com a intencé&o de
promover uma alimentac&o mais saudavel pras criancas”

(Entrevistada 4, associada héa trés anos)

“Eu e minha familia na minha casa quando eu morava com meus pais a minha
mae sempre teve essa veia do natural sempre consumiu muita fruta nunca entrou
refrigerante ndo minha casa. Entéo eu ja tinha uma coisa da familia assim. Muita
fruta, muito legumes, salada, toda refeicdo tinha muito essas coisa”

(Entrevistada 7, associada ha dois anos)

“rolava essa troca de dar pras criangas, eu lembro que minha avé até hoje tipo
ficar lembrando assim de, pensando em compostagem, eu falei gente porque
quando eu era crianca minha avé sempre cuidou muito de planta, sempre tinham
muitas plantas, e ela, todos os legumes que ela descascava ela pegava e jogava
dentro da planta e eu”

(Entrevistada 2, associada ha quatro anos)

e) Alimentacao saudavel (alimento com agrotéxico x sem agrotdxico):
esse tema surge como uma abordagem individual de que, independentemente da
procedéncia, o alimento organico, por nao ter agrotoxico, faz bem a saude. O aspecto
da comida também ficou evidente, porque consideram que o alimento organico néao
tem aspecto artificial (“plastico”).

“(...) eu entendo que quando vocé consome um produto organico vocé ta se
mantendo mais puro, mais limpo, menos contaminado. Vocé n&o ta ingerindo

agrotoxico, malathion, dagueles que eles aplicam em planta, uma coisa horrivel.”
(Entrevistada 9, associada ha trés anos)
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“eu passei a ter uma intolerancia a produtos que tem agrotéxico (...) Ai, numa
consulta com uma terapeuta (...), ela viu que era uma hipersensibilidade a
agrotoxico.”

(Entrevistada 6, associada ha dois anos)

“eu tive um problema de saude, um problema hormonal (...),até chegar a
alimentacao orgénica e tirar o consumo de produtos quimicos e tal, isso ja tem
uns oito anos mais ou menos, tem uns sete, oito anos (...)"

(Entrevistada 10, associada ha um ano).

f) Fruicao da comida: o tema surge no momento em que 0s associados dizem
que percebem diferenca no paladar, ao comerem um alimento sem agrotdxico.
Eles defendem que, com o passar do tempo, a fruicdo da comida transforma-se e
acreditam poder identificar quando um alimento tem agrotéxico ou nao.

(...)uma batata inglesa organica, ela era cremosa...vocé cozinhava e ela era
cremosa, gostosa. N&o era aquela coisa esponja (...)“Principalmente paladar,
assim, cheiro ndo sei, de repente, ndo, até sinto principalmente em tempero e,
mas o paladar bem mais, bem mais caracteristico, né?”

(Entrevistada 8, de associada ha dois anos)

“Come uma cenoura que ndo é organica, sente gosto de remédio nela, vocé
come uma cenoura organica, ela tem outro paladar.”

(Entrevistada 2, associada h&a quatro anos)

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou contribuir para um entendimento preliminar do
comportamento e um grupo de consumidores caracterizado como uma tribo pos-
moderna - grupo de compras coletivas de alimentos orgéanicos, denominado Rede
Ecoldgica Rio de Janeiro - investigando os significados atribuidos ao consumo de
alimentos orgénicos. Os resultados sugerem que os associados da Rede formam
um grupo de consumidores que compartiiham o mesmo conjunto de valores em
torno do alimento orgénico e que a categoria de alimento sofre transformacéo de
significados, na percepcao dos associados. Na Rede o alimento organico torna
possivel que eles compartilhem um mesmo ideal, transformando o que seria um ato
individual, pessoal em algo social, coletivo.

Existem tematicas semelhantes no discurso dos associados. A maioria relata
que o consumo de alimentos organicos tem relacdo com a saude. Entretanto,
aspectos sociais envolvidos no processo produtivo é fator importante para
esses consumidores. Para eles, existem dois tipos de alimentos orgéanicos, os

comercializados nos supermercados e os comercializados na Rede. Na percepcéo

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




desses consumidores, quando o alimento organico & comercializado no canal
varejista convencional, carrega caracteristicas controversas, como embalagem
de plastico, preco alto (transformando-se em um produto acessivel somente as
elites) e, embora apresentem certificagdes, ndo despertam confianca em relacéo a
procedéncia, permanecendo a duvida sobre a legitimidade do produto.

Para os associados da Rede, consumir alimentos limpos e livres de qualquer
conservante é uma forma de preservar a memoria, ligar-se ao campo e diluir as
estruturas urbanas marcadas em suas rotinas.Ao mesmo tempo, € lembrar-se
do passado, uma possibilidade de manter contato com a infancia distante, com
o cheiro do mato e da rogca. O sabor, a aparéncia do alimento e 0 modo como
compra o produto da Rede faz o associado reviver lembrancas e, de certa forma,
trazer tradicdes esquecidas para sua mesa. Entretanto, as mengbes a volta ao
passado podem ser interpretadas como idealizagdo de vida no campo e de estilo
de vida pautado pela simplicidade. Além de terem prazer em comer produtos que
consideram saudaveis e saborosos, realizar trabalho voluntéario, participando da
Rede, é, para os entrevistados, um movimento de conservagdao do meio onde vivem,
assim contribuindo para uma pratica de vida mais sustentavel e correta.

Como contribuicéo para aplicacao gerencial dos resultados revelados, sugere-
se que acomunicacao para o segmento de produtos organicos ndo se limite a simples
campanhas publicitarias que coloquem em evidencia apenas as caracteristicas
dos produtos. Devem oferecer ao consumidor mais do que o produto, envolvendo
amplo conjunto de valores e beneficios. O apoio de entidades governamentais,
orgaos de representacdes e entidades certificadoras seria de grande valia no
fortalecimento do setor (VILAS BOAS et al., 2004), ampliando a disseminacao do
consumo, o conhecimento da maioria da populagdo sobre produtos organicos e,
consequentemente, fortalecendo a confianca do consumidor nessa categoria de
alimentos.
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Internacionais. Foi bolsista do CNPq e da CAPES. Endereco para acesso ao Curriculo Lattes:
http://lattes.cnpq.br/9824327343471379
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