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RESUMO

Atualmente existe uma crescente parcela da populacdo mundial despertando para o consumo
de alimentos organicos, sendo comumente relacionado a padrdes de consumo saudaveis e
ambientalmente responsaveis. No ambito de estudos comportamentais, pouco se conhece
sobre o consumidor de alimentos organicos brasileiro, especialmente em se tratando dos
valores pessoais e das atitudes que estdo por tras deste consumo. Neste sentido, 0 presente
trabalho buscou propor a segmentacéo dos consumidores de alimentos orgéanicos da cidade de
Porto Alegre, a partir de seus valores pessoais. Além disso, também se procurou:
(a)identificar valores pessoais e atitudes que permeiam o comportamento desses
consumidores; (b)verificar similaridades/diferencas entre consumidores de supermercados e
de feiras; (c)explorar os fatores motivacionais de compra de alimentos orgénicos; e (d)
analisar o perfil dos grupos de consumidores de alimentos organicos, definindo cada um de
acordo com seus valores pessoais, suas atitudes, seu comportamento de compra e suas
caracteristicas sociodemogréaficas. O presente estudo foi realizado por meio de trés fases
integradas e complementares: a primeira foi destinada a exploracdo da tematica de alimentos
organicos; a segunda etapa foi de ordem quantitativa, realizada através de uma survey com
consumidores de alimentos organicos de supermercados e feiras; por fim, a Gltima etapa foi de
abordagem qualitativa, por meio de entrevistas semi-estruturadas com consumidores de
organicos. No geral, os consumidores demonstraram apreco pela preservacdo ambiental e
transcendéncia de interesses egoistas, prezando por acdes destinadas ao beneficio coletivo,
refletidos nos valores Universalismo e Benevoléncia. A analise de cluster fez emergir quatro
grupos de consumidores de alimentos organicos com caracteristicas diferenciadas em termos
de valores pessoais. O Cluster 1 é identificado principalmente pelos valores mais voltados a
preocupacao social (Benevoléncia) e seguranca a vida pessoal (Seguranca). O Cluster 2,
preocupa-se também com sua seguranca pessoal (Seguranca), mas possui uma tendéncia forte
ao pensamento e acdo independente (Autodeterminacdo). J& o Cluster 3 se caracteriza por
valorizar muito sua seguranca pessoal (Seguranca) e também por prezar pelo bem-estar de
todas as pessoas e da natureza (Universalismo). O Cluster 4 expressa conforto com a
diversidade da existéncia, com forte tendéncia a preservacdo da natureza (Universalismo) e
confianga em seu proprio julgamento (Autodeterminagdo). Os resultados deste trabalho
demonstraram também que, no geral, o consumo de alimentos organicos estd fortemente
atrelado a considerages sociais e ecoldgicas. Assim, este trabalho avanga no conhecimento a
respeito das bases motivacionais do comportamento de consumo de alimentos organicos,
especialmente no que diz respeito aos valores pessoais que guiam as decisdes e acdes destes
consumidores.

Palavras-chave: consumidores de alimentos organicos, valores pessoais, analise de cluster



ABSTRACT

Currently there is a growing portion of the population waking up to the consumption of
organic foods, being commonly related to consumption patterns of healthy and
environmentally responsible. Within behavioral studies, little is known about the organic food
consumer in Brazil, especially about personal values and attitudes that lie behind this
consumption. In this sense, the present work aimed to propose the segmentation of organic
food consumers in the city of Porto Alegre, from their personal values. In addition, we sought
to: (a) identify personal values and attitudes that underlie the behavior of these consumers, (b)
determine similarities / differences between consumers of supermarkets and specialized fairs;
(c) explore the motivating factors for buying organic food; and (d) analyze the profile of
groups of organic food consumers, setting each one according to their personal values, their
attitudes, their buying behavior and sociodemographic characteristics. This study was
conducted through three integrated and complementary phases: the first was aimed at
exploring the theme of organic food, the second step was quantitative, conducted through a
survey with organic food consumers of supermarkets and specialized fairs, and, finally, the
last step was a qualitative approach, using semi-structured interviews with consumers of
organic products. Overall, consumers have demonstrated appreciation for environmental
preservation and transcendence of selfish interests, unpretentiously actions aimed at collective
benefit, reflected in the values Universalism and Benevolence. At the cluster analysis, four
groups of organic food consumers emerged with different characteristics in terms of personal
values. Cluster 1 is identified mainly by values more focused on social concerns
(Benevolence) and personal security (Security). Cluster 2 is also concerned with their
personal security (Security), but has a strong tendency to independent thinking and action
(Self-Direction).  Cluster 3 is characterized by strongly appreciating personal security
(Security) and also the well-being of all people and nature (Universalism). Cluster 4
expressed comfort with the diversity of life, with a strong tendency to the preservation of
nature (Universalism) and trust in his own judgment (Self-Direction). The results of this study
also showed consumption of organic food is strongly linked to social and ecological
considerations. This study advances knowledge about the motivational bases of the behavior
of organic food consumption, especially with regard to the personal values that guide
decisions and actions of these consumers.

Key-words: organic food consumers, personal values, cluster analysis
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1 INTRODUCAO

Encontrar os caminhos em direcdo a sustentabilidade tem sido um dos grandes
desafios da humanidade ao longo das Ultimas décadas. O termo sustentabilidade é geralmente
atrelado a questdes como: reduzir os indices de polui¢do, preservar areas naturais, separar e
reciclar o lixo, economizar agua e dar preferéncia a fontes alternativas de energia. Além
destes processos, uma das atividades humanas que possui um dos maiores impactos
ambientais no ecossistema terrestre € o ato de se alimentar. Estima-se que 1/3 do impacto
ambiental das casas esta relacionado com o consumo de alimentos e bebidas (DANISH
ENVIRONMENTAL PROTECTION AGENCY, 2002 apud THZ@GERSEN, 2010). Recursos
e energia sdo usados excessivamente na producéo e distribuicdo de alimentos, nas embalagens
e conservacdo, e também no processo de consumo dos alimentos. Os atuais padrdes de
consumo contribuem fortemente com os processos de degradacdo ambiental, esgotamento de
recursos nao renovaveis, emissdes de gases de efeito estufa, e acumulacdes de esgoto e lixo.
Somam-se a isso as atuais praticas agricolas que utilizam pesticidas e fertilizantes
indiscriminadamente e acabam provocando, por exemplo, a contaminagdo de aquiferos e a
eroséo do solo (TANNER; KAISER; WOLFING KAST, 2004). Tais dados demonstram que
ndo é possivel promover o desenvolvimento sustentadvel de uma nacdo sem pensar na

mudanca dos padrbes de consumo alimentares.

Atualmente existe uma crescente parcela da populagdo despertando para o consumo de
alimentos produzidos de forma sustentdvel e, dentro dessa perspectiva, encontram-se 0S
consumidores de alimentos organicos. A alimentacdo organica tem sido comunente
relacionada a padrbes de consumo saudaveis e ambientalmente responsaveis. Os
consumidores tém preferido este tipo de produto em busca de uma alimenta¢do que promova
0 bem-estar e, a0 mesmo tempo, ndo agrida o meio ambiente. A tendéncia no consumo de
alimentos organicos ocorre principalmente pela busca por uma agricultura socialmente justa,

ecologicamente correta e economicamente sustentavel (KEATING, 1993).

A emergéncia do movimento dos organicos no mundo tem chamado a atencdo de
pesquisadores do campo do comportamento. No &mbito de estudos comportamentais, pouco
se conhece sobre 0s valores pessoais e as atitudes que estdo por tras do consumo de alimentos

organicos, especialmente em se tratando do contexto brasileiro. Conforme afirma Holmes et
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al. (2011), o conjunto de valores pessoais € uma importante forca motriz das atitudes e do
comportamento das pessoas, porém ainda € um dos fatores mais negligenciados pelos estudos
gue buscam os motivadores de mudancas comportamentais. Além dos valores pessoais, as
atitudes também apresentam papel importante no processo de decisdo de compra dos
consumidores. Homer e Kahle (1988) explicam que o fluxo do comportamento parte dos
valores abstratos para atitudes de médio porte, gerando, por fim, um comportamento
especifico. Valores e atitudes sdo componentes comportamentais que estdo intimamente
relacionados (GILG; BARR; FOR, 2005), sendo importante estudar esses elementos de forma
conjunta. Um construto que ¢ amplamente aceito nos estudos que procuram a relacdo entre
valorese comportamento do consumidor é a Teoria de Valores de Schwartz
(SCHWARTZ, 1992), assim, o presente estudo buscara, com embasamento nessa teoria,
analisar comparativamente os grupos de consumidores de alimentos organicos da cidade de
Porto Alegre — RS.

Ao penetrar no contexto brasileiro, percebe-se que existe um grande campo a ser
explorado no que diz respeito ao mercado de alimentos organicos. O consumo de alimentos
organicos tem crescido regularmente no pais, somente em 2010 o crescimento foi de 20%
com relacdo ao ano anterior, de acordo com informagdes do Ministério do Desenvolvimento
Agréario (MDA, 2011). Neste mesmo ano, o0s alimentos organicos movimentaram, segundo
dados da Associacdo Brasileira de Organicos, em torno de 360 milhdes de reais (ABO, 2011).
Ao mesmo tempo, ao observar o cenario internacional, o Brasil parece ainda ter um bom
horizonte de crescimento em termos produtivos, considerando que, dos 60 milhdes de
hectares plantados com produtos organicos, em todo o mundo, o pais colabora com apenas 1,7
milhdo, segundo dados da IFOAM (sigla em inglés para Federacdo Internacional de
Agricultura Organica). Os parametros de crescimento do mercado de organicos no Brasil
elevam a importancia da realizacdo de pesquisas que abordem o tema, como forma de orientar

0s caminhos a serem tragados por esse mercado.

Em um contexto mais amplo, recentemente foram realizadas importantes pesquisas na
area de comportamento do consumidor em relacdo aos produtos organicos, conduzidas pelo
Projeto CONDOR — Consumer Decision Making on Organic Products. O projeto realizou um
estudo comportamental dos valores, associacbes afetivas e preocupagdes morais dos
consumidores de alimentos organicos com base na Teoria de Valores de Schwartz e na Teoria
do Comportamento Planejado (TPB). A investiga¢do iniciou com o desenvolvimento de um
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modelo tedrico de tomada de deciséo do consumidor, culminando com a aplicagdo do modelo
em oito paises europeus (THZGERSEN, 2006). O Projeto CONDOR forneceu informacdes
sobre o0 papel representado pelos valores e pelo aspecto afetivo e moral na tomada de decisédo

do consumidor de produtos organicos.

A metodologia do Projeto CONDOR foi recentemente replicada na China e, no ano de
2010, o modelo foi replicado no Brasil por Hoppe (2010), onde foi realizada uma analise
parcial dos dados coletados, contemplando apenas as variaveis referentes a Teoria do
Comportamento Planejado (TPB). O presente trabalho esteve focado na analise das varidveis
que ndo foram contempladas no trabalho de Hoppe (2010), utilizando-se do método de anélise
de cluster, que foi proposto pelo projeto CONDOR, mas ndo foi abordado pela autora que
coletou os dados usados na presente pesquisa. Sendo assim, a énfase foi dada aos construtos
que compde a Teoria de Valores de Schwartz, com o intuito de analisar a base valorativa dos
consumidores de alimentos organicos, bem como suas atitudes em relagédo a esses alimentos,
e, por fim, identificar os principais grupos de consumidores que emergem a partir desse

arcabouco tedrico, por meio de uma analise de agrupamentos (cluster).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Uma significativa parcela da populacdo esta refletindo sobre as problematicas
ambientais do mundo e buscando formas para minimizar o impacto de suas atividades diarias
no ecossistema terrestre. Uma das manifestacdes da preocupacdo socioambiental de
consumidores ocorre pela adeséo a habitos alimentares mais sustentaveis. Segundo Thggersen
(2010), a sustentabilidade no consumo de alimentos depende de variaveis como: quantidade
de carne ingerida na dieta, o sistema de producdo do alimento (por exemplo, organico versus
convencional), a forma de transporte dos produtos e a distancia entre os locais de produgéo e
consumo do alimento. O presente trabalho esteve focado no publico que busca manifestar a
sua preocupacdo com o bem-estar pessoal e do meio ambiente, dentre outros fatores, pela

preferéncia por alimentos organicos.

Apesar de o mercado de alimentos produzidos organicamente ainda ser pequeno no

Brasil, existe uma perspectiva de expansdo cada vez maior desse segmento, sendo necessario
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que haja uma melhor compreensdo do processo de tomada de decisdo que envolve a escolha

dos consumidores brasileiros entre os alimentos organicos e 0s ndo-organicos

O mercado de alimentos organicos é promissor, fazendo com que o interesse em
pesquisas que abordam o tema tenha crescido ao longo dos ultimos anos (por exemplo,
FOTOPOULOS; KRYSTALLIS 2002; HARPER; MAKATOUNI, 2002; HUGHNER et al.,
2007; MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA., 2011;PADEL; FOSTER, 2005;
THAGERSEN, 2006, 2010, 2011). As pesquisas nesse ambito, realizadas principalmente em
paises desenvolvidos, tém demonstrado que o consumo de alimentos organicos esta centrado
ndo apenas em razGes pessoais, como 0 bem-estar, mas também em razdes éticas e
socioambientais, como a valorizagdo do produtor local e a preservacdo ambiental no cultivo
dos alimentos. Os resultados do presente trabalho podem ser importantes guias no sentido de
encaminhar a sociedade brasileira a padrdes de consumo alimentares mais responsaveis. A
sociedade brasileira estd em transicdo, caminhos estdo sendo tracados em direcdo a
sustentabilidade, e, considerando que existe uma significativa parcela da populagdo
emergindo para classes sociais mais altas, € necessario que padrbes de consumo éticos e

ambientalmente responsaveis sejam enraizados na cultura deste pais.

Os estudos sobre o comportamento de consumidores de alimentos organicos no Brasil
contemplam basicamente variaveis como: os atributos percebidos dos produtos (VILAS
BOAS; PIMENTA; SETTE, 2008), conhecimento e percepc¢do dos consumidores (SOARES;
DELIZA; OLIVEIRA, 2008; SPERS E.; ROCHA; SPERS V. 2007; TREVIZAN;
CASEMIRO, 2009; ZAMBERLAN; BUTTENBENDER; SPAREMBERGER, 2006), as
motivacdes para o consumo (KRISCHKEL; TOMIELLO, 2009; SAMBIASE LOMBARDI,
MOORI; SATO, 2004), e as caracteristicas do consumidor (RUCINSKI; BRANDENBURG,
2002; SILVA; FOSCACHE; LIMA, 2010). Os estudos realizados contemplando valores
(MENEZES, 2006; VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006; VILAS BOAS; PIMENTA;
SETTE, 2008) ndo utilizaram a Teoria de Valores de Schwartz e ndo consideraram também as
atitudes nas analises de segmentacdo do consumidor de alimentos organicos, o que demonstra

a emergéncia do presente trabalho.

Com a expansao do mercado de organicos no Brasil, surge a necessidade de conhecer
o perfil dos consumidores destes alimentos, suas culturas e comportamentos e,
principalmente, ao se considerar a proposta social e ambientalmente responsavel do produto

organico, os valores pessoais que movem estes individuos.



18

Em relacdo a escolha do publico-alvo deste trabalho, partiu-se do pressuposto de
Guivant (2003) de que dependendo do local onde costuma realizar a compra dos produtos
organicos, o consumidor apresenta diferencas siginificativas de perfil. Segundo a autora, 0s
consumidores que procuram feiras especializadas, entrega a domicilio ou entrepostos
apresentam uma demanda bem definida por alimentos orgéanicos. Ja os consumidores que
procuram os alimentos organicos nos supermercados, apresentam um perfil mais difuso, ou
seja, ndo formam um grupo homogéneo e constante em relacdo a compra. Sendo assim, a
analise dos valores pessoais e das atitudes foi realizada tanto com consumidores de feiras
quanto de supermercados, buscando encontrar as diferencas e similaridades que determinam o

comportamento desses dois tipos de consumidores.

Com base no exposto e de acordo com lacunas encontradas neste dominio, a questdo
de pesquisa do presente trabalho € a seguinte: “Como € possivel segmentar os
consumidores de alimentos orgénicos da cidade de Porto Alegre em grupos, ao

considerar principalmente seus valores pessoais?”

1.2 OBJETIVOS

Buscando atender a situacdo problematica exposta, foram delineados os objetivos do

presente trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

“Propor a segmentacéo dos consumidores de alimentos organicos da cidade de Porto Alegre, a

partir de seus valores pessoais”.
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1.2.2 Objetivos Especificos

(a) Identificar valores pessoais e atitudes que permeiam 0 comportamento dos
consumidores de alimentos organicos;

(b) Verificar similaridades/diferengas nas bases motivacionais de consumidores de
alimentos organicos de supermercados e de feiras;

(c) Explorar os fatores motivacionais de compra de alimentos organicos;

(d) Analisar o perfil dos grupos de consumidores de alimentos orgénicos, definindo cada
um de acordo com seus valores pessoais, suas atitudes, seu comportamento de compra

e suas caracteristicas sociodemograficas;

1.3 JUSTIFICATIVA

No intuito de explorar de forma mais efetiva todo o potencial da agricultura orgéanica
no Brasil, torna-se fundamental conhecer melhor os consumidores que estdo buscando estes
produtos. Assim, o presente estudo buscou tracar o perfil dos grupos de consumidores de
alimentos organicos de acordo com o0s seus valores pessoais, suas atitudes e seu
comportamento de compra. A identificacdo de grupos homogéneos de consumo por meio da
segmentacdo em diferentes clusters é relevante para direcionar os esfor¢os de distribuidores e
produtores de alimentos organicos ou de campanhas publicas no sentido de incentivar
consumidores que apresentem diferentes perspectivas de vida a aderirem a este movimento
(GIL; GRACIA; SANCHEZ, 2000; GREEN; CARMONE; WACHSPRESS, 1976; WEDEL;
KAMAKURA, 2002).

Segundo Kotler (2005), a segmentagdo do mercado permite a escolha entre agir no
mercado como um todo ou em grupos com caracteristicas especificas. A segmentacao
possibilita a reducdo de esforcos que poderiam ser desperdicados ao agir sem um foco
definido (AAKER, 1998). Apesar de haver um grande nimero de estudos contemplando as

escolhas por alimentos sustentaveis, poucas pesquisas tém sido conduzidas na segmentacao de
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consumidores de alimentos sustentaveis com base em seus valores pessoais (VERAIN et al.,

2012), especialmente em se tratando de paises em desenvolvimento.

Mais especificamente em relagdo ao contexto estudado, a cidade de Porto Alegre foi
escolhida como foco do presente estudo, pois foi uma das pioneiras na comercializagdo de
alimentos organicos em feiras agroecoldgicas, sendo referéncia nacional nesse mercado
(ASSOCIACAO AMBIENTALISTA PANGEA, 2009).

Ainda existe uma grande necessidade de identificar quais sdo 0s segmentos de
mercado que estdo mais dispostos a comprar os produtos organicos (MAYA; LOPEZ-
LOPEZ; MUNUERA, 2011). A identificacio dos diferentes segmentos de consumidores de
alimentos organicos € de grande relevancia para que tais publicos sejam abordados de forma
adequada. O conhecimento dos valores pessoais e das atitudes que permeiam a decisdo de
compra de consumidores de alimentos organicos pode trazer informacdes valiosas deste
mercado para produtores, varejistas e governo. Aos produtores e varejistas, pode demonstrar
onde deve ser concentrada a maior parte de seus esforgos para promover a adesdo de novos
consumidores ao movimento dos organicos e fortalecer os grupos que ja fazem parte desta
rede. Ao governo, pode guiar a definicdo de acdes politicas no sentido de valorizar e
incentivar este mercado, considerando as demandas dos consumidores, além de contribuir na
elaboracdo de campanhas de sensibilizacdo relativas aos produtos organicos. Dado que o
estimulo ao consumo de alimentos sustentaveis ¢ mais efetivo quando sdo consideradas as
diferencas existentes entre os segmentos de consumo, o conhecimento dos grupos de
consumidores de alimentos organicos € importante para a criacdo de maneiras mais efetivas

de lidar com as consequéncias ambientais e sociais da expansdo do consumo no Brasil.

Sob o ponto de vista académico, existe uma caréncia de pesquisas no que diz respeito
ao comportamento do consumidor de produtos organicos no Brasil. Deste modo, o presente
trabalho traz contribuicdes tedricas e empiricas sobre a atmosfera dos alimentos organicos,
principalmente em relagdo aos consumidores brasileiros. Os resultados podem ainda colaborar
com a realizacdo de comparagOes cross-culturais, visto que o Projeto CONDOR foi aplicado
em oito paises da Europa e também na China, havendo um universo de pesquisa a ser
explorado de culturas diversas que estdo aderindo a habitos alimentares mais saudaveis e
sustentaveis. A replicacdo do Projeto CONDOR ira possibilitar a realizacdo de andlises
comparativas dos perfis de consumidores de alimentos orgéanicos do Brasil em relacdo aos
paises europeus e a China.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta secdo é apresentado todo o arcaboucgo teérico que embasou o presente estudo.
Inicialmente € apresentada uma visdo geral sobre os principais motivadores de compra dos
consumidores, demonstrando a proeminéncia dos valores e das atitudes na determinacdo desse
processo. Afunilando para o tema do presente trabalho, também sdo trazidos aspectos
importantes sobre o comportamento de consumo de alimentos, sendo apresentada uma visao
geral dos principais habitos de consumo da sociedade moderna e a emergéncia do movimento
de alimentos organicos como resposta otimista frente aos problemas sociais e ambientais
decorrentes do sistema agroalimentar predominante. Por fim, sdo abordadas algumas
defini¢cbes sobre segmentacdo, bem como estudos realizados com o mesmo foco, com o
intuito de demonstrar a relevancia do presente estudo. As analises dos resultados obtidos na
presente pesquisa foram realizadas a luz do das teorias e conceitos apresentados nos proximos

itens.

2.1 BASES MOTIVACIONAIS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O arcabouco teodrico do comportamento do consumidor emerge a partir da interseccéo
da psicologia econdmica com a ciéncia do marketing (FOXALL, 2001). Solomon (2002)
explica que os estudos sobre comportamento do consumidor procuram ndo sé entender por
gue as pessoas compram coisas, mas também de que forma os produtos, 0s servicos e as
atividades de consumo contribuem para o0 mundo social mais amplo vivenciado pelas pessoas.
Essa concepcdo demonstra que os estudos sobre comportamento do consumidor aspiram pela
exploragdo de aspectos que vao muito além do simples ato de comprar. Os bens que
consumimos dizem respeito a forma como vivemos, a nossa personalidade, aos nossos
valores, aos nossos ideais, a0s N0ssos desejos, as nossas percepcdes, a nossa cultura, as nossas

motivacoes, enfim, diz respeito ao que somos.

Dada a amplitude e complexidade envolvida nos estudos sobre o tema e a diversidade

de varidveis influentes, o comportamento do consumidor é considerado uma é&rea
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interdisciplinar, envolvendo conceitos e ferramentas metodoldgicas de diversas areas do
conhecimento, tais como psicologia, economia, sociologia, antropologia, semiotica,
demografia e histéria (PFINHEIRO; CASTRO, 2006).

Devido a diversidade de areas e definicbes que envolvem a tematica do consumo,
julgou-se necessario delimitar de que forma este conceito € trazido na presente pesquisa.
Assim, neste trabalho, o termo “consumo” é tratado com base na definicdo conceitual de
Barbosa e Campbell (2006, p.26), a saber:

Consumo [...] compreende ac mesmo tempo um processo social que diz respeito a
maltiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a
esses mesmos bens e servicos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias
sociais como produtor de sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo
de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos
sociais para definir diversas situacfes em termos de direitos, estilo de vida e

identidades; e uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.26).

Diversas teorias emergiram ao longo das ultimas décadas com o intuito de tentar
explicar o comportamento de compra, havendo uma grande quantidade de fatores
determinantes do processo de decisdo dos consumidores. Em pesquisas sobre comportamento
do consumidor, Thaggersen (2010) explica que é realizada uma distincdo entre os fatores
determinantes da motivacao, da capacidade e da oportunidade para comprar produtos, que, no
caso do presente trabalho, sdo os alimentos organicos. Existem os fatores determinados pela
oferta e os fatores determinados pela demanda dos produtos. Os fatores de oferta incluem
caracteristicas relacionadas a produgdo priméria, inddstria e distribuicdo, tais fatores podem
exercer influéncia pela disponibilidade dos produtos ao mercado e pelos precos relativos a
producdo. Os fatores de demanda incluem crencas, atitudes e valores do consumidor, esses
fatores influenciam a motivacdo dos consumidores para comprar alimentos organicos e
também a sua capacidade para realizacdo da compra, em termos de renda, conhecimento sobre
a relevancia do produto, e habitos (THEGERSEN, 2010). O resumo dos principais fatores
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determinantes do consumo de alimentos organicos, conforme definicdo de Thagersen (2010),

é apresentado na figura 1.

A énfase do presente trabalho esteve basicamente nos fatores de demanda, com
evidéncia para valores pessoais e atitudes que determinam o processo de compra de alimentos
organicos. Os valores pessoais consistem em padrées de pensamento que influenciam as
atitudes e as agOes das pessoas (ROKEACH, 1973), sendo amplamente aceitos como
determinantes significativos do comportamento de consumo (HOMER; KAHLE, 1988;
SCHWARTZ, 1992, 1994; KAHLE, 1996). Os valores pessoais também podem ser decisivos
na caracterizagdo de grupos de consumidores individuais, na formagdo de suas atitudes e
comportamentos (ROKEACH, 1973), o que demonstra a pertinéncia de sua utilizacdo em

processos de segmentacao.

Mercado

Demanda

Motivacdo Oferta
Valores; Oportunidade
Preocupacio ambiental; () . 50 e clima;
Cultura alimentar . Precos relativos;
Capacidade e Canais de distribuicdo
Nivel de renda
4
Regulamentagao Desenvolvimento do
Leis e regulamentagdes Mercado
regionais e mundiais; +  Controle;
g o —— . .
Leis e regulamentagdes ¢ Certificacdo _J
estaduais; « Selos;
Subsidios; * Informacéo;

Politica

Figura 1: Fatores determinantes do consumo de alimentos organicos
Fonte: Thagersen (2010)

Algumas pesquisas anteriores apontaram o0s valores e as atitudes como fatores
relevantes na formacdo dos comportamentos pré-ambientais (BECHTEL; VERDUGO;
PINHEIRO, 1999; DUNLAP; VAN LIERE, 1978; SCHULTZ; ZELEZNY, 1999; STERN;
DIETZ, 1994; STERN; DIETZ; KALOF, 1993; THOMPSON; BARTON, 1994; WEIGEL;
WEIGEL, 1978). Assim, considerando a importancia dos valores e das atitudes sobre o
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comportamento do consumidor, essas variaveis foram escolhidas para servir como base de

construcdo e andlise do presente estudo, sendo detalhadas no item a seguir.

2.1.1 Valores Pessoais, Atitudes e seus Entrelacamentos

A acdo e o pensamento humano sdo afetados por uma ampla gama de influéncias,
como, por exemplo, a experiéncia do passado, as normas culturais e sociais, € 0 nosso poder
aquisitivo. Todos esses fatores estdo ligados aos valores pessoais, 0S quais representam uma
significativa influéncia sobre a formacéo das atitudes e comportamentos humanos (HOLMES
etal., 2011).

Schwartz (2006, p.01) define um valor como sendo “um objetivo trans-situacional
desejado, variando em importancia, que serve como um principio guiador na vida”. Na
concepcdo de Saab (2011, p.42), os valores seriam como “guias para avaliar os estimulos, ou
seja, situagdes, pessoas e objetos”. Diferente de outras caracteristicas comportamentais
humanas, os valores sdo geralmente definidos como construtos extremamente estaveis, ou
seja, que se mantém por um longo periodo de tempo, ndo mudando com tanta facilidade.
Assim, o0s valores podem ser considerados determinantes mais consistentes do
comportamento humano ao analisar amplos horizontes de tempo (KRYSTALLIS et al.,
2008).

Schwartz (1992) demonstra as principais caracteristicas que sdo comuns a todos os

valores:

e Valores sdo crencas indissoluvelmente ligadas a emocao;

e Os valores formam um construto motivacional, se referindo a metas desejaveis
pelas pessoas;

e Valores ndo se referem a situages ou agdes especificas, como ocorre com normas
e atitudes;

e Os valores atuam como critérios que guiam a selecdo ou avaliacdo de acOes,

politicas, pessoas e eventos;
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e Os valores sdo ordenados por ordem de importancia relativa. Os valores das

pessoas formam um sistema ordenado de prioridades de valor que as caracterizam

como individuos. Esta caracteristica hierarquica também distingue os valores das

normas e atitudes.

Baseado em anos de pesquisa em psicologia, Schwartz (1992, 2006) propds 10 valores

basicos motivacionais que incorporam praticamente todos os valores especificos de diferentes

culturas ao redor do mundo. Os valores propostos pelo autor sdo derivados de trés requisitos

universais da condi¢cdo humana: as necessidades dos individuos como organismos bioldgicos,

0s requisitos de interacdo social coordenada, e sobrevivéncia e bem-estar das necessidades

dos grupos. A definicdo desses valores foi resultado de uma analise estatistica feita com

64.271 pessoas, em 68 paises do mundo, o que demonstra a consisténcia do construto. Os 10

valores basicos de Schwartz (1992) sdo apresentados na Figura 2, sendo que a denominacéo

de cada valor basico descreve o0 seu objetivo motivacional central. Os itens apresentados em

cada valor representam aspectos especificos do comportamento das pessoas que seguem

aquele valor basico.
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Figura 2: Valores Pessoais Schwartz
Fonte: Holmes et al. (2011), adaptado de Schwartz (2006)
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A definicdo dos tipos de valores motivacionais em termos de objetivos € apresentada a
sequir, conforme definigdes de Schwartz (1992):

(1) Benevoléncia: é uma versao restrita de valor prosocial, enfocando a preocupacéo
com o bem-estar de pessoas proximas. A meta motivacional desse valor é a
preservacao e valorizagdo do bem-estar das pessoas com quem se estd em contato

pessoal;

(2) Universalismo: este tipo de valor esta relacionado com maturidade, seu objetivo
motivacional é a compreensao, a apreciacdo, tolerancia, e protecdo para o0 bem-estar

de todas as pessoas e da natureza;

(3) Realizacdo: o objetivo motivacional desse valor é o sucesso pessoal através da

demonstracdo de competéncia de acordo com as normas sociais;

(4) Poder: valor intimamente relacionado a status social e prestigio, controle ou

dominio sobre pessoas e recursos;

(5) Autodeterminacdo: tem como objetivo a acdo e o pensamento independente,

prezando pela liberdade em escolher, criar e explorar;

(6) Estimulacéo: deriva da necessidade de variedade e de estimulo, a fim de manter um
nivel 6timo de ativacdo. A motivacdo desse valor € a excitacdo, a novidade e o

desafio na vida;

(7) Hedonismo: esse tipo de valor é proveniente de necessidades fisiologicas e do
prazer associado em satisfazé-las. O objetivo desse valor esta relacionado com o

prazer e a gratificacdo para si mesmo;

(8) Seguranga: a meta motivacional desse valor é a harmonia, a seguranca e a

estabilidade da sociedade, dos relacionamentos e do préprio individuo;

(9) Conformidade: tem como objetivo a restricdo a agdes, inclinagdes e impulsos que

possam perturbar ou prejudicar 0s outros e violar as normas ou expectativas sociais;

(10) Tradicdo: diz repeito ao desenvolvimento de simbolos e praticas compartilhadas. A
meta desse valor é o respeito, 0 compromisso e a aceitacdo dos costumes e ideias

que a cultura tradicional ou a religido fornecem ao individuo.
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Os valores definidos por Schwartz (1992) s&o estruturados em um circumplexo,

conforme demonstra a figura 3, em que os valores podem ser entendidos ao longo de duas

dimensG@es ortogonais:

(1)

()

Autopromogdo X Autotranscendéncia: dimensdo em que os valores poder e
realizacdo se opOem aos valores universalismo e benevoléncia. Os dois
primeiros se referem a uma busca por interesses proprios, sendo baseados em
status pessoal e sucesso, ao passo que o0s ultimos envolvem a preocupagdo com o
bem-estar e interesses dos outros.

Abertura a mudanca X Conservacdo: nessa dimensdo o0s valores
autodeterminacao e estimulacéo se opdem aos valores segurancga, conformidade
e tradicdo. Os primeiros sdo centrados na acdo, pensamento e sentimento
independente e vontade de viver novas experiéncias, enquanto os ultimos dizem

respeito a auto-restricdo, ordem e resisténcia a mudanca.

O hedonismo é um valor que contempla caracteristicas tanto da dimensdo

“Autopromocdo”, quanto da “Abertura a mudancga”.

Figura 3: Circumplexo de Valores Pessoais de Schwartz
Fonte: Schwartz (1992)
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O Circumplexo de Valores Pessoais constitui um continuum motivacional, onde as
posicdes de muitos valores apoiam a visdo de que as diferencas entre os tipos motivacionais
de valores podem ser vistas como continuas e ndo como discretas. E essa continuidade que dé
origem a estrutura circular. Este continuum pode ser observado nas énfases compartilhadas
dos tipos motivacionais de valores adjacentes. As énfases compartilhadas sdo as seguintes: (a)
poder e realizagdo — enfatizam superioridade social e estima; (b) realizagdo e hedonismo —
focam na satisfagdo egocéntrica; (c) hedonismo e estimulagdo - implicam em um desejo de
excitacdo afetivamente agradavel; (d) estimulacdo e autodeterminacdo - envolvem interesse
intrinseco em novidades e comando; (e) autodeterminacdo e universalismo - expressam
confianca em seu proprio julgamento e conforto com a diversidade da existéncia; (f)
universalismo e benevoléncia — estdo preocupados com a valorizacdo dos outros e a
transcendéncia de interesses egoistas; (g) benevoléncia e conformidade — comportamento
normativo que promove relac@es estreitas; (h) benevoléncia e tradicdo — promovem devocao
aos componentes que fazem parte de um mesmo grupo; (i) conformidade e tradicdo —
implicam autossubordinacédo em favor de expectativas socialmente impostas; (j) tradicdo e
seguranga — preservam arranjos sociais existentes que ddo seguranga a vida; (k) conformidade
e seguranca — enfatizam a protecdo da ordem e da harmonia nas relacdes; (I) seguranca e
poder - evitam ou superam a ameaca de incertezas controlando as relacdes e recursos
(SCHWARTZ, 1994).

Os valores também podem ser categorizados em extrinsecos e intrinsecos, sendo
semelhante a distincdo existente entre os valores de “Autopromogdo” e 0s valores de
“Autotranscendéncia”, apresentados por Schwartz (1992). Os valores extrinsecos estdo
centrados na aprovagdo externa ou em recompensas, como, por exemplo, riqueza, sucesso
material, preocupacdo com a imagem, status social, prestigio e autoridade. Ja os valores
intrinsecos dizem respeito a atividades intrinsecamente gratificantes, como, por exemplo,
afetividade com amigos e familiares, conexdo com a natureza, preocupa¢do com 0S 0utros,

autoaceitacgdo, justica social e criatividade (HOLMES et al.,2011).

Holmes et al. (2011) sintetizam algumas caracteristicas relacionadas ao Circumplexo
de Valores de Schwartz (1992):

e Cada individuo é motivado por todos os valores demonstrados no circumplexo,

mas em graus diferentes;
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e O individuo pode se envolver temporariamente com algum valor, em
decorréncia de determinadas comunicagdes recebidas ou experiéncias
vivenciadas, podendo afetar suas atitudes e comportamentos;

e Valores que se encontram proximos uns dos outros no circumplexo tendem a
ser encontrados na mesma propor¢cdo no individuo, ou seja, existe uma
compatibilidade entre os valores “vizinhos”;

e Valores que se encontram em lados opostos do circumplexo raramente sdo
fortemente evidenciados pela mesma pessoa. Geralmente, quando um valor

sobe, o valor que se encontra no lado oposto tende a cair.

A Teoria de Valores de Schwartz (SCHWARTZ, 1992) é comumente utilizada nos
estudos que procuram a relacdo entre valores e comportamento do consumidor. Além dos
valores, outro fator considerado importante nos estudos de comportamento do consumidor sdo
as atitudes. Na concepgdo de Donegé (2004), o estudo das atitudes sob uma abordagem ampla
do comportamento do consumidor é extremamente relevante, pois, uma vez que se tenha
entendido e medido as atitudes, é possivel compreender melhor o porqué das acdes dos
consumidores, ou seja, como fazem suas escolhas em relagdo aos objetos. Shiffman e Kanuk
(2000, p.165) afirmam que “considerando o contexto do comportamento do consumidor, uma

avaliacdo das atitudes predominantes tem um importante mérito estratégico”.

Solomon (2002, p. 165) define atitude como “uma avaliacao geral e duradoura de
pessoas (incluindo elas proprias), objetos, anuncios e questdes”, explicando que “uma atitude
é duradoura porque tende a persistir ao longo do tempo, e é geral porque se aplica a mais de
um evento momentaneo”. Na definicdo de Ajzen (1988) a atitude representa uma disposicao
para responder favoravelmente ou desfavoravelmente a um objeto, pessoa, instituicdo ou
evento e é considerada uma construcdo de natureza avaliativa. Complementando, Shet, Mittal
e Newman (2001) explicam que uma atitude especifica em relacéo a algo baseia-se em algum
conhecimento ou crenca sobre esse objeto, que, por sua vez, sdo transformados em
sentimentos positivos ou negativos em relagdo a ele, delineando uma tendéncia a alguma

acao.

Rosenberg e Hovland (1960) foram os primeiros pesquisadores a propor um modelo
tripartite, onde as atitudes sdo consideradas como respostas afetivas, cognitivas e
comportamentais frente a um objeto. O modelo é uma tricotomia de sentimentos,

conhecimentos e agdes. Afeto representa a resposta emocional, a reagdo espontanea de como
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um objeto faz uma pessoa se sentir. A cognicao significa a opinido, o suposto conhecimento
do tema, as percepcles e 0s pensamentos. Por Gltimo, o comportamento sinaliza as ac0es

explicitas, as intencdes.

Donega (2004) em um apanhado dos conceitos propostos por Shet, Mittal e Newman
(2001) e Solomon (2002), apresentou algumas fungdes das atitudes:

(a) Funcdo utilitaria: funcéo relacionada a utilidade do objeto baseada em principios que
relacionam o objeto a algum tipo de recompensa ou punic¢ao. O individuo forma uma
atitude em relacdo a um determinado objeto na expectativa de que uma acdo favoravel
em relacdo ao objeto resulte, por exemplo, em algo prazeroso;

(b) Funcdo expressiva de valor: funcdo relacionada a manifestacdo de todos os valores
centrais do individuo ou seu autoconceito. O individuo forma uma atitude em relacao
a um determinado objeto de forma a manifestar os seus valores por meio da aceitacao
ou negacéo ao objeto;

(c) Funcdo defensiva do ego: fungdo relacionada a defesa do ego do individuo contra
ameacas externas e ou sentimentos internos. A atitude é formada em relacdo a um
objeto, de forma que a aceitacdo ou negacdo ao objeto crie uma situacdo que proteja o
individuo de fatores que, segundo sua concepc¢do, SA0 ameagas ou sentimentos que
incomodam;

(d) Fungdo de conhecimento: funcdo relacionada ao acréscimo de conhecimento que o
individuo tem a aceitacdo ou negacdo do objeto. A atitude em relacdo a algum objeto é
formada de modo que o resultado implique alguma estrutura ou significado para o

individuo.

Shet, Mittal e Newman (2001, p.389) argumentam que “o processo de formagao das
atitudes ndo explica totalmente diferencas nas atitudes e predisposicdo das pessoas para
muda-las”. Parte dessa variagdo se relaciona a motivos que estdo por tras das atitudes das

pessoas, um desses motivos séo 0s valores pessoais.

Valores e atitudes sdo componentes comportamentais que estdo intimamente
relacionados (GILG; BARR; FORD, 2005), isso demonstra a importancia de se estudar tais
fatores conjuntamente, analisando as ligacdes e relagdes existentes entre eles. Homer e Kahle
(1988) explicam que dentro de uma dada situacdo, o fluxo parte de valores abstratos para
atitudes de médio porte e, finalmente, para comportamentos especificos. Essa sequéncia foi

chamada de cadeia valor-atitude-comportamento, demonstrando que os valores tém uma
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influéncia causal nos comportamentos subsequentes, conforme apresentado no esquema daa

Valores ‘ |::> - [:> Comportamento

Figura 4: Cadeia Valor-Atitude-Comportamento
Fonte: Adaptado de Homer e Kahle (1988)

figura 4:

Com base em uma série de analises realizadas com consumidores de alimentos
naturais, Homer e Kahle (1988) indicaram claramente que os valores tém dimensdes distintas
que sdo importantes na formacdo e desenvolvimento de tendéncias atitudinais e
comportamentais, ou seja, 0s valores demonstraram uma notavel influéncia sobre as atitudes.
Os resultados encontrados permitiram aos autores concluir que os valores selecionados podem
levar a atitudes nutricionais, que, por sua vez, podem levar ao comportamento de compra de
produtos naturais. Alicercada por essa premissa, 0 presente estudo partira do pressuposto de
que valores influenciam atitudes que, por conseguinte, induzem a um comportamento. O
estudo dos valores e das atitudes, bem como suas modificacbes, pode contribuir
consistentemente para oferecer intervencdes que possibilitem a modificacdo comportamental
(COELHO; GOUVEIA; MILFONT, 2006).

Em um estudo exploratério, Aertens et al. (2009) analisaram pesquisas realizadas com
consumidores de alimentos organicos e sintetizaram a relacdo de alguns Valores Pessoais de

Schwartz com os resultados encontrados, conforme apresentado na Figura 5.

A partir da andlise da figura 5, € possivel observar que existe uma relagdo positiva
entre o consumo de alimentos organicos e objetivos de vida impessoais, refletidos no valor
denominado por Schwartz (1992) como universalismo. Dado que o universalismo trata de
aspectos relacionados a consciéncia ambiental, uma caracteristica chave dos alimentos
organicos pode ser um excepcional propulsor ao seu consumo: a preocupacao e respeito com
0 ambiente natural em toda cadeia produtiva. Com base na definicdo de Schwartz (1992),
Thagersen (2011) afirma que valor o universalismo diz respeito ao consenso do “bem
comum”, ou seja, as pessoas que se apoiam nesse valor estdo pensando no coletivo e,

principalmente, na responsabilidade compartilhada em cuidar do planeta.
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- Poucos consumidores associaram o seu consumo de produtos orgéanicos com a

AELSILE preferéncia pela producéo local.

| - Diversos estudos concordaram que a propenséo ao comportamento ambientalmente
amigével esta relacionadamais ao universalismo do que a qualquer outro valor;

Universalismo > L . . . ] .
- Existeuma forte ligagdo entre a importanciaque os consumidores atribuem ao ambiente
L | e suas atitudes e comportamentos em relacfo aos alimentos orgénicos.
- >
- Quando os consumidores apresentaram altas pontuagoesno valor poder, eles taxaram os
Poder alimentos organicos mais negativamente e os alimentos geneticamente modificados mais

positivamente.

. . | -Algumss pessoas consomem organicos parase diferenciar das outras, para passar uma
Autodeterminacao | enidade e uma imagem positiva.

X - O fato de os alimentos orgénicos serem novidade e a curiosidade dos consumidoresséo
Estimulacio fatores que influenciam a compra. - Saiide como o principal motivo para a compra de
alimentos organicos.

- O sabor e a seguranca alimenticia foram considerados fatores importantesna decisdo de

Hedonismo . X P
compra dos consumidores de alimentos organicos.
- Relacao significativaentre as atitudes dos consumidoresrelacionadas dsaide e a
Seguranca compra de alimentos organicos.
. - Observou-se umarelacdo positivaentre a intengao dos consumidores para a compra de
Conformidade xa0p g P P

alimentos orgénicos e sua normasubjetiva.

Figura 5: Valores de Schwartz e o consumo de alimentos organicos
Fonte: Elaborada pela autora com base em Aertens et al. (2009)

Partindo para a analise do objeto desta pesquisa, 0s proximos tépicos irdo abordar os
problemas relacionados aos atuais padrdes alimentares, apresentando a alimentacdo organica

como uma resposta otimista a crise do sistema agroalimentar predominante.

2.2 ALIMENTACAO NA MODERNIDADE: O VENENO ESTA NA MESA

Nos dias atuais pode ser observada uma tendéncia crescente ao consumo exacerbado e

inconsciente, algo que esta se tornando cada vez mais alarmante, fazendo com que as
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problematicas que permeiam a sociedade de consumo se tornem prioridade na agenda politica
e social (KRYSTALLIS et al., 2012) de muitos paises. A figura do consumidor moderno
comecou a aparecer com o advento da producdo em massa (COCHOY, 2005), a nova
organizacdo produtiva possibilitou uma baixa nos custos de producéo e, consequentemente,
no preco final das mercadorias, permitindo maior acessibilidade aos produtos que
anteriormente sé podiam ser adquiridos pelas classes mais altas. Assim, o individuo comegou
a deixar sua vida no campo, desistindo de produzir os seus préprios bens, para se estabelecer
como um consumidor urbano que ingressou no mundo moderno avido pelas novas
experiéncias de consumo que lhe eram ofertadas (CHAUVEL; SUAREZ, 2009).

A alimentacdo é uma das principais discussdes que tem emergido acerca do consumo.
Os habitos de consumo alimentar da sociedade moderna, regados a fast-foods, produtos
industrializados e alimentos com baixos teores nutritivos, sdo considerados nocivos tanto para
0 bem-estar pessoal quanto para o bem-estar do meio ambiente. Mendes (2008, p.13) atenta
para o fato de que “ao longo dos ultimos tempos, o homem aprendeu e desaprendeu a lidar
com sua comida”, o que demonstra a falta de consciéncia das pessoas numa atividade

cotidiana vital para o organismo humano e terrestre.

Percebe-se uma massificacdo da ingestdo de alimentos de preparo rapido, amplamente
conhecidos como fast-foods, sendo fator predisponente de doengas, como a obesidade e a
diabete (MENDES, 2008). Mendes (2008) ainda acrescenta que a relacdo entre fast-food e
doengas cardiovasculares é uma constatacdo epidemioldgica, pois muitas culturas que
passaram a aderir a este habito inadvertidamente tiveram um aumento significativo na
incidéncia dessa doenga. Nos produtos industrializados, mesmo considerando os vegetais, séo
adicionados inimeros componentes com o intuito de conservar o alimento e que, por se
tratarem de substancias estranhas ao organismo humano, acabam sendo prejudiciais a saude
(MENDES, 2008).

Nos paises industrializados é visivel 0 avanco de doencas cardiovasculares, a diabete
insulino-dependente, a osteoporose e as deficiéncias imunes. A obesidade, fato anteriormente
recorrente em paises desenvolvidos, esta tomando proporcBes globais, com crescimento
constante mesmo em populacdes de baixa renda de paises em desenvolvimento, como o Brasil
(GONZALES, 2008). A constatagdo dos inumeros problemas causados pela alimentacéo
inadequada demonstra a urgéncia em modificar os padrdes de consumo em favor de alimentos

mais saudaveis.
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Na percepcdo de Rodale (1948), a saude das pessoas depende da qualidade dos
alimentos que consomem, e a qualidade desses alimentos depende da qualidade do solo em
que o alimento é cultivado. Essa concepcéo evidencia o fato de que uma alimentacédo saudavel
passa, necessariamente, por uma producdo agricola mais sustentavel. O sistema agricola
dominante no mundo hoje, conhecido como “agricultura convencional”, é caracterizado pela
mecanizacdo, pela monocultura, pelo uso de fertilizantes sintéticos quimicos e emprego de
pesticidas, e pela énfase na maximizacao da produtividade e da lucratividade. Um parametro
dos problemas ambientais causados pelas préaticas agricolas convencionais demonstra danos
como: declinio da fertilidade do solo em virtude da erosdo, compactacdo e destruicdo de
matéria organica, comprometimento da capacidade de abastecimento de agua, esgotamento
das reservas de energia fossil ndo renovavel, escassez de terras agricolas produtivas, e grande
quantidade de lixo e manejo irregular (INSTITUTO AKATU, 2010; VON DER WEID, 2012;
TEMPO DE AGIR, 2013). Além dos danos ambientais, existem ainda os efeitos nocivos a

salde publica, que estdo sendo amplamente discutidos no mundo.

Especialmente em relacdo ao contexto brasileiro, dados sobre o aumento do uso de
agrotoxicos no cultivo de alimentos tém demonstrado a urgéncia em mudar os modos
habituais de producdo e consumo desses produtos. A Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA) e o Observatério da Industria dos Agrotéxicos da UFPR (Universidade
Federal do Parand), durante o “Seminario de Mercado de Agrotoxico e Regulacdo”, ocorrido
em abril de 2012, afirmaram que, nos ultimos dez anos, 0 mercado mundial de agrotdxicos
cresceu 93%, enquanto que, no mercado brasileiro, esse crescimento foi de 190%. No ano de
2008 o Brasil passou a ser o primeiro colocado do mercado mundial no emprego de
agrotoxicos em plantagdes (CARNEIRO et al., 2012), uma posicdo extremamente

preocupante.

No ano de 2010, a ANVISA (2011) realizou uma analise de 2488 alimentos
hortifrutigranjeiros produzidos em todos os Estados brasileiros. Os resultados confirmaram
que 63% da amostra analisada apresentou contaminacdo por agrotoxicos, sendo que, deste
percentual, 28% apresentaram ingredientes ativos ndo autorizados (NA) para aquele cultivo
e/ou ultrapassaram os limites maximos de residuos (LMR) considerados aceitaveis e 35%
apresentaram contaminacdo por agrotoxicos, porém dentro destes limites aceitaveis. Apenas
em 37% da amostra coletada ndo foram detectados residuos, o que significa que quase dois

tercos dos alimentos consumidos cotidianamente pelos brasileiros estdo contaminados por
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agrotoxicos (ANVISA, 2011). Os alimentos que apresentaram as maiores incidéncias de
contaminacdo por amostra foram: pimentdo (91,8%), morango (63,4%), pepino (57,4%), alface
(54,2%), cenoura (49,6%), abacaxi (32,8%), beterraba (32,6%) e mamao (30,4%). A ANVISA
(2011) ainda atenta para a existéncia de duas principais consequéncias negativas para 0 ser
humano em decorréncia do uso indiscriminado de agrotoxicos: a exposi¢do ocupacional do
trabalhador rural e 0 aumento do risco dietético para os consumidores que ingerem o alimento
contaminado uma vez que esse uso ndo foi considerado no calculo da Ingestdo Diaria
Aceitavel (IDA) e que este risco se agrava a medida que esse agrotoxico é encontrado em um

ndmero maior de alimentos comercializados.

Dada a situacdo apresentada, a agricultura orgéanica é trazida como uma alternativa a a
crise do sistema agroalimentar predominante. O cultivo organico, sem o uso de agroquimicos
e sementes geneticamente modificadas, contribui para garantir a satde dos seres humanos, de
animais domésticos e do ecossistema em geral. Assim, no topico a seguir, € apresentado de
que forma o movimento dos organicos emerge como uma solugdo aos problemas sociais e

ambientais causados pelos atuais padrfes alimentares.

2.3 CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS: A EMERGENCIA DE UM NOVO
PARADIGMA ALIMENTAR

Um dos grandes desafios da humanidade hoje esta em repensar as légicas de producéo
e consumo para criar um novo modelo, sustentavel, de se produzir, consumir e viver
(CHAUVEL; SUAREZ, 2009). A preocupacdo em repensar essas ldgicas se da em
decorréncia dos elevados impactos sociais e ambientais que os atuais padrdes tém causado.
Como uma das solucdes as causas estruturais da crise agroalimentar global, apresenta-se o
movimento dos organicos, trazendo em sua abordagem a busca pela aplicacdo dos principios
dimensionadores da sustentabilidade nos sistemas agricolas. O movimento dos organicos
surgiu como contraponto aos atuais padrbes alimentares, caracterizados pelo excessivo
consumo de fast-foods, produtos industrializados e alimentos com baixos teores nutritivos,

transgénicos ou com agrotoxicos. Neste item serdo tecidas algumas definicdes sobre as
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variaveis que envolvem a producdo e o consumo dos alimentos organicos, ao se considerar

esse movimento como uma resposta otimista em termos de alimentacéo.

A agricultura organica é definida como uma gestdo holistica de producdo cujo
principal objetivo é otimizar a saude e a produtividade de comunidades interdependentes de
solo, vida, plantas, animais e pessoas (NEVES et al., 2004). O sistema organico, de acordo

com a Lei N°, 10.831, de 23 de dezembro de 2003, é definido em seu artigo 1° como:

Todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso
dos recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e 0 respeito a integridade
cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econbmica e
ecologica, a maximizacao dos beneficios sociais, a minimizagao da dependéncia de
energia ndo-renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
biolégicos e mecanicos, em contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a
eliminacdo do uso de organismos geneticamente modificados e radiacdes ionizantes,
em qualquer fase do processo de produgdo, processamento, armazenamento,
distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2007).

De acordo com o artigo 2° da referida Lei, 0 produto organico ¢ “aquele obtido em
sistema organico de producdo agropecuario ou oriundo de processo extrativista sustentavel e
ndo prejudicial ao ecossistema local”. Sendo assim, 0s produtos organicos buscam respeitar o
meio ambiente e sdo aqueles produzidos sem o uso de sintéticos pesticidas, herbicidas,
fertilizantes quimicos, hormoénios de crescimento, antibidticos ou manipulacdo genética
(CHEN, 2009). Conforme o relatério Estado do Mundo (INSTITUTO AKATU, 2010), as
principais caracteristicas da agricultura organica sdo o uso de fertilizantes produzidos
biologicamente, tais como adubos enriquecidos com carbono, ao invés de nitratos e fosfatos
inorganicos manufaturados; uso reduzido de pesticidas produzidos por métodos biologicos em
vez da aplicacdo gradual de compostos sintéticos e tdxicos para 0 ecossistema; e a
manutencdo da ecologia do solo e da matéria organica com uso de forrageiras, adubacéo
verde e compostagem. Combina-se tradi¢cdo, inovagdo e ciéncia para beneficiar o meio
ambiente e promover relacdes justas e uma boa qualidade de vida aos envolvidos (IFOAM,
2011).

A agricultura organica insere-se num contexto de novos padrdes de consumo, reflexo
de uma nova consciéncia alimentar. Dreezens et al. (2005) afirmam que, apesar de sabor,
preco, acessibilidade e valor nutritivo serem fatores importantes no processo de decisédo de
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compra de consumidores, para algumas pessoas a escolha dos alimentos também passa por
consideracBes morais. Na concepcdo de Krischke e Tomiello (2009), a nova consciéncia
alimentar pressupde que a escolha ética de determinado alimento implica no conhecimento de
como, onde e de que modo este € produzido e comercializado. Em relacdo aos alimentos
organicos a nova consciéncia tem sido discutida levando em consideracédo, principalmente, a
preocupacdo com o meio ambiente, com o bem-estar e com um modo de agdo politica
(KRISCHKE e TOMIELLO, 2009). Segundo Thggersen (2011), a escolha por alimentos
organicos permite aos consumidores expressarem seus valores éticos e sua preocupagdo com
0 bem comum. Sendo assim, os beneficios éticos e ambientais desses alimentos sdo pontos
importantes a serem ressaltados para ampliar a margem de adesdo ao movimento de

organicos.

Tomando como base o principio de que “as pessoas compram produtos ndo pelo que
eles fazem, mas pelo que significam” (SOLOMON, 2002, p.29), parece racional pensar que o
consumo de alimentos orgénicos esconde motivacdes que vao muito além do simples ato de
comer. Essa ideia vai de encontro a concepcdo de Thggersen (2010), ao enfatizar que a
agricultura organica é um sistema que desafia os consumidores a considerar os alimentos que
compram n&o apenas de forma utilitarista, mas também levando em conta a forma como eles
sdo produzidos, ou seja, toda a “bagagem” acumulada pelo alimento no seu ciclo de vida. Na
mesma linha, Portilho (2008, p.2), afirma que os consumidores de alimentos organicos sao
pessoas que “‘se auto-identificam como atores importantes no processo de mudanca social e

ambiental e que se auto-atribuem responsabilidades e deveres”. A mesma autora afirma que:

Mais do que uma pratica auto-centrada voltada para o bem-estar e salde pessoal, 0
engajamento no consumo de alimentos organicos, em especial feiras certificadas,
parece se vicular principalmente a auto-atribuicdo de comprometimenos e
responsabilidades tanto com relacdo & natureza quanto as culturas tradicionais
(PORTILHO, 2008, p.1)

De acordo com Lombardi et al. (2007), o consumidor de produtos organicos
demonstra estar preocupado com o produto em si (marca, certificacdo, preco), mas, atributos
como qualidade, sabor, beneficios a saude e ao meio ambiente estdo a frente destas outras

categorias de atributos. Aertens et al. (2009) também apontam como fatores que estimulam o
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consumo de alimentos organicos: aspectos ambientais, de salde, seguranca, sabor, prazer,
novidade, protecdo para o bem-estar de todas as pessoas e da natureza, status social, entre

outros.

Segundo Hoppe (2010), o comportamento do consumidor de alimentos esta
diretamente ligado & sua cultura, a sua familia, ao seu ambiente e também a sua realidade
econbmica. Neste sentido, a autora explica que os alimentos cultivados segundo 0s principios
da agricultura organica representam a crescente preocupacdo ambiental, além de integrar
interesses como a salde do consumidor e a qualidade do alimento. De acordo com Mintel
(2000), o termo organico e rétulos organicos tém forte ressonancia emocional com 0s
consumidores em termos de bem-estar pessoal e de salude e no contexto mais amplo de

beneficios para 0 meio ambiente.

A intencdo de comprar organicos depende de fatores tanto pessoais quanto externos.
Ha uma forte relacdo entre as intences e atitudes de compra, mas a pressao social, a partir de
normas percebidas, desempenham um papel ainda maior. Se as pessoas se sentem inseguras
sobre o alimento orgénico ou percebem uma dificuldade de acesso ao alimento organico,
aumenta a probabilidade de elas desistirem de consumi-los, apesar de haver normas e atitudes
favoraveis (THOGERSEN, 2006). Ja o comportamento de compra, segundo 0 mesmo autor,é
modelado como uma funcdo da intencdo de comprar alimentos organicos e das limitacdese
barreiras percebidas (THZOGERSEN, 2006). De acordo com Mintel (1999, 2000), o preco
continua a ser citado como a principal razdo para ndo se comprar alimentos organicos, apesar
de uma ligeira mudanca nesta tendéncia. Considerando que o0s consumidores costumam
pagarum preco elevado nesses produtos, parece provavel que os individuos dos paises mais
ricos estejam mais dispostosa comprar tal classe de alimento. Assim, apesar de grande parte
da area de producdo de alimentos organicos estar concentrada em paises da Oceania e
América Latina, 0 mercado consumidor desses produtos esta concentrado, principalmente, nos
paises industrializados (THOGERSEN, 2010).

Neste cenario, torna-se interessante ressaltar que a incorporacdo dos alimentos
organicos no mercado convencional nem sempre € bem vista por alguns membros do
movimento da agricultura organica, pois exige producdo em larga escala, comercializacdo em
redes supermercadistas, elitizacdo do consumo com altos precos, etc. A opc¢do defendida seria
a de manter e estimular a producdo e o consumo de organicos em pequena escala, em

mercados locais (GUIVANT, 2003). Destaca-se, neste contexto, a necessidade de incentivo
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dos governos locais aos pequenos produtores e as cooperativas de comercializagdo dos
alimentos organicos produzidos, para que ndo se percam os principios éticos dimensionadores

do movimento no processo mercantil convencional.

Com relacdo a escolha do local de compra, segundo Darolt (2000), os consumidores
de alimentos organicos estdo divididos basicamente em dois grupos. O primeiro grupo se
compde dos consumidores das feiras especializadas, e 0 segundo grupo reune o0s
consumidores de produtos organicos das redes de supermercados, tendo este Gltimo surgido
mais recentemente, e, em consequéncia disso, menos estudos foram realizados acerca do
comportamento dos seus componentes. Guivant (2003) afirma haver diferenca significativa
entre os consumidores que procuram feiras especializadas, entrega a domicilio ou entrepostos
— ja apresentando uma demanda definida por alimentos organicos —, e 0s consumidores destes
produtos nos supermercados, que apresentam um perfil mais difuso. Pela distin¢do dos perfis
de consumidores dos diferentes locais de compra, optou-se por incluir na presente pesquisa

consumidores de alimentos organicos tanto de supermercados quanto de feiras.

2.3.1 Mercado de Organicos no Mundo e no Brasil

O mercado de alimentos organicos vem crescendo constantemente ao longo dos
ltimos anos, somente em 2012, segundo dados da IFOAM — International Federation of
Organic Agriculture Movements, a extensdo de terras de agricultura orgéanica chegou a 37
milhdes de hectares. Conforme pode ser observado na figura 6, o cultivo de alimentos
organicos mais que dobrou nos dltimos 10 anos, demonstrando um crescimento progressivo
desse segmento em todo o mundo (WILLER; KILCHER, 2012).
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Figura 6: Grafico do crescimento da area de agricultura organica no mundo
Fonte: Willer e Kilcher (2012)

As regides com as maiores areas de cultivo de organicos no mundo sdo Oceania (12,1
milhGes de hectares), Europa (10 milhGes de hectares), e América Latina (8,4 milhdes de
hectares), conforme apresentado na figura 7. Atualmente 0,9 por cento das terras
agriculturaveis sdo organicas, comprovando a existéncia de um vasto horizonte de
crescimento para esse mercado. Comparando com os dados de 2009, a area de agricultura
organica diminuiu levemente, tendo uma queda de cerca de 0,1%, principalmente devido a um
declinio da produc&o na india e na China. J4 na Europa houve um elevado crescimento, onde
a area aumentou em 0,8 milhdes de hectares (WILLER; KILCHER, 2012).
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Figura 7: Area de cultivo de alimentos organicos por continente, 2010 (milhdes de hectares)
Fonte: Willer e Kilcher (2012)
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O Brasil esta entre os dez paises com maior extensdo em area de producdo organica,
ocupando a quarta posi¢do no ranking, o pais fica abaixo apenas da Australia, da Argentina e

dos Estados Unidos, conforme demonstra a figura 8.
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Figura 8: Gréfico da &rea de cultivo de alimentos organicos
Fonte: Willer e Kilcher (2012)

A demanda por produtos orgéanicos esta concentrada nas regides da América do Norte
e da Europa, constituindo 96% das receitas globais, sendo que a maior parte da oferta esta
concentrada em outras duas regides: Africa e América Latina. Esses dados evidenciam a
disparidade entre producdo e consumo de alimentos organicos no mundo hoje.
Na regido da América Latina a producdo orgénica € principalmente orientada para a
exportacdo. Em média, 85% do que é produzido organicamente é exportado para 0s principais
mercados organicos, tais como a Unido Europeia, os Estados Unidos e Japdo (WILLER &
KILCHER, 2012).

Apesar de o indice ser um pouco menor do que em paises desenvolvidos, 0 consumo
de alimentos organicos também tem crescido regularmente no Brasil nos ultimos anos. No
ano de 2010, o crescimento foi de 20% com relacdo ao ano anterior, de acordo com
informacg6es do Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA, 2011). Neste mesmo ano, 0s
alimentos organicos movimentaram, segundo dados da Associacdo Brasileira de Organicos,
em torno de 360 milhdes de reais (ABO, 2011).

No ano de 2010 os Institutos Akatu e Ethos realizaram uma pesquisa sobre consumo
sustentdvel com uma amostra de 800 pessoas residentes das capitais brasileiras. Os

consumidores pesquisados foram categorizados em quatro segmentos, de acordo com o maior
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ou menor grau de consciéncia em seu consumo: indiferentes, iniciantes, engajados e
conscientes. Uma das questfes abordadas foi em relacdo a compra de produtos organicos,
sendo que do ano de 2006 para o ano de 2010, o indice de pessoas que afirmaram ter
comprado produtos organicos nos Ultimos 6 meses antes da pesquisa subiu de 24% para 29%.
Esses percentuais comparativos demonstram que houve um crescimento no nimero de
adeptos ao movimento dos organicos no Brasil, sinalizando a expansdo do mercado no pais.
Este crescimento se deu pelo percentual dos consumidores considerados mais conscientes
(engajados+conscientes), pois nos consumidores menos conscientes (indiferentes+iniciantes),
0 percentual de compradores de produtos orgéanicos diminui de 2006 para 2010, como pode

ser observado na Figura 9:

16
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Figura 9: Comparativo consumidores de produtos organicos
Fonte: Instituto Akatu e Instituto Ethos (2010)

As principais barreiras a proliferacdo do consumo de alimentos organicos no Brasil
podem ser percebidas nos resultados de uma enquete realizada pelo Instituto de Defesa do
Consumidor— IDEC, no ano de 2011. O IDEC disponibilizou em seu portal a seguinte
pergunta durante um més: “vocé consumiria mais alimentos organicos se...?”. Das pessoas
que responderam & pergunta, 74% escolheram a opgdo “se ele fosse mais barato” ¢ 20%
escolheram a opgdo “se houvesse mais feiras especializadas perto da minha casa”. Os
resultados dessa engquete demonstram que o preco e a disponibilidade dos alimentos organicos

ainda sdo barreiras significativas na ampliacdo desse mercado (IDEC, 2012).

Guivant (2003) aponta que, na América Latina, alguns paises possuem mercados
internos de produtos organicos em expansao, sendo que o abastecimento destes mercados se
da por meio de associacbes de produtores rurais, lojas especializadas, ou de alimentos
naturais, e as feiras ecoldgicas. No mercado doméstico brasileiro, segundo IFOAM (2008), a
venda de produtos organicos ocorre principalmente por dois canais: supermercados (45%) e
feiras (26%).
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Uma pesquisa do IDEC (2010) levantou os precos de sete alimentos organicos
(repolho verde, berinjela, pimentdo verde, chuchu, tomate, cebola e alface americana) em
quatro capitais do pais e concluiu que a diferenca de preco de um mesmo produto pode chegar
a 463%, dependendo do canal de venda (grandes supermercados, feiras de organicos e
entregas em domicilio). A pesquisa apontou que em 100% dos casos 0S menores pregos
estavam sendo praticados pelos feirantes (IDEC, 2010), demonstrando a importancia das
feiras agroecoldgicas para que os produtos organicos cheguem com pre¢os mais justos ao
consumidor final. Yussefi e Willer apud Guivant (2003), afirmam que, apesar do pouco
significado econdmico destas feiras, se tomadas individualmente, sdo importantes para
pequenos produtores e no total representam significativa parcela do mercado de organicos,
sendo um canal mais justo em termos de custo-beneficio do produto organico e mais
adequado em termos de sustentabilidade, por valorizar a producéo local e por estar atrelado a
cadeias curtas de distribuicdo. Além dos beneficios apontados, as feiras também sdo
lembradas como espacos de sociabilidade, que permitem encontros e trocas sociais de
categorias diversas (PORTILHO; CASTANEDA, 2011; PORTILHO, 2009).

Em um levantamento que esta sendo realizado desde 2011, pelo IDEC, ja foram
identificadas mais de 100 feiras de alimentos orgéanicos em varias cidades do Brasil, destas,
quatro se encontram na cidade de Porto Alegre (IDEC, 2013), conforme apresentado na figura
10. A primeira feira que é demonstrada na figura, € uma das maiores do pais e foi considerada

pioneira no ramo.

Feira de Produtos

Feira dos Agricultores Orgénicos de Porto Feira Ecolégica da
Ecologistas — FAE Feira Quarta Orgénica Alegre Tristeza
Onde: Av. José Bonifacio, Onde: Av. Loureiro da Silva, Onde: Av. Getulio Vargas, Onde: Av. Wenceslau
500- Farroupilha 515 - Centro 1384 - Menino Deus Escobar, 2415 - Tristeza
Quando: sabado das 7h as Quando: quarta-feira, pela Quando: quarta-feira, das Quando: sabados, das 7h
13h manha 13has 19h, e sabado, das as 13h
O que tem: hortaligas, 0 que tem: hortaligas, 7h30as 13h 0O gue tem: hortaligas,
frutas, verduras, legumes, frutas e legumes O que tem: hortaligas, frutas, verduras, legumes e
processados e outros. frutas, verduras, \egumes e processados
processados

Figura 10: Feiras de Alimentos Organicos de Porto Alegre
Fonte: Adaptado de IDEC (2013)
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Informacgbes recentes sobre as discussdes que permeiam as problematicas sociais e
ambientais do mundo evidenciam que a adoc¢do de praticas de producdo e consumo organico

esta em pauta.

No contexto brasileiro, foi elaborado, em 2012, um Dossié, pela Associagéo Brasileira
de Saude Coletiva - ABRASCO, sobre os impactos do uso indiscriminado de agrotdxicos na
producéo de alimentos. O documento buscou “sensibilizar, por meio de evidéncias cientificas,
as autoridades publicas nacionais e internacionais para a construgdo de politicas publicas que
possam proteger e promover a salde humana e dos ecossistemas impactados por esses
produtos quimicos” (CARNEIRO et al., 2012). O Dossié foi lancado durante os trés mais
importantes eventos relacionados ao tema realizados em 2012: o World Nutrition Congress
em abril, na Conferéncia das Nac6es Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel (Rio+20) e
na Cudpula dos Povos na Rio+20 por Justica Social e Ambiental, em junho, ambos no Rio de
Janeiro, e no X Congresso Brasileiro de Saude Coletiva, da ABRASCO, em novembro, em
Porto Alegre. Como solucdo para os problemas causados pelo sistema agroalimentar
dominante, o documento aponta estratégias como o fortalecimento da agricultura familiar e da

agroecologia para producdo de alimentos saudaveis.

Em ambito global, em 2011, duas publicacfes principais da Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) e do Relator Especial das Nacdes
Unidas para a Alimentacdo apoiaram a visdo de que a agricultura organica é um sistema
adequado para alcancar a sustentabilidade na agricultura. Na Rio+20, a IFOAM e outros
atores do movimento organico participaram ativamente em busca de acdes globais efetivas em
termos de agricultura orgénica (WILLER; KILCHER, 2012).

As discussoOes relacionadas ao movimento dos orgéanicos estiveram em pauta durante a
a Rio+20 e a Cupula dos Povos, evento que ocorreu em paralelo a conferéncia oficial, sob a
coordenacdo da sociedade civil organizada. Antes mesmo de a Rio+20 acontecer, 0S
preparativos ja desencadearam um enorme fluxo de informacdes sobre a agricultura organica
e agroecoldgica. Esta constatacdo pode ser confirmada pelos diversos documentos elaborados
apresentando critica ao documento oficial da Rio+20 e proposicGes para o enfrentamento das

causas estruturais da crise agroalimentar, como apresentado na Quadro 1.
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Documento

Organizagdo/Referéncia

Criticas e Proposicoes

Convocat6ria
para acdo

Via Campesina — ZACUNE
(2012)

Argumenta que desde Rio-92 pouco tem sido feito para
resolver os problemas que o mundo enfrenta e que as
medidas implementadas até agora tém servido como
ferramentas para institucionalizar a mercantilizacdo dos
sistemas naturais. Defende uma redefinicdo do sistema
econdmico global com base em propostas alternativas, tais
como sistemas alimentares locais, soberania alimentar e
modos agroecoldgicos de producdo agroalimentar.

Rio+20. Que
opcOes temos
quando “mais
do mesmo” nao
é uma opgao?

Elaborado por mais de 30
organizagdes da sociedade
civil de todo o mundo e
assinado por cerca de 150
organizagbes - Tempo de
agir (2012).

Defende transformagGes nos sistemas agroalimentares,
baseadas nas perspectivas da agroecologia e da soberania
alimentar. Oferece algumas recomendacfes politicas, como
a eliminacdo dos subsidios a agricultura industrial ¢ a
promocao e fortalecimento de sistemas agroecologicos, a
garantia do direito a terra a agricultura familiar camponesa, e
a soberania alimentar como o marco geral das politicas
agricolas e alimentares.

Nutrir 0 nosso
povo, cuidar de
nosso planeta.

Agéncia Suica para o
Desenvolvimento e a
Cooperacdo, Instituto
Millenium, Biovision,

Stiftung Mercator Schweiz
(2012)

Declaracdo preparada para a Mesa Redonda de Alto Nivel
Sobre Seguranca Alimentar e Nutricional e Agricultura
Sustentavel. Apresenta o0s principais problemas da
agricultura industrial e propde a intensificacdo de sistemas
agricolas resilientes como alternativa. Traz recomendac6es
como: a formacdo de uma Comissdo sobre Seguranga
Alimentar Mundial; a promocdo de incentivos para a
intensificacdo de sistemas de producdo alternativos; a
internalizacdo dos custos da agricultura convencional; a
avaliacdo dos sistemas de produgdo predominantes; e a
definicdo de indicadores para uma agricultura sustentavel.

Agroecologia
Politica na
Rio+20

Agricultures Network(2012)

Traz uma série de discussbes que abarcaram o tema da
agroecologia ao longo dos 20 anos apds a ocorréncia da
Cupula da Terra. Defende a agroecologia como alternativa
para solucionar a crise agroalimentar atual, demonstrando
diversos casos bem-sucedidos na aplicagdo de sistemas
agroecoldgicos em paises do mundo todo.

Agroecologia:
Unica
esperanca para
a soberania
alimentar e a
resiliéncia
socioldgica

Sociedade Cientifica Latino-
americana de Agroecologia
(SOCLA) - Altieri e
Nicholls (2012)

Defende a Agroecologia como o enfoque para o
desenvolvimento da agricultura sustentavel. Traz a
agroecologia como “a base para a nova agricultura do século
XXI”. E destacada a necessidade de reformas politicas e
institucionais, bem como de programas de pesquisa e
desenvolvimento. Argumenta também que a expansdo das
inovacdes agroecoldgicas nao pode depender apenas da
vontade politica de governos.

Quadro 1. Documentos organizados para a Rio+20 por institui¢fes sobre temas correlatos ao movimento
de alimentos orgéanicos

Fonte: Elaborado pela autora com base em: Zacune (2012); Tempo de agir (2012); Agéncia Suica para o
Desenvolvimento a Cooperagdo, Instituto Millenium, Biovision, Stiftung Mercator Schweiz(2012); Agricultures
Network (2012); Altieri e Nicholls (2012).
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Além dos documentos previamente elaborados para a Rio+20, ao longo da conferéncia

ocorreram diversos eventos paralelos que tratavam sobre temas correlatos a agricultura

organica. Dentre eles pode-se destacar:

Ecological and Social Intensification of Agriculture for Food Security & Poverty
Eradication: painel organizado pela IFOAM (Internacional Federation of Organic
Agriculture Movements) e BIOVISION, com o objetivo de aumentar o conhecimento
em relacdo ao uso de préaticas agroecoldgicas como um meio de erradicacdo da
pobreza, organizacdo social e mitigacdo dos efeitos climaticos, apresentou alguns
casos de sucesso no uso de préaticas agroecologicas (ICV, 2012);

Seminério Internacional Tempo de Agir por Mudancas Radicais-Agricultura
familiar camponesa e agroecologia como alternativa a crise do sistema
agroalimentar industrial: evento ocorrido na Cupula dos Povos, sob a coordenacéo
de movimentos do Brasil em articulagio com redes internacionais. Teve como
objetivo denunciar os graves impactos do sistema agroalimentar industrial no meio
ambiente e na sociedade (TEMPO DE AGIR, 2012);

Com base no exposto, percebe-se que existem iniciativas advindas da populacéo, de

organizagOes ndo governamentais, de empresas e do governo caminhando para uma sociedade

mais justa em termos de saude publica e sustentabilidade no &mbito agroalimentar. Dadas as

taxas de crescimento constante, o0 movimento dos organicos coloca-se como promissor,

havendo um horizonte de pesquisa a ser explorado nesse ambito. Por se tratar de um mercado

que ainda esté se estruturando no Brasil, € de extrema relevancia que seja realizado um estudo

de grupos dos consumidores de alimentos organicos. Dentro desta perspectiva, o topico a

seguir teoriza o processo de segmentacao de consumidores, tratando da importancia deste tipo

de analise para a consolidacdo de um mercado direcionado.

2.4 SEGMENTACAO DE CONSUMIDORES

Primeiramente, é pertinente apresentar a defini¢do do termo segmentagdo, bem como a

sua aplicabilidade em termos praticos, segundo especialistas da area. Sob a ética de Solomon

(2002), a segmentacdo de mercado é o processo de identificacdo de grupos de consumidores
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que possuem caracteristicas semelhantes, possibilitando a criacdo de estratégias de marketing
direcionadas para um ou mais grupos. Na concepc¢édo de Churchill Jr. e Peter (2000, p.204) a
segmentacdo refere-se ao processo de “dividir um mercado em grupos de compradores
potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcOes de valores ou
comportamento de compra”. Por fim, Kotler (1998, p.225) afirma que “a segmentacdo de
mercado representa um esforco para 0 aumento de precisédo de alvo de uma empresa”. As
defini¢bes apresentadas evidenciam que a segmentacdo € um processo crucial para que seja

possivel refletir estrategicamente sobre o mercado de organicos.

Kotler (1998) aborda a existéncia de quatro diferentes niveis de segmentacdo:
segmentos, nichos, areas locais e individuos. O segmento refere-se a um grande grupo de
compradores com similaridades em um mercado. O nicho é um grupo mais restrito de
consumidores com necessidades mais particulares e que ndo estdo sendo atendidas. Areas
locais buscam atender consumidores localizados em éareas especificas. Por fim, o nivel
individual refere-se ao atendimento de necessidades individualizadas, com um atendimento

mais personalizado, atendendo especificamente as suas necessidades.

O processo de segmentacdo de mercado pode ser realizado através da analise de

cluster, por meio de basicamente seis etapas, conforme defini¢do de Kotler (1998, p.227):
a) identificacdo das variaveis que podem ser utilizadas para o agrupamento;
b) desenvolvimento de perfis dos grupos resultantes;
c) avaliacdo da atratividade de cada grupo;
d) selecdao do segmento-alvo ou dos segmentos-alvo;
e) identificacdo dos conceitos de posicionamento possiveis para cada segmento-alvo;

f) selecdo, desenvolvimento e comunicacdo dos conceitos de posicionamento

escolhidos.

O presente trabalho estara focado na realizacédo das etapas (a) e (b) de segmentacéo de
consumidores de alimentos organicos. Em se tratando da primeira etapa do processo de
agrupamento, existe uma série de varidveis que podem ser consideradas em relacdo aos
consumidores. Segundo Verain et al. (2012), essas variaveis podem ser basicamente de trés

tipos: (a) sociodemograficas; (b) caracteristicas de personalidade; e (c) de comportamento. Os
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autores fizeram uma revisdo dos principais estudos de segmentacdo de consumidores de

alimentos sustentaveis e apontaram as seguintes conclusdes sobre os tipos de variaveis:

(@) Variaveis sociodemograficas: sdo comumente incluidas como variaveis de perfil.
As mais utilizadas foram sexo, idade e escolaridade, mas os resultados ndo
demonstraram significancia

(b) Caracteristicas de personalidade: variaveis utilizadas com pouca frequéncia nos
estudos de segmentacdo revisados. Os estudos que incluiram variaveis desse tipo
utilizavam principalmente valores pessoais.

(c) Variaveis de comportamento: grande parte dos estudos revisados incluiram
variaveis de comportamento. Como esperado, diferentes grupos de consumidores
mostraram comportamentos diferentes sobre o consumo de alimentos

sustentaveis.

Verain et al. (2012) explicam que muitas pesquisas em termos de segmentacao
utilizaram como base variaveis sociodemogréaficas, porém essas variaveis unicamente ndo sao
suficientes para identificar segmentos de mercado. Conforme enfatiza Dagevos (2005), o
consumo de alimentos nos dias atuais envolve um processo muito complexo para ser
explicado por fatores exclusivamente sociodemogréaficos, uma diversidade de variaveis deve
ser considerada na segmentacdo de grupos homogéneos de consumidores, considerando-se

uma perspectiva mais sociocultural e social-psicolégica.

Os valores sdo uma base Gtil para a segmentacdo de consumidores, pois eles podem
estar estreitamente relacionados com as motivaces e comportamentos do individuo
(KRYSTALLIS; VASSALLO; CHRYSSOCHOIDIS, 2012). Os valores geralmente diferem
entre grupos de consumidores de alimentos sustentaveis, demonstrando sua adequagéo para a
segmentacdo desse tipo de mercado (VERAIN et al., 2012). A constatacdo de Verain et al.
(2012) da baixa frequéncia de segmentacGes que incluam os valores corrobora a relevancia do

atual estudo.

No campo da analise de cluster, optou-se por dar destaque a um estudo realizado por
Krystallis, Vassallo e Chryssochoidis (2012), pois 0 mesmo servira como alicerce para a
construcdo e andlise da etapa de agrupamento e elaboracdo dos perfis de consumidores de
alimentos organicos do presente trabalho. Os autores realizaram uma segmentacdo baseada
em valores para explicar o comportamento dos consumidores de alimentos organicos. A

pesquisa foi realizada com uma amostra 8.171 respondentes residentes em 8 paises da Europa
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e resultou na formagdo de 5 clusters diferentes, conforme demonstrado na figura 11. Na

analise os valores universalismo, benevoléncia e seguranca foram considerados indicadores

de coletividade; j& os valores hedonismo, estimulacéo, realizacdo e autodeterminacao, foram

relacionados com fatores individualistas. As caracteristicas de cada grupo que emergiu a partir

da andlise de Krystallis, Vassallo e Chryssochoidis (2012), sdo apresentadas a seguir:

Cluster 1 (20,6%): apresentou a maior semelhanga de todos os clusters com valores
tanto coletivos quanto individualistas. Incluiu o maior percentual de compradores
regulares de alimentos organicos e o menor percentual de ndo-compradores.
Consumidores situados principalmente na Dinamarca, Suécia e Italia;

Cluster 2 (28,8%): segunda semelhanca mais forte com valores individualistas. Incluiu
0 maior percentual de compradores ocasionais organicos, o segundo maior percentual
de compradores regulares organicos, e 0 menor percentual de ndo-compradores, em
conjunto com Cluster 1. Seus membros também vém de mercados "maduros™ como a
Escandinavia e Alemanha;

Cluster 3 (32,0%): segunda menor semelhanca com valores individualistas e a
segunda semelhanca mais forte com valores coletivos. Inclui o0 menor percentual de
compradores regulares de ambos 0s tipos, mas o maior percentual de consumidores
que "sempre que possivel" compram produtos organicos e de ndo-compradores. Seus
membros sdo oriundos principalmente do Sul da Europa (Espanha e Grécia), bem
como da Finlandia.

Cluster 4 (8,4%): mostrou a semelhanca mais fraca de todos os grupos tanto com
valores coletivos quanto individualistas. Incluiu o segundo maior percentual de
participantes que ndo havia comprado, nem considerou a compra de alimentos
organicos, mas também a segunda maior porcentagem de compradores ocasionais, que
compram poucas vezes no ano; e regulares, que compram semanalmente.

Cluster 5 (10,1%): apresentaram similaridade média com valores individualistas.
Possui 0 maior percentual de ndo-compradores, 0 menor percentual de compradores

ocasionais e 0 segundo maior percentual de compradores mensais.
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Em termos de segmentacdo, o Projeto CONDOR desenvolveu um modelo de escolha

do consumidor de alimentos organicos, realizando uma andlise cross-cultural em diversos

paises da Europa. O projeto é detalhado no topico seguinte, servindo de base para a realizagdo

do estudo atual.

2.5 PROJETO CONDOR

O Projeto CONDOR - Consumer Decision Making on Organic Products teve inicio

no ano de 2002, executando suas atividades por meio de financiamento da Unido Européia

(UE), com o término da proposta em 2005. O Projeto CONDOR, suportado por uma equipe

de pesquisa multidisciplinar, realizou uma analise sistematica e cientifica do processo de

decisdo dos consumidores de alimentos organicos, com meétodos para extrair as crencas

fundamentais dos consumidores, associa¢cdes emocionais e preocupac¢des morais associadas

com as suas escolhas (CONDOR, 2012). O Projeto buscou também a compreensao de valores,

atitudes e aspectos afetivos que regem o comportamento do consumidor de alimentos de

origem organica, através da utilizacdo de dois modelos amplamente aceitos nas pesquisas
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comportamentais: a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) de Ajzen e Fishbein (1980) e

a Teoria de Valores Pessoais de Schwartz (1992).

A execucdo do projeto se deu por uma equipe multidisciplinar composta por
pesquisadores de oito paises europeus, que também foram seu foco de estudo (Dinamarca,
Itdlia, Finlandia, Alemanha, Grécia, Espanha, Suécia e Reino Unido). Os dois principais
objetivos do Projeto CONDOR foram: (1) fornecer uma compreensdo basica dos processos
envolvidos na tomada de decisdo do consumidor na compra e consumo de alimentos
organicos frescos e processados; e (2) construir um modelo de decisdo do consumidor de
alimentos organicos, baseado nas atitudes, valores, e crencas, considerando também aspectos
afetivos e morais (CONDOR, 2012). A execucdo do projeto buscou trazer as seguintes

contribuigdes:

(1) Desenvolver métodos novos para revelar preocupacdes emocionais e morais, as
quais podem influenciar a escolha por produtos organicos;

(2) Elaborar métodos para identificar segmentos de consumidores baseados em suas
estruturas de valores;

(3) Criar um modelo integrado de decisdo do consumidor sobre produtos organicos,
baseado em valores, interesses morais e componentes afetivos;

(4) Compreender as diferencas entre os paises europeus das influéncias emocionais
e morais sobre a escolha de alimentos organicos;

(5) Testar esse modelo integrado de decisdo do consumidor entre os paises membros
da Unido Europeia e identificar segmentos de consumidores;

(6) Promover a disseminagdo dos conhecimentos gerados com a execucdo do
projeto; e

(7) Realizar uma sintese das implicacdes dos alimentos organicos para 0 mercado

europeu.

O projeto funcionou por meio de uma divisao de “pacotes de trabalho” (Workpackages
— WPs) inter-relacionados e interdependentes. Na figura 12 pode-se observar que 0s primeiros
WPs foram as entradas para os WPs posteriores, servindo como base para a sua execucao. O
presente estudo esteve concentrado no processo de replicacdo do “pacote de trabalho3” no
contexto brasileiro (marcado em vermelho na figura), ou seja, buscou identificar os segmentos

de consumidores de alimentos organicos que emergem a partir da apreciacdo de seus valores
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pessoais. Esse objetivo esté alinhado também com a contribuigao (2) que o projeto CONDOR

buscou trazer com os resultados de suas pesquisas, conforme explicitado acima.

Workpackage 1: [ Workpackage 2:
Métodos de Elicitagdo Modelo de Consumo H
h
Workpackage 3:
Integracdo do estudo
o Workpackage 4: l
( Métodos de segmentacdo
N
h h A b 4

Workpackage 5:
Implicagdes e disseminagdo

Figura 12: Estrutura Projeto CONDOR
Fonte: Adaptado de CONDOR (2012)

O modelo de fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor, proposto
pelo Projeto CONDOR (figura 13), sugere gque os valores influenciam diretamente as crencas,
as atitudes e as normas sociais percebidas. A intencdo de compra de produtos organicos é
influenciada diretamente pelas atitudes, pelas normas sociais percebidas, e pela facilidade
e/ou dificuldade em encontrar produtos organicos. Por fim, a intengdo de compra,
considerando todos o0s seus motivadores antecedentes, pode gerar o comportamento de

compra de alimentos organicos.
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Atitude

cognitiva,
moral e
afetiva

Valores Crencas
'S
Normas sociais Intengdo de
percebidas compra

Comportamento

Dificuldade e
disponibilidade
percebida

Figura 13: Fatores que influenciam a decisdo do consumidor
Fonte: Adaptado de CONDOR (2012)

Dentro do modelo proposto pelo projeto CONDOR, o presente trabalho se dispbe a
utilizar as variaveis relacionadas aos valores pessoais para realizacdo do agrupamento dos
consumidores de alimentos organicos, valendo destas e das varidveis de atitudes, inten¢do de
compra e comportamento para a definicdo dos perfis que emergiram a partir de tal analise. As
varidveis escolhidas estdo dentro do escopo proposto pelo projeto CONDOR, conforme

colocado em evidéncia na figura 13.
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3 METODO

Buscando atingir os objetivos delineados, o presente estudo foi realizado por meio de
trés fases integradas e complementares: a primeira foi destinada a exploracdo da tematica em
questdo, por serem reduzidas as informacGes sobre o mercado de orgénicos brasileiro, julgou-
se relevante ter maior conhecimento sobre o assunto; a segunda etapa foi de ordem
quantitativa, realizada por meio de uma pesquisa descritiva através de uma survey com
consumidores de alimentos organicos de supermercados e feiras; por fim, a Gltima etapa foi de
abordagem qualitativa, com uma pesquisa exploratéria através de entrevistas semi-
estruturadas com consumidores de organicos tanto de feiras quanto de supermercados. Todas

as etapas sdo detalhadas nos préximos itens desta secao.

Segundo Malhotra (2001), a utilizacdo de dois tipos metodolégicos (qualitativo e
quantitativo) € vantajosa, pois permite a verificagdo da representatividade e validade dos
aspectos levantados na pesquisa qualitativa, pode explicar resultados obtidos pela pesquisa
quantitativa e, finalmente, enriquecer a visdo do pesquisador quanto ao contexto pesquisado.
Na concepgao de Richardson (1985, p. 48), “as técnicas estatisticas podem contribuir para
verificar informacOes e reinterpretar observagfes qualitativas, permitindo conclusdes mais
objetivas”. Tais exposi¢Oes justificam a utilizagdo de um método mais diversificado para o

alcance dos objetivos desta pesquisa.

Como método de anélise conclusiva optou-se por realizar a triangulacao dos dados. No
sentido classificatorio de Denzin (1989), neste trabalho buscou-se realizar a triangulacdo
metodoldgica, consistindo na utilizacdo de multiplos métodos para estudar um determinado
problema de investigacdo. No caso do presente trabalho, foi executada a “triangulacédo
intermétodos”, que, segundo o autor, significa usar diferentes métodos em relacdo ao mesmo
objeto de estudo. Assim, triangulacdo consistiu no uso de maultiplas técnicas de recolha de
dados para investigar os consumidores de alimentos orgéanicos da cidade de Porto Alegre-RS.
A utilizacdo desta técnica possibilitou a realizacdo de cruzamento de informac6es, buscando

uma maior reflexdo sobre o fenémeno estudado.

A finalidade de se fazer uso da triangulagcdo como base de analise desta pesquisa foi
integrar diferentes perspectivas de modo complementar, ndo apenas com cunho validativo,

seguindo a perspectiva de que a triangulacdo ndo se restringe unicamente a seriedade e a
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validade, mas permite um retrato mais completo e holistico do fenémeno em estudo (PAUL,
1996; JICK,1984, apud COX; HASSARD, 2005). Na mesma linha, Kelle (2001) salienta que
com a nocdo de complementaridade de métodos, o que se pretende ndo é corroborar ou
infirmar resultados com o recurso a diferentes métodos, mas, antes, produzir um retrato do

fendmeno que seja mais completo do que o alcangado por um Unico método.

Assim, o modelo de andlise desta pesquisa abarcou trés etapas que se
complementaram para a obtencdo de resultados mais consistentes sobre os consumidores de

alimentos orgénicos, conforme demonstrado na figura 14.

1. Pesquisa hibliografica
Aprofundamento do
tema

Método de
Triangulagao

2.Etapa Descritiva
Questionario

3. Etapa Exploratéria
Entrevistas semi-
estruturadas

\

Figura 14: Modelo de anélise
Fonte: Elaborado pela autora

3.1 ETAPA 1: PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A primeira etapa desta pesquisa foi de carater exploratério, que, segundo Malhotra

(2001), tem como principal objetivo proporcionar a compreensdo do tipo de problema
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enfrentado pelo pesquisador, sendo usada nos casos em que € necessario defini-los com maior
precisdo, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem. Gil (2008) complementa afirmando que este tipo de pesquisa
proporciona uma visao geral, aproximativa, acerca de determinado fenémeno, sendo realizado
quando o tema escolhido € pouco explorado ou de dificil formulacdo de hipoteses. Esta fase
exploratoria proporciona a exploracdo do tema em foco de modo a tornéd-lo mais concreto e de
facil compreensdao (MATTAR, 1993).

Sendo assim, o objetivo desta etapa foi o de explorar o mercado de organicos,
conhecer os principais fatores que influenciam a escolha dos consumidores por tais alimentos
e identificar caracteristicas dos consumidores que possibilitassem a segmentacdo deste
mercado em grupos diferenciados. A técnica utilizada foi o estudo de dados secundarios, que,
segundo Mattar (1993), compreende levantamento bibliografico, levantamentos documentais
e levantamento de pesquisas realizadas. Esta etapa contemplou o estudo e analise dos
principais conceitos relativos a tematica de alimentos organicos, onde foi possivel analisar as
motivacOes de compra, os valores e atitudes dos consumidores e a atual situacdo do mercado

de organicos no Brasil e no mundo.

3.2 ETAPA 2: FASE DESCRITIVA

A pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2001, p. 108) tem como principal objetivo
“descrever as caracteristicas ou fungdes do mercado”. Uma pesquisa descritiva pode ser
realizada pelas seguintes razdes: descricdo das caracteristicas de grupos relevantes; estimacao
da propor¢do da populacdo que exibe certo comportamento; determinacdo das percepcdes
sobre caracteristicas de um produto; identificacdo da associacdo das varidveis de marketing; e
por fim, fazer previsdes especificas (MALHOTRA, 2001). No contexto deste trabalho,
buscou-se a descricdo de grupos relevantes especificos de consumidores de alimentos

organicos.

A analise descritiva foi realizada com os dados coletados por Hoppe (2010), por meio
de uma pesquisa do tipo survey, tendo como objetivo a quantificagdo de dados
(MALHOTRA, 2001). O instrumento de pesquisa foi dividido em sec¢des, de acordo com o0s
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tipos de variaveis que estavam sendo mensuradas. O presente estudo valeu-se das varidveis
referentes a valores pessoais, atitudes em relacdo aos alimentos organicos, intences de
compra e comportamento de compra, conforme demonstrado na figura 15, com o intuito de
construir e caracterizar os perfis de consumidores de alimentos organicos que emergiram a

partir destes construtos.

T | | [mo |[a | [ | [ e | [s ]
ERERERES
Secdo Secdo Secdo
D A A
Atitudes Intengao de Comportamento
compra de compra

Figura 15: Variaveis Etapa Descritiva
Fonte: Elaborada pela autora com base em CONDOR (2012) e Hoppe (2010)

Na figura 15 sdo demonstrados os construtos utilizados no presente estudo e as
variaveis correspondentes do questionario (ANEXO A). Os construtos e os itens referentes a
cada secdo pertinente ao atual estudo estdo detalhados na sequéncia.

3.2.1 Instrumento de Coleta de Dados:

O instrumento de pesquisa do presente estudo foi originalmente elaborado em inglés,

pelo Projeto CONDOR e, posteriormente, todo o processo de traducao, aplicacao e validacao
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do questionario no Brasil foi realizado por Hoppe (2010), conforme descrito a seguir. A
garantia de adequacdo dos termos utilizados em portugués foi realizada pela técnica de
traducdo reversa do questionario. O questionario traduzido foi comparado com o original para
verificar a equivaléncia dos termos. O instrumento de pesquisa, apds sua traducdo, foi
submetido a uma avaliacdo por dois profissionais com experiéncia em pesquisas de mercado,
com o intuito de procurar equivocos, dar sugestBes e analisar a estrutura dos construtos
propostos e das adaptacOes feitas ao contexto brasileiro. Apds as adaptacdes necessarias, 0
questionario foi aplicado em uma etapa de pré-teste com 15 alunos do curso de doutorado em
Administragdo. No todo o questionario contém itens que abordam os antecedentes
comportamentais propostos pela TPB, o conhecimento subjetivo sobre produtos orgénicos,
valores pessoais (Portrait Value Questionnaire), experiéncia de consumo e compra de
produtos organicos e, por dltimo, questbes sociodemogréaficas, todos estas variaveis ja faziam
parte do questionario original do projeto CONDOR (THZGERSEN, 2006, 2009). A seguir
sdo apresentados os construtos que foram utilizados para a realizacdo das anélises pertinentes

a atual pesquisa.

O instrumento de pesquisa utilizado esta dividido em quatro se¢des, de acordo com 0s
tipos de variaveis mensuradas, contendo ao todo 59 itens, conforme pode ser observado no
Quadro 2. As sessdes A e C foram elaboradas com base em um produto usual do consumo de
alimentos: tomate organico. Segundo Padel e Foster (2005) os vegetais organicos estao entre
os produtos mais lembrados pelos consumidores quando se fala em alimentos organicos. A
escolha por tomates organicos, segundo Hoppe (2010), ocorreu pois as frutas e vegetais
organicos sdo produtos comuns a ampla gama de variedades de produtos oferecidos nesse
mercado, sendo escolhido um vegetal que faz parte do cotidiano das pessoas e que é de facil
acesso a todos no mercado brasileiro. A escolha pelo tomate se justifica também, pois,
segundo a ANVISA (2011), além de possuir ampla disponibilidade nos supermercados
brasileiros, € uma das principais culturas que sofre com o uso intensivo de agrotoxicos. A
secdo D se destina a mensuracao dos valores pessoais e, por fim, a secdo E busca informac6es
sobre o perfil socio-demogréafico dos entrevistados. O instrumento completo, com as variaveis
utilizadas neste estudo, esta apresentado no Anexo A. A secdo B do instrumento de pesquisa
validado por Hoppe (2010) ndo foi utilizada na presente pesquisa, por isso ndo esta sendo

apresentada no anexo A.
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Secdo Construto Itens

Intengdes de compra 7,17

A Atitudes 2,9,10,12, 13,18, 19
Penetracdo do mercado 1
Experiéncia com a compra 2

¢ Predicdo da frequiéncia de compra 3
Freqiéncia de compra 4
Valores pessoais 1-40

E Aspectos sécio-demogréficos 1,2,3,4,56

Quadro 2: Resumo dos itens por construto
Fonte: Elaborado pela autora com base em Hoppe (2010)

Nos itens subsequentes € apresentado o detalhamento das secbes utilizadas na
construcdo e andlise deste estudo, seguindo a traducdo e validacdo realizada por Hoppe
(2010).

3.2.1.1 Secdo A

Os construtos mensurados na secdo A que foram utilizados no presente trabalho séo

referentes as Intencbes de compra e as Atitudes, sendo descritos na sequéncia.

3.2.1.1.1 Intengdes de Compra

As intengdes de compra foram mensuradas em dois itens:

e (A7) “pretendo comprar tomates organicos ao invés dos convencionais dentro em
breve” (definitivamente ndo —definitivamente sim);

e (Al7) “eu irei comprar tomates organicos ao invés de convencionais em breve”

(discordo totalmente — concordo totalmente).
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3.2.1.1.2 Atitudes

As atitudes em relacéo aos alimentos organicos foram medidas por meio de escalas de
sete itens, que refletem trés tipos de avaliagBes: cognitivas, afetivas ou morais (HOPPE,
2010). Alguns itens foram mensurados em formatos semanticos diferenciados e outros
seguindo a Escala do tipo Likert (discordo totalmente — concordo totalmente), conforme
apresentado no quadro 3.

Item Questao Escala Atitude
A2 | “Comprar tomates organicos ao inves dos convencionais mal — bem Afetiva
faria eu me sentir...”
“Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais .
A9 omprar to! & > ¢ discordo totalmente — | Moral
faria eu sentir que estou fazendo algo politicamente
correto” concordo totalmente
“Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais . s e i
Al0 omp s org insatisfeito — satisfeito | Afetiva
faria eu me sentir...
A12 | “Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais discordo totalmente — | Afetiva
faria eu me sentir uma pessoa melhor.” concordo totalmente
“Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais - iti
Al3 sorin P! & danoso — benéfico Cognitiva
“Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais . I o
“Comprar tomates 0rganicos ao invés dos convencionais .
A9 prar ton ganicc e discordo totalmente — | Moral
me faria sentir como se estivesse contribuindo para algo
melhor” concordo totalmente

Quadro 3: Itens de mensuragdo das Atitudes
Fonte: Elaborado pelo projeto CONDOR e traduzido por Hoppe (2010)

3.2.1.2 Segéo C

compra de alimentos organicos, 0s quais sao apresentados no quadro 4:

A secdo C apresenta quatro diferentes construtos relacionados ao comportamento de
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Item Questéo Escala Avaliagéo
. . ntos (“‘eu nunca comprei nem
“Dentre as alternativas abaixo, escolha a .7p° . os (“eu nu 1ca compret ne ”» -
C1 que melhor descreve seus habitos de considerei comprar alimentos organicos” — | Habitos de
~ . PP “eu compro alimentos organicos mais de Consumo
compra em relagdo a alimentos organicos”. "
uma vez por semana’)
“Se vocé costuma comprar alimentos 6 pontos (“menos de trés meses™“mais de Experiéncia
C2 organicos,por favor, estime ha quanto p cinco anos”) coma
tempo vocé os compra” compra
“Dentre as alternativas abaixo,escolha a 8 alternativas (“todos os dias ou quase Frequéncia
C3 que melhor descreve a freqliéncia com que | todos os dias” a “menos de uma vez ao ano de compra
voc€ compra tomates”. ou nunca”
“Das ultimas dez vezes que vocé comprou . .
C4 | tomates. quantas vezes (-?ram tomates P 11 pontos (“nenhuma das vezes”- “todas | Assiduidade
orgéniccl)g"” as vezes” de compra

Quadro 4: Itens de mensuragdo do comportamento de compra
Fonte: Elaborado pelo projeto CONDOR e traduzido por Hoppe (2010)

3.2.1.3 Secdo D

Nesta secdo foi utilizado o Inventario de Valores de Schwartz (Portrait Value
Questionnaire — PVQ) para medir as prioridades de valor dos consumidores (SCHWARTZ, et
al., 2001). Esta secdo inclui 40 questdes descrevendo objetivos, aspiracBes ou desejos das
pessoas que refletem implicitamente a importancia de algum valor pessoal. Em cada item os
respondentes sdo questionados sobre o quanto a pessoa descrita se parece com ela prépria,
assim, em uma escala de 6 pontos, é possivel responder entre “nio tem nada a ver comigo” (1)
e “exatamente como eu” (6). Dado o carater pessoal das perguntas, existem duas versdes desta
secdo: uma direcionada para mulheres e outra para homens. Os 40 itens sdo arranjados de
modo a refletir os 10 valores motivacionais de Schwartz, havendo de 3 a 6 itens representando

cada valor.

3.2.1.4 Secao E

Na ultima secdo do questionario estdo os itens séciodemogréaficos. Os itens envolvem

informacdes referentes aos seguintes aspectos: género; idade; escolaridade; tamanho da
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familia; namero de filhos (que residam com o respondente e tenham até 24 anos), e renda

mensal média do grupo familiar.

3.2.2 Coleta de Dados

A coleta de dados foi executada por Hoppe (2010) em outubro de 2009, em Porto
Alegre, capital do Estado do Rio Grande do Sul. Neste processo foram abordados dois
distintos canais de distribuigéo de produtos organicos da cidade - os supermercados e as feiras
especializadas -, devido a possivel diferenca de perfis dos consumidores de cada ponto. Ao
todo foram necessarios dez dias de coleta, dos quais seis foram destinados a coleta em sete
diferentes lojas de supermercado e quatro foram para a coleta em feiras orgénicas. A coleta de
supermercado foi realizada com suporte de uma rede internacional de varejo, amplamente
distribuida no pais — um total de 400 lojas localizadas em 18 dos 26 Estados brasileiros. As
feiras ecoldgicas representam um tradicional canal de distribuicdo de produtos organicos na
cidade de Porto Alegre (HOPPE, 2010).

O processo de aplicagdo dos questionarios foi realizado por trés pesquisadores
contratados, do Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo (CEPA) da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Os respondentes foram entrevistados durante o
processo de compra. Como filtro para a realizacdo desta coleta de dados, utilizou-se a
seguinte questdo: vocé sabe o que ¢ um produto organico? No caso da resposta “sim”, foi
solicitado ao respondente que elaborasse brevemente seu conceito sobre produto organico. Os
pesquisadores receberam treinamento prévio para serem capazes de julgar como correta ou
incorreta a resposta a pergunta filtro. O treinamento abordou conceitos-chave sobre
agricultura organica, como a definicdo de produto organico segundo a Legislacdo Brasileira, o
conceito mundial aplicado pelo IFOAM, além de palavras-chave e expressdes consideradas

corretas e incorretas no assunto em questdao (HOPPE, 2010).
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3.2.3 Definicdo da Amostra

A definicdo do tamanho da amostra da pesquisa foi realizada por Hoppe (2010), com base nas
orientacBGes propostas por Hair et al. (2009). O questionario completo possui 79 questdes,
Hair et al. (2009) sugere um minimo de cinco casos para cada item do questionario. Sendo
assim, o nimero minimo de casos deveria ser de 395 respondentes. Seguindo tal orientacgéo,
Hoppe (2010) aplicou 333 questionarios em supermercados e 208 em feiras especializadas,
resultando em 541 questionarios aplicados. Destes foram retirados os respondentes que nédo
compram produtos organicos, 0os que nao responderam a pergunta filtro corretamente, 0s
dados omissos e os outliers multivariados, resultando em um total de 446 questionarios
validos, conforme demonstrado na Tabela 1. Dentre eles, 261 s&o consumidores entrevistados

em supermercados e 185, em feiras, como pode ser visto na Tabela 1.

Tabela 1. Amostra de questionarios utilizados

Local Meta Aplicados Excluidos Validos
Supermercado 300 333 72 261
Feira 200 208 23 185

Total 500 541 95 446

Fonte: Hoppe (2010)

3.2.4 Procedimentos estatisticos para analise de dados

Todos os procedimentos apresentados neste item foram elaboracdo e construcdo da
autora do presente trabalho, utilizando-se da base de dados aplicada por Hoppe (2010). O
tratamento estatistico dos dados foi realizado através do software Statistical Package for

Social Sciences (SPSS®), sendo aplicadas as seguintes técnicas de analise:

A. Univariadas: Freqliéncia e média das variaveis (l);
B. Bivariadas: Qui-quadrado e teste T; e,
C. Multivaridas:

e Andlise fatorial;
e Anaélise de variancia (ANOVA);
e Andlise de Cluster.
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As técnicas univariadas foram realizadas com o intuito de apresentacdo e descricao
dos dados representativos da pesquisa. Este método permitiu caracterizar os fatores estudados
nesta pesquisa, como valores pessoais, atitudes, intencdo de compra e comportamento de
compra, assim como as caracteristicas sociodemogréaficas.

A fim de analisar as diferengas e similaridades entre consumidores de alimentos
organicos de supermercados e de feiras, foram realizadas comparagdes entre os fatores (2x2)
utilizando-se Analise de Variancia (ANOVA). Tal anélise aplica-se ao estudo das diferencas
nos valores da média da variavel dependente associado ao efeito das variaveis independentes
associadas (MALHOTRA, 2001).

A Andlise de Cluster ou Anéalise de Agrupamentos tem como finalidade o
agrupamento de objetos (respondentes, produtos ou outras entidades) em grupos semelhantes
com base em um conjunto de caracteristicas escolhidas (HAIR et al.,, 2009) . Os
agrupamentos realizados, conforme Hair et al. (2009), devem apresentar elevada
homogeneidade interna e elevada heterogeneidade externa, ou seja, 0s componentes de cada
grupo devem ser semelhantes entre si e relativamente diferentes dos componentes dos outros
grupos. A analise de agrupamentos é um grupo de técnicas multivariadas que tém como
principal finalidade a agregacdo de objetos em grupos com elevada homogeneidade interna,
de modo que cada objeto seja semelhante aos outros que pertencem ao mesmo grupo (HAIR
et al., 2009). A andlise de clusters foi efetuada com vista a organizacdo dos respondentes em
grupos homogéneos, de tal modo que os individuos pertencentes a cada grupo fossem o mais

semelhante possivel entre si e diferenciados dos restantes.
A andlise de agrupamento geralmente envolve trés passos, segundo Hair et al. (2009):

(a) Definicdo de alguma forma de similaridade ou associacdo entre as entidades para
determinar quantos grupos realmente existem na amostra;

(b) Processo de agrupamento, onde os componentes da amostra sdo particionados em
grupos; e

(c) Estabelecimento do perfil das pessoas ou variaveis para determinar sua cComposicao.

E recomendavel a realizacdo de uma anélise combinada de dois testes para o
agrupamento, onde o processo hierarquico determina o numero mais adequado de clusters e, a
partir dessa definicdo, utiliza-se 0 método nao-hierarquico (K-means) para a identificacdo dos
objetos que formaram cada um dos clusters (BURNS; BURNS, 2009).
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Devido ao fato de ndo se saber o nimero adequado de clusters e para buscar uma
solucdo ideal, foram executadas as duas etapas recomendadas na analise de agrupamento do

presente estudo:

e Etapa 1: foi realizada a analise de cluster hierarquica utilizando o método de
Ward e a aplicagdo da Distancia Euclidiana ao quadrado como medida de
similaridade. Esta etapa ajudou na definicdo do nimero ideal de grupos, que,
no caso desta pesquisa, foi quatro clusters.

e Etapa 2: ap6s a definicdo do numero ideal de quatro clusters, foi repetida a
analise de agrupamento com o numero selecionado, permitindo a alocacao de

todos os casos da amostra a um determinado grupo.

A formulacdo do problema de agrupamento se da a partir da escolha das variaveis que
serdo a base do processo de aglomeracgdo, denominada de variavel estatistica de agrupamento.
A variavel estatistica de agrupamento é o conjunto de varidveis que representam as
caracteristicas usadas para comparar objetos na andlise, determinando o carater dos objetos
(HAIR et al., 2009). As variaveis por sua vez devem ser relevantes para o problema de
pesquisa em questdo e devem ser determinadas a partir da teoria ou em fungdo das hipdteses a
serem testadas (MALHOTRA, 2001).

Na presente pesquisa a variavel estatistica de agrupamento foi composta pelas 10
dimensGes de valores de Schwartz (1992). Esta escolha se deve a recomendacao de Hair et al.
(2009) sobre a necessidade de um forte suporte conceitual antes da aplicacdo da técnica de
analise de agrupamentos. Considerando que a estrutura de Valores de Schwartz esta
consolidada cientificamente, devido ao nimero de pesquisas validadas utilizando esta escala,
julgou-se pertinente utilizar o indice correspondente a cada dimensdo de valor pessoal escala

para formar o conjunto de variaveis estatisticas de agrupamento.

O perfil dos clusters foi descrito de acordo com as caracteristicas dos seus membros,
considerando as variaveis presentes nesta pesquisa. O método para desenvolver o perfil de
cada cluster foi através de cross-tabulation e ANOVA das variaveis de valores pessoais,
atitudes, comportamento de compra e sociodemograficas. O Qui-quadrado, o Duncan e 0

Scheffe substanciaram as diferencas significativas entre os quatro clusters.

Tais procedimentos foram seguidos no intuito de determinar 0s grupos e os perfis de

consumidores de alimentos organicos estudados na amostra.
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3.2.5 Avaliacéo das Escalas

A avaliacdo das escalas foi realizada através dos procedimentos de
unidimensionalidade e confiabilidade. A unidimensionalidade foi testada a partir da analise
fatorial exploratdria, sendo descrita na analise dos resultados. A confiabilidade foi testada a
partir da consisténcia interna da escala, o Alfa de Cronbach, apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: Alpha de Cronbach dos Construtos

Secéo Construto N° de itens a de Cronbach
A IntencBes de compra 2 0,790
Atitudes 7 0,790
C Comportamento de compra 4 0,455
D Valores pessoais 40 0,914

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Conforme pode ser observado na tabela 2, os construtos desta pesquisa apresentaram
indice de confiabilidade acima do adequado (a<0.60). O Unico construto que apresentou
confiabilidade abaixo do recomendado foi o de Comportamento de compra, pois abrange

variaveis com escalas intervalares diferenciadas, que serdo analisadas separadamente.

3.3 ETAPA 3: FASE EXPLORATORIA

Visando complementar e confirmar os resultados obtidos com a fase quantitativa,
desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério. A pesquisa exploratéria
proporciona maior flexibilidade ao pesquisador na busca de informacgfes sobre determinado
fendmeno, de modo a torna-lo mais claro e possibilitar a construcao de novas ideias acerca do
tema abordado (MALHOTRA, 2001). Assim, esta fase teve o intuito de buscar informacgoes
mais particulares do contexto analisado e confirmar os resultados encontrados na fase
anterior, por meio de entrevistas semi-estruturadas com consumidores de alimentos organicos

da cidade de Porto Alegre, foco do atual estudo. Considerando que os dados utilizados na
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etapa quantitativa j& haviam sido coletados ha quase trés anos, julgou-se relevante a
realizacdo de entrevistas com consumidores de alimentos organicos para verificar se 0s
resultados encontrados se mantiveram constantes apds este periodo de tempo e para

aprofundar a analise dos resultados obtidos com a pesquisa.

O roteiro para realizagdo das entrevistas foi elaborado de acordo com a revisdo de
literatura e com os resultados encontrados na etapa quantitativa, seguindo 0s objetivos
propostos no atual estudo, sendo apresentado no Apéndice A. Esta etapa buscou conhecer 0s
pressupostos que levaram os entrevistados a aderir ao consumo de alimentos organicos, seu
comportamento de compra atual, suas atitudes em relagdo a estes alimentos, bem como o0s
valores pessoais que estiveram mais presentes em seus relatos ao longo da entrevista. As
categorias analiticas utilizadas para o alcance dos objetivos propostos foram elaboradas a luz
do referencial tedrico e serviram de base para a formulacdo do protocolo de entrevista semi-

estruturada. Tais categorias sdo apresentadas de forma resumida no Quadro 5.

de consumo.

Categorias Descricao Autores

Forma de adesdo ao consumo de alimentos | Hoppe et al. (2010); Krischke e
Pressupostos A S Lo - X i )
Gerais organicos, motivacdes principais e experiéncia | Tomiello (2009); Thagersen (2006);

Dreezens et al. (2005)

Comportamento de
Compra

Principal local de compra dos alimentos
organicos e frequéncia do consumo.

Portilho e Castaneda (2011);
Portilho(2009); Portilho(2008);
Guivant (2003)

Darolt (2000);

Atitudes

Descricdo da sensacdo ao consumir alimentos
organicos, questdes éticas e morais envolvidas
com 0 consumo, opinido sobre as pessoas que
consomem organicos.

CONDOR (2012); Thggersen (2011,
2010); Aertens et al. (2009);
Krischke e Tomiello (2009);
Donega (2004);

Valores Pessoais

Relato de vivéncias/experiéncias relacionadas
aos dez tipos motivacionais de valores
(Autossuficiéncia, Estimulacdo, Hedonismo,
Realizacdo, Poder, Seguranca, Conformidade,
Tradi¢do, Benevoléncia e Universalismo)

Holmes et al. (2011);
Schwartz (2006, 1992);

Quadro 5. Categorias de anélise
Fonte: Elaborado pela autora

As entrevistas foram gravadas com recurso de audio e também foram realizadas
anotacdes pertinentes no diario de campo da pesquisadora. Apos a transcrigdo das entrevistas,
realizou-se o tratamento e a interpretacdo dos dados qualitativos, utilizando-se a analise de
conteldo como estratégia. A analise de conteldo se caracteriza por ser um tipo de analise que
visa obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das

mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos (BARDIN, 1977).
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3.3.1 Amostragem e coleta de dados

O tipo de amostra utilizado nesta etapa foi ndo-probabilistica e por conveniéncia.
Segundo Malhotra (2001), as amostras por conveniéncia podem ser utilizadas em pesquisas
exploratorias para gerar ideias, intui¢fes e hipdteses. Tal tipo de amostragem foi escolhida em
funcdo da facilidade de implementacdo operacional e baixa variabilidade na populacéo
(MALHOTRA, 2001). Os integrantes da amostra desta fase foram consumidores de
alimentos organicos habituais, ou seja, aqueles que consomem este tipo de alimento pelo
menos uma vez por semana. A amostra foi composta por individuos recrutados
aleatoriamente, por indicacdo ou abordagem em ambientes de comércio de alimentos
organicos, especialmente na Feira dos Agricultores Ecologistas (FAE), que acontece todos 0s
sébados, das 7h as 13h, em um bairro tradicional da cidade de Porto Alegre, sendo uma das
pioneiras do Brasil na comercializagdo de alimentos organicos. Ao todo foram entrevistados
12 consumidores de alimentos organicos, sendo apresentada a sua caracterizacdo em termos

sociodemogréaficos no Quadro 6.

Referéncia Idade Género Ocupacéo Filhos
Orgénico 1 (01) 57 anos | Feminino Dona de Casa 3
Organico 2 (02) 48 anos | Masculino Bibliotecario 1
Organico 3 (03) 62 anos | Feminino Dentista, Epidemiologista e Nutrdloga 4
Orgénico 4 (04) 25 anos | Masculino Publicitario -
Organico 5 (O5) 49 anos | Feminino Empreséria e Designer 2
Organico 6 (O6) 30 anos | Masculino Educador infantil -
Orgénico 7 (O7) 33 anos | Feminino Graduag&o em Filosofia -
Organico 8 (08) 52 anos | Masculino Acrtista de teatro e Consultor 1
Organico 9 (09) 30 anos | Masculino | Despachante operacional de voo e Arteséo 1

Organico 10 (O10) | 48 anos | Masculino Professor de espanhol -
Orgénico 11 (O11) | 29 anos | Feminino Engenheira agronoma e Pesquisadora -
Organico 12 (012) | 29anos | Feminino | Eopoiaria do Minsterio Bublico e :

Quadro 6. Caracterizagéo sociodemogréafica dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Os consumidores entrevistados apresentaram caracteristicas sociodemograficas bem
diversas, como pode ser observado no quadro 6. A faixa estaria dos respondentes ficou entre
25 e 62 anos, sendo que a metade deles possui filhos. Com relacdo ao género, 50% dos
entrevistados foram do sexo masculino e 50% do sexo feminino. As profissbes também

variaram bastante, alguns entrevistados inclusive apresentaram mais de uma ocupagao.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise dos dados das etapas descritiva (2) e exploratoria (3).
Primeiramente sdo demonstrados os resultados obtidos com as analises quantitativas,
realizadas por meio do software SPSS. Apés a analise quantitativa, sdo demonstrados 0s
resultados da fase exploratdria, como complemento dos resultados encontrados no presente
trabalho. Por fim, é realizada uma analise integrada contemplando os resultados obtidos com

as trés etapas desta pesquisa, por meio da triangulagao dos dados.

4.1 ETAPA DESCRITIVA

Neste item sdo apresentados os resultados obtidos com a analise quantitativa. O
tratamento estatistico dos dados foi realizado através do software Statistical Package for

Social Sciences (SPSS), utilizando-se das técnicas detalhadas nos proximos itens.

4.1.1 Preparacao dos dados

A primeira etapa desta pesquisa envolveu uma analise inicial dos dados para a
identificacdo de dados atipicos ou faltantes, verificacdo da normalidade, assim como outras
analises univariadas. Malhotra (2001) atenta para os casos de nao respostas que podem incidir
em alteracGes de resultados, fugindo ou distorcendo a realidade das varidveis que sofrem esse
problema. A recomendacdo de Hair et al. (2009) para o tratamento de dados perdidos é a
identificacdo de padrdes e relacdes inerentes aos dados a fim de manter a distribuicdo original
de valores quando houver qualquer agédo corretiva aplicada. Os principais dados perdidos na
presente pesquisa foram decorrentes de falhas na coleta de dados, assim, optou-se por excluir
da amostra os outliers. Esta medida corretiva ndo afetou a pesquisa, pois a amostra continuou

significativa.
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4.1.2 Caracterizacdo da amostra

A secdo E do questionario foi destinada a identificacdo das caracteristicas dos
entrevistados. Para a caracterizagdo da amostra foram utilizadas varidveis como: género,

idade, escolaridade, renda familiar, local de compra de alimentos organicos, entre outras.

Primeiramente os entrevistados foram classificados conforme o principal local em que
realizam a compra de alimentos organicos. No total foram entrevistados 261 consumidores
que compram alimentos organicos em supermercados (59%) e 185 consumidores que

compram em feiras (41%).

B Supermercados
Feiras

Gréfico 1: Local de compra de alimentos orgénicos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Em relagdo ao género houve a predominéncia de respondentes do sexo feminino, com

334 respondentes, correspondendo a 75% da amostra, conforme o gréafico 2.

® Masculino

75% Feminino

Gréfico 2: Género dos respondentes
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Os resultados em relacdo a idade dos participantes sdo demonstrados no grafico 3. A
faixa etéria dos respondentes esteve mais concentrada entre os 30 e 65 anos, representando

73% do total da amostra.

40% -
35% -
30% -
25% - 209
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - - . .

De 18 a 30 De 31 a45 De 46 a 65 Mais de 65
anos anos anos anos

Gréfico 3: Faixa Etéria dos respondentes
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

A renda mensal média predominante dos respondentes foi de R$ 3.001,00 a
R$5.000,00, com 36% de representacdo nesta faixa, o que pode ser classificado como renda
de classe B1, conforme Critério de Classificacdo Econémica Brasil que estava em vigéncia no
ano da pesquisa (ABEP, 2010). A analise do grafico permite perceber que mais da metade dos
respondentes possuem renda considerada elevada, o que pode significar que o consumo de
alimentos orgéanicos ainda ¢ um privilégio para classes mais altas, especialmente ao se
considerar o preco dos alimentos organicos como uma das maiores barreiras para a ampliacdo
do seu consumo (MINTEL, 1999, 2000).

36%

40% -
0% Q{'\OA‘)
b

25% -

20% -

15% - S

10% _/_G_ZL

5% -

0%

Até R$ De R$1.001,00 De R$3.001,00 Maisde R$
1.000,00 aR$3.000,00 aR$5.000,00 5.001,00

Gréfico 4: Renda Mensal Média
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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A avaliacdo do nivel educacional dos respondentes (Grafico 5) demonstrou que grande

parte da amostra estudou no maximo até o Ensino Médio Completo, representando um

percentual cumulativo de 89,5% do total de respondentes.

35,00% - 31,61%
28,48%
30,00% -
25,00% -
18,61%
20,00% -
15,00% - 9
10,00% -
5,00% - 0,90%_
P4
0,00% : : : : : -
Analfabeto/Sem Ensino Ensino Ensino Médio  Ensino Superior  P6s-graducéo
educagéo Fundamento Fundamento Completo Completo Completa
formal Incompleto Completo

Graéfico 5: Nivel Educacional
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Com relacdo ao numero de moradores da casa dos respondentes apresentados no

grafico 6, percebe-se que grande parte reside com pelo menos mais trés pessoas. 1sso

demonstra que existe um grupo de pessoas (familiares ou ndo) relacionado ao processo

alimentar da casa dos respondentes.

50% - 41%
0
40% - 3526
30% -
20% e, 12%
10% -
O% T T T T T
2 3 4 5 6

Gréfico 6: Nimero total de moradores na residéncia do entrevistado
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Do total de respondentes, 66% possuem filhos. As idades dos filhos ficaram bem

distribuidas dentre as faixas etarias, sendo 13% com filhos até 5 anos, 20% com filhos de 6 a
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12 anos, 15% com filhos de 13 & 18 anos e 19% com filhos de 19 a 24 anos, como pode ser

visualizado no gréfico 7.

35% -
30% -
25% - 20% 19%
20% -
15% -
10% -
5% -
0% T T T T f

Até 5 anos De6al2 De13a 18 De19a24 Nenhum ou

anos anos anos fora destas
faixas etérias

Grafico 7: Namero de respondentes com filhos em casa
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

4.1.3 Valores Pessoais e Atitudes dos Consumidores de Alimentos Orgéanicos

Neste item s&o descritos os resultados encontrados em termos de Valores Pessoais dos
respondentes e Atitudes em relacdo ao consumo de alimentos organicos. Inicia-se com a
analise da consisténcia das escalas de valores e de atitudes por meio de uma anélise fatorial,
em seguida sdo identificados os valores pessoais dos consumidores, assim como as suas
atitudes em relacdo a compra, finalizando com um comparativo entre os consumidores de

alimentos organicos de feiras e de supermercados.

4.1.3.1 Anélise Fatorial

A andlise fatorial proporciona maior conhecimento da estrutura e das inter-relacoes
das variaveis, por meio da analise de padrdes de relagcbes complexas multidimensionais. De
acordo com Hair et al. (2009), no modelo de andlise fatorial, cada uma das variaveis pode ser

definida como uma combinacdo linear dos fatores comuns que irdo explicar a parcela da
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variancia de cada variavel, mais um desvio que resume a parcela da variancia total ndo
explicada por estes fatores.

Nesta etapa da pesquisa foi realizada uma andlise fatorial com as 47 variaveis
correspondentes a valores pessoais e atitudes. Para verificar a possibilidade de execucdo de
andlise fatorial, foram realizadas analises dos componentes principais por meio dos testes de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Bartlett. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma
estatistica que indica a proporcao da variancia dos dados que pode ser considerada comum a
todas as variaveis, ou seja, ¢ um indicador de fatorabilidade da matriz de dados. Quanto mais
préximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou seja, mais adequada € a amostra a aplicacdo da
analise fatorial. O teste de esfericidade de Bartlett, que se obtém no SPSS conjuntamente com
0 KMO, testa se a matriz de correlacdo é uma matriz de identidade, o que indica que nao
existe correlacdo entre os dados. Desta forma, procura-se, para um nivel de significancia
assumido em 5%, rejeitar a hipdtese nula de matriz de correlacéo identidade.

O resultado do KMO foi de 0,890. Acima de 0,80 ja existe indicativo de que os dados
podem ser submetidos a analise fatorial, sendo assim, houve indicacdo de adequacdo dos
dados para esta analise. Esta analise também permitiu esclarecer a quantidade de fatores
apontados pela analise de componentes principais. Tal informacédo foi obtida por meio do
autovalor (eigenvalues), que quando apresentam-se superiores a 3,0 apontam para a existéncia
de dimensbes. Neste caso houve dois autovalores que se apresentaram acima do valor
sugerido. Além disso, a andlise do grafico dos autovalores (Figura 16) demonstrou uma curva
com queda ordenada decrescente, indicando a existéncia de estrutura fatorial.

Os resultados da analise de componentes principais sugeriram a retencdo de dois a
quatro fatores, como mostra o grafico de sedimentacdo dos autovalores. Foram testadas
extracdes pelo método dos eixos principais (PAF) com rotacdo obliqua direta e promax. A
melhor solucéo identificada foi para quatro fatores, o que pode ser observado no grafico que
indica a presenca de quatro fatores com Autovalor mais elevado que os demais. Depois de
concluida a estrutura fatorial a partir da analise de componentes principais, procedeu-se a

analise fatorial.



76

Scree Plot

Eigenvalue

=)

o

T T T T T T T T T T T T T T ] T T T T T T T
1 3 5 7 9 11 131517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47
Component Number

Figura 16: Autovalores
Fonte: Dados da pesquisa

A andlise fatorial trouxe como resultado inicial uma matriz de cargas fatoriais, que
pode ser observada na Tabela 3. Esta matriz foi analisada e foram feitos os ajustes
recomendados para a definicdo final dos fatores mais adequados. As quatorze variaveis que
apresentaram carga fatorial inferior a 0,45 ou comunalidade abaixo de 0,50 foram retiradas e
ndo compuseram a solucdo final, seguindo orientacGes de Churchill (1979) e Hair et al.
(2009).

Os quatro fatores apresentados na solucéo final, como pode ser observado na Tabela 4,
ficaram caracterizados da seguinte forma:

e Fator 1: formado principalmente por valores das dimensdes Autopromocéao e Abertura

a mudanca;

e Fator 2: formado por valores exclusivamente da dimensdo Conservagao;
e Fator 3: formado unicamente por valores das dimensbes Autotranscendéncia e

Abertura a mudanca;

e Fator 4: formado por todos os itens relacionados as Atitudes.



Tabela 3: Solucéo Inicial Anélise Fatorial — cargas fatoriais e comunalidades

Fator

Definicdo da variavel h2
1 2 3 4

D26 Hedonismo - Autopromocdo e Aberturaa mudanca 0,692 0,64
D24 Realizagdo - Autopromocdo 0,653 0,71
D15 Estimulacdo - Abertura a mudanga 0,647 0,64
D30 Estimulacdo - Abertura a mudanga 0,612 0,62
D2 Poder - Autopromocéo 0,56 0,54
D17 Poder - Autopromogao 0,509 0,44 0,55
D4 Realizagdo - Autopromocao 0,507 0,64
D13 Realizagdo - Autopromocdo 0,499 0,46
D6 Estimulagdo - Abertura a mudancga 0,489 0,51
D32 Realizagdo - Autopromocdo 0,466 0,351 0,54
D7 Conformidade - Conservagao 0,449 0,416 0,54
D10 Hedonismo - Autopromogao e Aberturaa mudanca 0,442 0,371 0,51
D39 Poder - Autopromocéo 0,423 0,32 451
D37 Hedonismo - Autopromogéo e Aberturaa mudanga 0,355 0,312 ,554
D22 Auto-determinagédo - Abertura a mudancga 447
D9 Tradicdo - Conservacdo ,468
D28 Conformidade - Conservagao 0,673 0,60
D16 Conformidade - Conservagao 0,627 0,60
D25 Tradicdo - Conservacado 0,456 0,57 0,65
D21 Seguranca - Conservagéo 0,523 0,65
D38 Tradigdo - Conservacdo 0,51 0,57
D20 Tradicdo - Conservacdo 0,503 0,54
D35 Seguranga - Conservacdo 0,447 0,353 0,58
D36 Conformidade - Conservagao 0,435 0,324 526
D33 Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,426 ,482
D29 Universalismo - Autotranscendéncia 0,388 0,354 491
D5 Seguranga - Conservacdo 0,359 ,610
D27 Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,331 0,313 ,487
D18 Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,608 0,59
D19 Universalismo - Autotranscendéncia 0,518 0,42
D11 Autodeterminacdo - Abertura a mudanca 0,515 0,50
D12 Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,514 0,53
D34 Autodeterminacdo - Abertura a mudanca 0,506 0,53
D1 Autodeterminagdo - Abertura @ mudanca 0,501 0,47
D8 Universalismo - Autotranscendéncia 0,459 0,55
D14 Seguranga - Conservacdo 0,306 0,431 ,607
D3 Universalismo - Autotranscendéncia 0,405 ,565
D23 Universalismo - Autotranscendéncia 0,39 ,425
D31 Seguranga - Conservacdo 0,368 ,575
D40 Universalismo - Autotranscendéncia 0,317 0,339 ,533
A10 Atitude Afetiva 0,782 0,69
A18 Atitude Cognitiva 0,765 0,66
Al12 Atitude Afetiva 0,593 0,54
A19 Atitude Moral 0,584 0,51
A9 Atitude Moral 0,581 0,54
A2 Atitude Afetiva 0,519 0,48
A13 Atitude Cognitiva 0,41 0,62

Fonte: Elaborada pela autora com dados da pesquisa
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Tabela 4: Solucéo Final Andlise Fatorial — cargas fatoriais e comunalidades

Fator
Variavel Descrico 1 5 3 4 h2
D26  Hedonismo - Autopromogio e Abertura a mudanca 0,69 0,64
D24  Realizagéo - Autopromogéo 0,65 0,71
D15  Estimulacéo - Abertura & mudanga 0,65 0,64
D30  Estimulacdo - Abertura @ mudanca 0,61 0,62
D2  Poder - Autopromogao 0,56 0,54
D17  Poder - Autopromogao 0,51 0,55
D4  Realizagdo - Autopromogao 0,51 0,64
D13  Realizagdo - Autopromogao 0,50 0,46
D6 Estimulag&o - Abertura @ mudanca 0,49 0,51
D32  Realizagéo - Autopromogio 0,47 0,54
D7  Conformidade - Conservacéo 0,45 0,54
D10  Hedonismo - Autopromogcéo e Abertura @ mudanga 0,44 0,51
D28  Conformidade - Conservagéo 0,67 0,60
D16  Conformidade - Conservagéo 0,63 0,60
D25  Tradigfo - Conservagio 0,57 0,65
D21  Seguranga - Conservagio 0,52 0,65
D38  Tradigéo - Conservagio 0,51 0,57
D20  Tradicéo - Conservagio 0,50 0,54
D35  Seguranca - Conservagio 0,45 0,58
D18  Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,61 0,59
D19  Universalismo - Autotranscendéncia 0,52 0,42
D11  Autodeterminagfo - Abertura & mudanca 0,52 0,50
D12  Benevoléncia - Autotranscendéncia 0,51 0,53
D34  Autodeterminagdo - Abertura & mudanca 0,51 0,53
D1  Autodeterminago - Abertura & mudanca 0,50 0,47
D8  Universalismo - Autotranscendéncia 0,46 0,55
A10  Atitude Afetiva 0,78 0,69
A18  Atitude Cognitiva 0,77 0,66
Al2  Atitude Afetiva 059 0,54
Al9  Atitude Moral 058 0,51
A9  Atitude Moral 0,58 0,54
A2 Atitude Afetiva 052 048
A13  Atitude Cognitiva 041 0,62

Fonte: Elaborada pela autora com dados da pesquisa

Os fatores com suas respectivas variaveis e Alpha de Cronbach sdo apresentados na
Tabela 5.
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Tabela 5: Formacéo e comunalidade dos fatores

Fator Variaveis N° Itens Cronbach
1 D2-D4-D6-D7-D10-D13-D15-D17-D24-D26-D30-D32-D37 13 0,857
2 D16-D20-D21-D25-D28-D35-D38 7 0,791
3 D1- D8-D11-D12- D18-D19- D34 7 0,735
4 A2-A9-A10-A12-A13-Al18-Al19 7 0,790

Fonte: Elaborada pela autora com dados da pesquisa

A andlise fatorial permitiu validar a consisténcia das dimensdes de valores de
Schwartz e da estrutura de atitudes, apresentando coeficiente de confiabilidade acima do ideal

nos quatro fatores que emergiram.

4.1.3.2 Valores Pessoais de Consumidores de Alimentos Organicos

Com o objetivo principal de identificar e mapear os valores pessoais dos consumidores
de alimentos organicos foram analisadas as frequéncias dos dez tipos motivacionais de
valores (Autodeterminagdo, Estimulacdo, Hedonismo, Realizacdo, Poder, Seguranca,
Conformidade, Tradic&o, Benevoléncia e Universalismo), identificadas na amostra em relagéo

aos graus de importancia (1= ndo tem nada a ver comigo; 6=exatamente como eu).

A tabela 6 apresenta as estruturas originais da escala de Valores de Schwartz. Destaca-
se que alguns fatores que compdem os Valores de Schwartz, por apresentarem baixo
coeficiente de confiabilidade, podem estar sugerindo que, no contexto brasileiro, alguns

destes tipos motivacionais estdo misturando mais de um componente.



80

Tabela 6: Coeficientes de confiabilidade das dimensdes de Valores

Dimensio N° de itens o de Cronbach
Benevoléncia 4 0,553
Universalismo 6 0,668
Auto-determinacao 4 0,571
Estimulagdo 3 0,658
Hedonismo 3 0,562
Realizacdo 4 0,658
Poder 3 0,619
Seguranca 5 0,683
Conformidade 4 0,656
Tradic8o 4 0,614

Fonte: Elaborada pela autora com dados da pesquisa

Por meio da analise da média dos valores pessoais dos consumidores de alimentos
organicos foi possivel perceber que existem alguns valores mais fortemente conectados a
estes consumidores, enquanto outros se mostram abaixo do esperado, como pode ser

observado no gréafico 8.

Grafico 8: Valores dos consumidores de alimentos organicos
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 6 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Os trés valores que apresentaram médias mais elevadas nos consumidores de

alimentos organicos foram Benevoléncia, Universalismo e Autodeterminacdo, estando o
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primeiro com a pontuacgdo levemente mais elevada do que os outros dois. O valor Poder

apresentou a média mais baixa de todos os valores.

Uma avaliacdo mais profunda dos principais componentes que fazem emergir
determinados valores pessoais nos respondentes foi possivel a partir da analise das médias e
desvios padrdes de cada variavel pertencente a cada dimensdo dos valores pessoais, conforme
demonstrado no quadro 7. Nesta analise foi possivel identificar os fatores mais importantes
para 0s consumidores de alimentos organicos, que servem como guias para suas vidas, bem

como verificar os componentes de menor relevancia em termos valorativos.

No quadro 7, os 10 itens que apresentaram as médias mais elevadas foram grifados
com a cor verde e, em contraposicao, os 10 itens que apresentaram médias mais baixas foram

grifados com a cor vermelha.

Analisando-se as médias das variaveis pertencentes as dimensdes de valores pessoais,
foi possivel realizar observacdes interessantes. A primeira questdo que se tornou evidente foi
a valorizacdo da natureza por parte dos consumidores de alimentos orgénicos. Os
respondentes consideram muito importante se adaptar a natureza e acreditam que as pessoas
devem preserva-la (D40), este item apresentou a média mais elevada dentre todas as variaveis
(u=5,61). Esta observacdo demonstra que o0 item que obteve a média mais forte nos
consumidores de alimentos organicos esta relacionado com o valor Universalismo, refor¢cando
0s pressupostos encontrados em outros estudos por Aertens et al. (2009). Em seguida, os itens
que ficaram mais fortemente evidenciados foram a valorizacdo da independéncia pessoal
(D34, u=5,49) e de aproveitar os bons momentos da vida (D37, u=5,49), ligados,

respectivamente, aos valores Autodeterminagdo e Hedonismo.

Outros aspectos positivamente relacionados aos consumidores de alimentos organicos
foram a dedicacdo as pessoas proximas (D18, u=5,45), a valorizacdo da saude (D31, u=5,40)
e a importancia de ser educado com as outras pessoas (D36, u=5,40), tais observacdes sdo

refletidas nos valores Benevoléncia, Seguranca e Conformidade.

Em oposicdo aos fatores positivos, 0s itens que se mostraram pouco influentes nos
consumidores de alimentos organicos foram relacionados a diferentes dimensdes de valores
pessoais. A média mais baixa de todas as questdes foi referente a importancia atribuida ao
dinheiro, neste item grande parte dos consumidores de alimentos organicos apresentou certo

desapego material (D2, u=3,51). Assim como a varidvel D2, os outros dois itens pertencentes
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ao valor motivacional Poder obtiveram médias baixas, onde os consumidores de alimentos
organicos atribuem pouco gosto por posicdes de lideranca (D39, u=4,66) e ndo apreciam de

comandar as pessoas (D17, u =4,60).

Valor Pessoal [Variawel Descricédo Média DESVJO
padrdo
D12 Umhomem para quem é importante ajud_ar aqueles que o rodeiam. 531 886
Gosta de zelar pelo bem-estar dos demais.
D18 \Um homem para que[n é |n’1p_0rtante ser leal com os amigos. Dedica-se 545 706
A as pessoas que Ihe sdo proximas.
Benewolencia Umhomem para quem é importante dar suporte aos outros. Apoia
D27 para g P P AP 521 | 882
quemele conhece.
D33 Umhomem para qlfeme importante p_erdoar. Tenta ver o que ha de 520 1022
bomna pessoa e ndo guardar ressentimentos.
Umhomem que acha importante que todas as pessoas no mundo
D3 |[sejamtratadas igualmente. Acredita que todos devemter as mesmas 5,18 ,937
oportunidades na vida.
Umhomem para quem é importante ouvir pessoas diferentes. Mesmo
D8 |quando discorda de alguém, continua querendo compreender essa 5,09 1,022
pessoa.
D19 Umhomem que acredita seriamente que as pessoas devem proteger a 5.44 813
Universalismo natureza. Proteger o ambiente é importante para ele. ’ '
D23 Umhomem para quem é importante promover a paz entre 0S povos. 523 827

Acredita que é possivel viver em harmonia.

Um homem para quem é importante "proteger os mais fracos". Ele
D29 |quer que todos sejamtratados com justica, mesmo as pessoas que 5,29 913
ndo conhece.

Umhomem para quem é importante se adaptar a natureza. Acredita

D40 . 5,61 ,622
que as pessoas devem preserva-la.
D1 Umhomem que da\|mportan0|_a a ternovas idéias e ser criativo. Gosta 513 1014
de fazer as coisas a sua maneira.
D11 Umhomem para quem é importante tomar as proprias decisdes sobre 598 966
Auto- 0 que faz. Gosta de ser livre e ndo ficar dependente dos outros. ' '
determinagéo — - -
Umhomem para quem é importante ser uma pessoa interessada. E
D22 ) . . 5,33 ,906
curioso e tenta dominar diferentes assuntos.
mhomem par m € importante ser in ndente. Gost r
D34 U .ome p a quem é importante ser independente. Gosta de pode 549 850
confiar emsi mesmo.
Umhomem que esta sempre a procura de coisas novas para fazer.
D6 L. . . . . 5,00 1,048
Acha que é importante fazer muitas coisas diferentes na vida.
Estimulagao D15 Um ho_mem que procura aventuras e gosta de correr riscos. Quer ter 415 1673
uma vida emocionante.
mhomem T . Ter i itante é
D30 _U omem que gosta de surpresas. Ter uma vida excitante é 470 1389
importante para ele.
D10 U.m homem que procura aproveitar toQas as oportun~|dades para se 5,09 1108
divertir. E importante para ele fazer coisas que lhe d&o prazer.
Hedonisimo D26 Umhomem para quem é importante desfrutar dos prazeres da vida. 488 1293
Gosta de “mimar” a si mesmo.
h A vida T ——
D37 Umhomemque quer curtir a vida. Ter bons momentos é muito 549 768

importante para ele.
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. . - Desvio
Valor Pessoal [Variawel Descricédo Média ~
padréo
D4 Um hpmem que da muita importancia _a poder mostrar suas 475 1326
capacidades. Quer que as pessoas admiremo que faz.
D13 Um hornem para quem é importante ter sucesso. Gosta de ter o 485 1214
- reconhecimento dos outros.
Realizagéo Um homem para quem é importante ser ambicioso. Quer mostrar o
D24 |- para q P -Q 472 | 1345
qudo capazele é.
D32 Umhomem para quem é importante ser alguémna vida. Se esforca 4,93 1315
para ser melhor do gue 0s outros.
D2 Um homem para quem é importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e 351 1694
coisas caras.
Poder D17 Um hgmem para quem € importante que 0s outro's lhe tenham 460 1451
respeito. Quer que as pessoas fagamo que ele diz.
D39 [Umhomem que quer sempre tomar as decisdes. Gosta de ser lider. 4,66 1,452
D5 Umhomem que da importancia a viver num local onde se sinta 592 998
seguro. Evita tudo 0 que possa pdr a sua seguranga emrisco. ' '
Umhomem para quem é importante que o Governo garanta sua
D14 |seguranca, contra todas as ameacgas. Quer que o Estado seja forte, de 5,14 1,107
modo a defender os cidad&os.
Seguranca D21 Ur_n homem~para quem é importante que as coisas estejam organizadas 5.26 1038
e limpas. Ndo gosta de bagunca.
D31 Um h’or_nem para quem é importante estar saudavel. Evita ficar doente 5.40 906
a0 maximo.
D35 Umhomem para guem é |mportanfe ter um Governo estavel. Acredita 5.39 882
que a ordemsocial deva ser mantida.
Umhomem que acha que as pessoas devem fazer o que Ihes mandam.
D7 |Achaque as pessoas devem cumprir sempre as regras mesmo quando | 4,38 1,529
ninguémesta vendo.
Umhomem para quem é importante se portar sempre da forma correta.
. D16 R . . 4,90 1,251
Conformidade Evita fazer algo que os outros digam que é errado.
D28 _Um homem que respeita seus pais e pessoas idosas. Ser obediente € 522 1066
importante para ele.
D36 Um homt_em,para que_m_e importante sempre ser educado. Tenta ndo 5.40 834
causar distdrbio ou irritar os outros.
D9 Umhomem para quem é importante ndo ter cobica. Acredita que as 459 1458
pessoas deveriam estar satisfeitas como que elas possuem. ' '
D20 Um h_omem pe_1ra_1~quem crer emuma religido é importante. Procura 461 1577
- seguir sua religido.
Tradicao — — —
Umhomem que d& importancia a tradigdo. Faz tudo o que pode para
D25 . e . 4,67 1,288
seguir as tradi¢Oes que Ihe foram ensinadas.
D38 Umhomem pzira quem e. importante ser humilde e modesto. Tenta ndo 5.10 1122
chamar ateng¢des para si.

Quadro 7: Média das Variaveis de Valores Pessoais
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 6 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Os consumidores de alimentos organicos ndo apreciam uma vida com muita aventura e

riscos (D15, u=4,15) e dao pouca importancia ao cumprimento de regras (D7, p=4,38), sendo

parte das dimensdes de valores Estimulacdo e Conformidade. Também ficou evidente uma
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baixa saliéncia do valor Tradicdo, onde trés varidveis apresentaram-se com médias baixas:
ndo ter cobica (D9, pu=4,52), crenca em religido (D9, p=4,61), e importancia atribuida a
tradicdo (D25, u=4,67).

A analise das dimensdes permitiu reconhecer que os valores que apresentam-se mais
arraigados nos consumidores de alimentos organicos sdo aqueles representantes da dimensao
Autotranscendéncia (pu=5,31). Na sequéncia estdo os valores da dimensdo Conservacao
(U=4,99), seguido da dimensdo Abertura a mudanca (u=4,96), estando, por ultimo, a
Autopromogao (pu=4,53). Estes resultados permitem inferir que os consumidores de alimentos
organicos estdo mais fortemente ligados a valores que envolvem a preocupacgdo com o bem-
estar e interesses dos outros (Autotranscendéncia), estando menos interessados em satisfazer
apenas interesses proprios (Autopromocéo). Apesar das diferencas apresentadas em relacao
aos valores pessoais dos consumidores de alimentos orgénicos, € importante ressaltar que as
médias ficaram muito préximas, demonstrando certa homogeneidade na avaliacdo das

questdes do Inventario de Valores de Schwartz.

4.1.3.2 Atitudes

A avaliacdo das atitudes demonstrou que, no geral, os consumidores respondem
favoravelmente ao consumo de alimentos orgéanicos. O grafico 10 demonstra que todas as
médias apresentadas nas variaveis de atitudes podem ser consideradas altas, estando entre 0s

niveis 6 e 7 da escala Likert de 7 pontos.
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Gréfico 9: Atitudes em relacdo ao consumo de alimentos organicos
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

As atitudes que obtiveram médias mais elevadas dentre os respondentes foram ao
considerar o consumo de alimentos organicos como uma atitude sabia e benéfica, atreladas a
perspectiva da cognicdo. Ja a atitude afetiva, de “sentir-se uma pessoa melhor ao consumir
alimentos orgéanicos”, foi a que obteve média mais baixa.

A avaliacdo dos tipos de atitudes (grafico 11) permite inferir que as atitudes mais
fortemente vinculadas ao consumo de alimentos organicos dentre 0s respondentes sdo

cognitivas, seguidas das morais, e, por ultimo, das afetivas.

6,60

6,55

6,50
6,45

6,40

6,35 : -
Atitudes afetivas Atitudes Atitudes morais
cognitivas

Gréfico 10: Tipos de Atitudes dos Consumidores de Alimentos Orgénicos
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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4.1.4 Consumidores de Feiras X Consumidores de Supermercados

Os argumentos teodricos apresentados no referencial indicaram a incidéncia de
diferengas entre os consumidores que buscam alimentos organicos em supermercados e
aqueles que optam pelas feiras especializadas. Sendo assim, julgou-se pertinente a realizacdo
de uma analise comparativa entre os dois canais de compra. O comparativo de médias buscou
possiveis diferencas nas bases motivacionais entre consumidores de supermercados e feiras,

conforme preconizado por Guivant (2003). Os resultados sdo apresentados a seguir.

No comparativo de frequéncia de compra, percebeu-se que os consumidores de Feiras
compram mais frequentemente alimentos organicos do que o0s consumidores de
Supermercados. Como pode ser visualizado no Gréafico 8, do total de 261 consumidores de
supermercados entrevistados, em torno de 66% dos entrevistados optou por comprar tomates
organicos entre 1 a 7 vezes das Ultimas 10 em que compraram tomates. Ja nos consumidores
de feiras, dentre as Gltimas 10 compras de tomates, cerca de 70% optou pelos organicos acima
de 4 vezes. Neste caso, quase metade (44,86%) de todos os consumidores de feiras
compraram tomates organicos ao inves de convencionais em pelo menos 8 vezes de suas

Gltimas 10 compras.

44.86%
4500% +
40,00% +

: 34,48%
35.00% 1 3257% ’

30,00% 1
2500% +

19,54% B Supermercado
20,00% 1~
15,00% -
10,00% 1~
5,00% T

0,00% + 7 T T {
Nenhuma la3 4a7 8 ou mais

Feira

Grafico 11: Escolha por tomates organicos nas Ultimas 10 compras de tomates
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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No comparativo dos valores pessoais entre os dois canais de compra, foram

identificadas algumas diferencas motivacionais, como pode ser visualizado no gréafico 12.

B Supermercado ®Feira ® Total

Grafico 12: Comparativo de Médias dos Valores — Supermercados X Feiras X Total
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 6 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Ao nivel de 5% de significancia, ficaram evidenciadas algumas diferencas de média
nos valores pessoais dos consumidores de alimentos organicos de supermercados e feiras. Os
consumidores de supermercados apresentaram médias mais elevadas nos valores Seguranca e
Realizacdo. O valor Seguranca faz parte da dimensdo Conservacéo, que diz respeito a auto-
restricdo, ordem e resisténcia a mudanca. O valor Realizacdo faz parte da dimensdo de
Autopromocgao, demonstrando que os consumidores de supermercados consideram mais
relevante a busca por interesses proprios, status pessoal e sucesso (SCHWARTZ, 1992) do

que os consumidores de feiras.
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Grafico 13: Comparativo de Valores dos Consumidores de Alimentos Organicos - Supermercado X Feira
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 6 pontos. Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Com base no grafico 13, percebe-se que o0s consumidores de supermercados
apresentaram pontuacdes mais acentuadas nas dimensdes que se opdem a Autotranscendéncia
e Abertura a mudanca, que englobam valores mais relacionados ao bem-estar e interesses dos
outros, na acao, pensamento e sentimento independente e vontade de viver novas experiéncias
(SCHWARTZ, 1992). Apesar disso, as pontuacGes nos valores destas dimensdes

apresentaram-se muito similares entre consumidores de supermercados e feiras.

No comparativo de médias das dimensbes dos valores entre consumidores de
alimentos organicos de supermercados e feiras, foi constatado que os consumidores de feiras
apresentam média superior aos consumidores de supermercados na dimensdo
Autotranscendéncia e inferior nas outras trés dimensdes (Grafico 14). A maioria das
dimens@es apresentou diferencas minimas de médias entre os dois canais analisados, sendo
que a unica dimensdo que apresentou significancia na diferenca de médias foi a

Autopromocao, com meédia mais elevada nos consumidores de supermercados.
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Gréfico 14: Comparativo das Dimensfes de Valores dos Consumidores - Supermercado X Feira
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 6 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Conforme Holmes et al. (2011) havia sintetizado, cada individuo é motivado por todos
os valores demonstrados no circumplexo, mas em graus diferentes. Nos consumidores de
alimentos organicos pode-se perceber que os valores referentes a dimensdo Autopromoc¢ao
obtiveram menores niveis de ocorréncia, enquanto que a dimensdo de Autotranscendéncia

apresentou a maior média desses consumidores.

Nas questdes relacionadas as atitudes, ao nivel de 5% de significancia, 0 comparativo
de médias dos consumidores de alimentos organicos de supermercados e feiras nao
apresentou diferengas significativas, conforme pode ser visualizado no gréafico 15.
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Grafico 15: Comparativo de Atitudes dos Consumidores - Supermercado X Feira
Nota: Médias baseadas em Escala Likert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Apesar de ndo haver diferencas significativas, percebe-se que em dois itens do
construto de Atitudes os consumidores de feiras apresentaram médias mais elevadas do que 0s
consumidores de supermercados. Os dois itens referem-se a atitudes afetivas, onde o
consumidor demonstra se sentir “uma pessoa melhor” e “satisfeita” ao consumir alimentos
organicos. Esta constatacdo infere que os consumidores de feiras possuem uma relagédo afetiva

com os alimentos organicos mais forte do que os consumidores de supermercados.

Os consumidores de supermercados apresentaram médias mais elevadas nas questdes
sobre considerar a compra de alimentos organicos como uma atitude “sabia” e “benéfica”, e
sentir que estd “contribuindo para algo melhor” e realizando algo “policamente correto” ao

consumir organicos. Tais questdes referem-se a atitudes cognitivas e morais.

Com base nas analises deste item, é possivel afirmar que, no geral, os valores pessoais
e as atitudes dos consumidores de alimentos organicos de feiras e de supermercados estdo
muito préximos, ndo havendo diferencas significativamente relevantes observadas nos

respondentes desta pesquisa.
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4.1.5 Andlise Comparativa entre Grupos (Clusters)

A andlise de cluster teve como ponto de partida a estimacdo do numero de
agrupamentos ideal para a estrutura dos dados. A partir da identificacdo do nimero ideal de
quatro clusters foi possivel rotular os dados e, finalmente, tipificar os perfis de percepcéo de
cada grupo. Os quatro clusters identificados sdo formados por 116 (26,01%), 184 (41,26%),
80 (17,94%) e 66 (14,80%) casos, respectivamente.

A verificagdo da uniformidade dos clusters foi realizada por meio da Analise
Discriminante. O resultado pode ser visualizado na Figura 17, demonstrando a formacao de
clusters razoavelmente homogéneos, separaveis e com algumas areas de sobreposicdo, mais
frequentemente observadas entre os clusters 1 e 2. A Andlise Discriminante permite avaliar
visualmente a distribuicdo dos dados, ndo sendo feita nenhuma inferéncia estatistica a partir

dela neste trabalho.

Fungdes discriminantes candnicas

Ward Method
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Figura 17. Distribuicio espacial dos clusters nas duas primeiras fung¢fes discriminantes
Fonte: Dados da pesquisa

A interpretacdo dos perfis de cada cluster, no presente trabalho, € feita a partir da
andlise das médias das varidveis nos clusters. A andlise preliminar dos quatro clusters

demonstrou que os grupos formados ficaram muito parecidos, havendo poucos elementos
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diferenciadores de cada perfil. Por se tratarem de grupos demasiadamente homogéneos, houve
dificuldade na descricdo de perfis diferenciados para cada grupo. Ainda assim, € pertinente
apresentar as principais variaveis que ficaram mais salientes em determinados grupos, bem

como demonstrar em que medida 0s grupos estiveram mais préximos nas suas avaliagdes.

Com relacdo ao perfil sociodemografico dos clusters, houve diferenca significativa no
género, na idade e no nivel educacional dos respondentes, como pode ser observado na Tabela
7. O cluster 1 apresentou o maior percentual de participacdo feminina, estando acima da
média geral na concentracdo de idade entre 31 e 45 anos. Dentre os clusters, foi o maior
indice de participacdo de respondentes com Ensino Superior Completo, mas apresentou
também a mais elevada participacdo de respondentes com Ensino Fundamental Completo. O
cluster 2 foi o grupo com maior percentual de respondentes com idade entre 18 e 30 anos,
sendo a maioria com ensino fundamental incompleto. Também apresentou 0 maior percentual
de consumidores com pds-graduacdo. O cluster 3 teve elevada participacdo de pessoas com
mais de 65 anos e foi o maior percentual de participantes com renda de até R$1000,00. O
cluster 4 foi o0 grupo que obteve a maior participacdo do publico masculino e também foi o
maior percentual com pessoas entre 46 e 65 anos. Com relacdo ao numero de moradores nas
casas de cada respondente, houve concentracdo de pessoas que moram com quatro e cinco

pessoas em todos os clusters.

Sobre os consumidores de alimentos organicos que possuem filhos, houve diferenca
significativa dentre os grupos. O cluster 1 apresentou o maior percentual com filhos, com
66,38% dos membros do grupo. O cluster 3 foi 0 segundo maior percentual de respondentes
com filhos dentro do grupo, com 56,25% de respondentes. O cluster 2 apresentou pouco
menos da metade dos respondentes com filhos, com 46,74%. O cluster 4 foi o que se mostrou

mais destoante em relacdo aos outros, com apenas 33,33% dos respondentes com filhos.

A intencdo de compra de alimentos organicos por parte dos consumidores ndo
apresentou diferenca significativa entre os clusters, conforme apresentado na Tabela 8. Todos
os clusters apresentaram médias elevadas na intencdo. O cluster 1 apresentou média um
pouco abaixo dos demais na questdo A7 e o cluster 4 também ficou abaixo dos outros na
questdo Al7, porém foi a maior média na questdo A7. A inconsisténcia nas respostas ndo
permite diferenciar os grupos, sendo assim considera-se que todos os clusters pretendem

fortemente comprar alimentos orgéanicos dentro em breve. Esta observagéo justifica-se pelo
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fato de a amostra ser composta exclusivamente por respondentes que ja consomem alimentos

organicos.

Tabela 7: Perfil dos grupos em termos de caracteristicas sociodemograficas (percentual)

Perfil Sociodemogréfico Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster4  Total
N=116 N=184 N=80 N=66 N=446
26,01% 4126% 17,94% 14,80% 100,00%
Género* Masculino 1552%  2337%  31,25%  3939%  2511%
Feminino 8448%  7663%  6375%  6061%  74,89%
Idade™ De 18a 30 anos 20,69%  2337%  1250% = 16,67%  19,73%
De 31a 45anos 36,21%  3261%  31,25%  30,30%  32,96%
De 46 a 65 anos 39,66%  3859%  37,50%  4545%  39,69%
Mais de 65 anos 3,45% 5,43% 18,75% 7,58% 7,62%
Nivel Educacional™ Semeducacéo formal 9,48% 5,98% 1250%  2424%  10,54%
Ensino Fundamento Incompleto  20,69% 34,78% 28,75% 24,24% 28,48%
Ensino Fundamento Completo 37,93% 30,98% 25,00% 30,30% 31,61%
Ensino Médio Completo 18,97% 19,02% 21,25% 13,64% 18,61%
Ensino Superior Completo 12,93% 7,61% 12,50% 6,06% 9,64%
Pds-graducdo Completa 0,00% 1,63% 0,00% 1,52% 0,90%
Renda média mensal do Acima de R$ 1.000 6,03% 4,89% 11,25% 4,55% 6,28%
grupo familiar De R$ 1.001 a R$ 3.000 2031%  3261%  2250%  3636%  30,49%
De R$3.001 a R$5.000 38,79%  3533%  3625%  31,82%  3587%
Mais de R$ 5.001 2586%  2717%  3000% = 2727%  27,35%
NUmero de moradores por 2 pessoas 5,17% 3,80% 1,25% 000%  314%
resicéncia 3 pessoas 603%  1033%  750%  606%  807%
4 pessoas 37,93% 31,52% 45,00% 30,30% 35,43%
5 pessoas 4224%  4185%  3375%  4697%  41,26%
6 pessoas 8,62% 1250%  1250%  1667%  12,11%
Filhos* Sem filhos 3362%  4674%  5625%  66,67%  47,98%
Comfilhos 66,38%  5326%  43,75%  3333%  52,02%

Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Tabela 8. Perfil dos grupos - Intencdo de compra

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Total
Intencéo de Compra Sig. N=116 N=184 N=80 N=66  N=446
26,01% 41,26% 17,94% 14,80%

Pretendo comprar tomates organicos ao
invés dos convencionais dentro embreve.

Eu irei comprar tomates organicos ao invés de
convencionais em breve.

Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

n.s. 5,82 6,09 6,11 6,29 6,05

Al7 6,10 6,13 6,19 5,98 6,11

Sobre o comportamento de compra dos respondentes considerou-se o principal Local
de Compra de alimentos organicos, a Experiéncia temporal dos consumidores com a compra
destes alimentos e a Assiduidade no consumo, avaliada pela frequéncia em que sao
consumidos alimentos organicos ao longo da semana, conforme apresentado na Tabela 9. Nas
trés questbes que tratam da perspectiva do comportamento de compra ndo foi percebida
diferenca significativa dentre os clusters. Apesar disso, é interessante ressaltar que o cluster 4
foi 0 que obteve maior participagdo relativa de consumidores de alimentos orgéanicos de
feiras, com 50% de respondentes que preferem este local de compra. Ja o cluster 1 foi o que
demonstrou menor percentual participativo deste grupo, com apenas 35,54% de respondentes
que escolhem as feiras para adquirir seus alimentos organicos. Os clusters 2 e 3 se mostraram
muito parecidos neste aspecto, com, respectivamente, 41,85% e 42,50%, de consumidores de

feiras de alimentos organicos.

Também foi possivel observar dentro da perspectiva de comportamento de compra,
que o cluster 1 apresentou a média mais elevada em Experiéncia Alta e apresentou a maior
concentracdo percentual de consumidores assiduos e o cluster 4 apresentou a menor média em

Experiéncia Baixa.

Apesar dessas pequenas diferencas apontadas, é importante ressaltar que, no geral, 0s

grupos se mantiveram homogéneos ao considerar seu comportamento de compra.
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Tabela 9: Perfil dos grupos - Comportamento de compra
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4  Total

Comportamento de compra de organicos Sig. N=116 N=184 N=80 N=66 N=446
26,01% 41,26% 17,94% 14,80%
Local de compra Supermercados s, 64,66% 58,15% 57,50%  50,00% 58,52%
Feiras 3534% 41,85% 4250%  50,00%  41,48%
Experiéncia comorganicos Experiéncia Baixa 3,45% 3,28% 5,00% 1,52% 3,37%
Bxperiéncia Média ns. 2241% 2951% 2250% 31,82% 26,74%
Experiéncia Alta 7414% 67,21% 7250%  66,67%  69,89%
Assiduidade de consumo  Consumidor Leve 27,36% 3253% 30,88% 38,33% 31,75%
de organicos Consumidor Médio  n.s. 2830%  2651% 3529%  2667%  28,50%
Consumidor Assiduo 4434%  40,96%  33,82%  3500% 39,75%

Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Para uma melhor visualizacdo das possiveis diferencas de médias nos Valores Pessoais
e nas Atitudes dos consumidores de alimentos organicos entre os clusters, optou-se por

apresentar estes dados inicialmente na forma de graficos.

Identifica-se, a partir da analise dos clusters, que ha um comportamento bastante
homogéneo dentro dos grupos, havendo concentracdo de respostas em determinadas faixas de
importancia a todos os valores pessoais identificados. O perfil da amostra desta pesquisa fez
com que os respondentes ficassem agrupados por médias similares, e ndo por variagdes nos
valores pessoais, como pode ser observado no grafico 16. Assim, o cluster 1 apresentou as
médias mais elevadas nas variaveis de valores pessoais, apontando uma avaliacdo mais
benevolente e generosa dentre os grupos. Os clusters 2 e 3 ficaram com niveis intermediarios
nas médias, e o cluster 4 apresentou as médias mais baixas nestas variaveis, demonstrando
uma visdo mais critica. Devido ao perfil de amostra, optou-se por considerar a média dos
valores pessoais que ficavam mais salientes dentro de cada cluster para a caracterizacdo dos

perfis de cada grupo.

A anélise do grafico 16 permite observar que o cluster 1 apresenta resultados similares
em todos os valores pessoais, com pouca variagdo de média. Além disso, este é o cluster que
apresentou as médias mais elevadas em todos os valores. O cluster 2 também apresentou

médias relativamente similares internamente, com variacdo maior na média do valor Poder.
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No cluster 3 percebe-se uma variagdo mais forte no valor Estimulacdo, com média
visivelmente abaixo dos demais valores, juntamente com o valor Poder. Ja o cluster 4 foi o
que apresentou maior heterogeneidade nas medias de valores. Neste grupo percebe-se
proeminéncia dos valores Benevoléncia, Universalismo e Autodeterminacdo, com médias
visivelmente acima dos demais valores, e baixo reconhecimento dos valores Poder,

Realizagéo e Estimulacéo.
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Gréfico 16. Média das variaveis de Valores em cada cluster
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Ao analisar as médias das Atitudes dos consumidores em cada cluster, percebeu-se
pouca variacdo, ndo havendo diferenca significativa entre os grupos. No gréafico 17 é possivel
perceber apenas uma pequena variacao nos clusters 1 e 4. O cluster 1 apresentou médias mais
elevadas ao considerar o consumo de alimentos organicos como algo “politicamente correto”
e por fazer os consumidores “sentirem-se bem” com tais alimentos. No cluster 4 a variacédo
mais perceptivel foi ao considerar o consumo de alimentos organicos como algo
“politicamente correto”, onde o grupo apresentou média visivelmente mais baixa que 0s
demais. Ainda assim, considera-se que os quatro clusters ficaram muito proximos na

avaliacdo de suas Atitudes em relacdo ao consumo de alimentos organicos.
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Gréfico 17. Média das variaveis de Atitudes em cada cluster

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

As atitudes dos consumidores de alimentos organicos nos clusters também ficaram

homogéneas, ndo apresentando diferenca significativa. Na Tabela 10 é possivel visualizar as

variaveis que apresentaram a maior (azul) e a menor (vermelho) média dentro de cada cluster.

Os clusters 1, 2, 3 e 4 apresentaram médias mais elevadas em variaveis de atitude cognitiva

(A13 e A18), percebendo mais fortemente a escolha por alimentos organicos como algo sébio

e benéfico. Os clusters 1, 2 e 3 apresentaram médias mais baixas em variaveis relacionadas a

atitudes afetivas (A2 e A12). No cluster 4 a questdo que obteve média mais baixa foi de

atitude moral, ao considerar que comprar alimentos organicos seria algo politicamente

correto. As anélises relacionadas as Atitudes ndo forma conclusivas no sentido de diferenciar

0S grupos.
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Tabela 10. Perfil dos grupos - Atitudes

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Total
Atitudes Sig. N=116 N=184 N=80 N=66 N=446
26,01% 4126% 17,94% 14,80%

Comprar tomates organicos ao invés dos

A2 tomates convencionais faria eu me sentir  n.s. 6,60 6,39 6,34 6,45 6,44
(mal-bem)
Comprar tomates orgénicos ao invés dos

A9 convencionais faria eu sentir que estou ns. 6,71 6,49 6,46 5,98 6,47

fazendo algo “politicamente correto”.
Comprar tomates orgénicos ao invés dos
A10 convencionais faria eu me sentir n.s. 6,65 6,58 6,64 6,43 6,58
(insatisfeito-satisfeito)
Comprar tomates organicos ao invés dos
A12 convencionais faria eu me sentir uma ns. 6,34 6,39 6,40 6,27 6,36
pessoa melhor.
3 Comprar tomates organicos ao invés dos
convencionais seria (danoso-benéfico)
8 Comprar tomates organicos ao invés dos
convencionais seria (tolice-sabio)
Comprar tomates organicos ao invés dos
A19 convencionais me faria sentir como se n.s. 6,69 6,57 6,64 6,36 6,58
estivesse contribuindo para algo melhor.
Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

ns. 6,70 6,70 6,69 6,63 6,69

ns. 6,80 6,72 6,76 6,55 6,72

Apesar de ainda manter certa homogeneidade entre 0s grupos, 0s principais fatores
que demonstraram diferencas significativas dentre os clusters foram os Valores Pessoais. A
analise das médias dos Valores Pessoais de Schwartz dentro de cada cluster demonstrou que o
Cluster 1 é identificado principalmente pelos valores mais voltados & preocupacdo social
(Benevoléncia) e seguranca a vida pessoal (Seguranca). O Cluster 2, preocupa-se também
com sua seguranca pessoal (Seguranca), mas possui uma tendéncia forte ao pensamento e
acao independente (Autodeterminacdo). Ja o Cluster 3 se caracteriza por valorizar muito sua
seguranga pessoal (Seguranca) e também por prezar pelo bem-estar de todas as pessoas e da
natureza (Universalismo). O Cluster 4 expressa conforto com a diversidade da existéncia,
com forte tendéncia a preservacdo da natureza (Universalismo) e confianga em seu proprio

julgamento (Autodeterminacéao).
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Tabela 11. Perfil dos grupos - Valores Pessoais
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Total

Valores Pessoais Sig. N=116  N=184 N=80 N=66  N=446
26,01% 4126% 17,94% 14,80%
Conformidade okl 5,63 511 4,72 3,77 497
Tradic8o ** 5,56 4,72 4,47 3,57 4,72
Belevoléncia okl 571 5,37 5,03 4,79 531
Universalismo *x 5,65 5,36 5,06 4,84 5,31
Autodeterminacéo *x 5,63 5,44 4,95 4,82 531
Estimulagdo *x 541 4,98 3,61 3,45 4,62
Hedonismo *x 5,70 5,32 4,89 4,05 5,15
Realizacao ** 5,52 5,01 4,38 3,54 4,81
Poder *x 5,34 4,26 3,89 2,78 4,25
Seguranga *x 5,72 542 5,10 4,36 5,28

Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

A anélise das médias das variaveis que compdem cada Valor Pessoal, apresentadas na

Tabela 12, também demonstrou alguns aspectos diferenciados dentre os grupos. Conforme

analisado:

O Cluster 1 apresentou média mais elevada nas variaveis que remetem a natureza
(5,89); curtir a vida (5,87); cordialidade (5,85); independéncia (5,84); e médias mais
baixas nas variaveis referentes a riqueza (4,62); seqguir regras (5,29); cobica (5,31);
correr riscos (5,33).

O Cluster 2 apresentou relagdo forte com natureza (5,59), independéncia (5,57), curtir
a vida (5,54), e curiosidade (5,49); e relagdo fraca com riqueza (4,50), religiosidade
(4,44), cobica (4,49) e vida com riscos (4,55).

O Cluster 3 apresentou média mais elevada nas variaveis que remetem a preservar a
natureza (5,53), curtir a vida (5,41), proteger a natureza (5,36), e lealdade (5,36); e
médias mais baixas nas variaveis referentes a vida com riscos (2,80), riqueza (3,05),
vida excitante (3,54), e sequir regras (3,78);

O Cluster 4 apresentou relacdo forte com preservagédo da natureza (5,29), protecdo da
natureza(5,12), lealdade (5,05), e independéncia (4,95); e relacdo fraca com

riqueza (2,12), correr riscos (2,61), seguir regras (2,71), impor respeito (2,83).
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Tabela 12. Perfil dos grupos - Variaveis de Valores Pessoais

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4  Total
Dimensdo  Varivariwis de Valores Sig.  N=116 N=184 N=80 N=66 N=446
26,01% 41,26% 17,94% 14,80%

2 Umhomem para quem € importante ajudar aqueles

* %k
que o rodeiam. Gosta de zelar pelo bem-estar dos 561 541 504 485 531
UrTl homem para quemé importante ser leal comos . 571 548 536 505 545
Benevoléncia amigos. Dedica-se as pessoas que Ihe sdo proximas. ' ' ' ' '
Umhomem para quem é importante dar suporte aos ox 572 529 5.06 467 597
outros. Apoia quemele conhece. ' ' ' ' '
Um homem para quem é importante perdoar. Tenta o 578 528 468 461 520

ver o que ha de hom na pessoa e ndo guardar

Umhomem que acha importante que todas as

D3 pessoas no mundo sejamtratadas igualmente. *x 547 5,29 4,90 4,74 5,18
Acredita que todos devemter as mesmas
Umhomem para quem é importante ouvir pessoas

D8 diferentes. Mesmo quando discorda de alguém, fald 5,59 517 4,60 4,55 5,09
continua querendo compreender essa pessoa.
Umhomem que acredita seriamente que as pessoas

Universalismo devem proteger a natureza. Proteger o ambiente é

Umhomem para quem é importante promover a paz
entre os povos. Acredita que é possivel viver em
Umhomem para quem é importante "proteger 0s mais

D29 fracos". Ele quer que todos sejamtratados com *x 5,75 541 4,91 4,59 5,29
justica, mesmo as pessoas que néo conhece.
Umhomem para quem é importante se adaptar a
natureza. Acredita que as pessoas devem preserva-la.

e 5,70 543 5,36 512 544

x* 551 5,30 5,06 4,73 523

*x 5,89 5,59 5,53 5,29 5,61

Umhomem que dé& importéncia a ter novas idéias e ser

criativo. Gosta de fazer as coisas a sua maneira.

Umhomem para quem é importante tomar as proprias
D11 decisdes sobre o que faz. Gosta de ser livre e ndo ficar ** 5,56 5,37 4,93 4,95 5,28

e 5,38 5,33 4,73 4,64 513

Auto-
L dependente dos outros.
determinagdo —
Umhomem para quem é importante ser uma pessoa o 572 5.49 485 479 533
interessada. E curioso e tenta dominar diferentes ' ' ' ' '
Umhomem para quem é importante ser independente. 584 557 530 401 5.49

Gosta de poder confiar emsi mesmo.

Umhomem que esta sempre a procura de coisas
D6 novas para fazer. Acha que é importante fazer muitas ~ ** 544 5,18 4,50 4,35 5,00
coisas diferentes na vida.
Estimulagdo 15 Umhomem que procura aventuras e gosta de correr

. . . *x 5,33 4,55 2,80 2,61 4,15
riscos. Quer ter uma vida emocionante.
Um home,n? que gosta de surpresas. Ter uma vida . 545 521 354 339 470
excitante é importante para ele.
Umhomem que procura aproveitar todas as
D10 oportunidades para se divertir. Eimportante paraele ~ ** 5,61 5,26 4,69 417 5,09
fazer coisas que Ihe d&o prazer.
Hedonismo D26 Umhomem pgra queme |mpor.tante des'frutar dos o 5,61 515 458 324 488
prazeres da vida. Gosta de “mimar” a si mesmo.
7 Flm homm que quer curtir a vida. Ter bons momentos 587 5.54 5.41 475 549
é muito importante para ele.
Um homem que da_munta importancia a poder . 548 4,89 441 348 475
mostrar suas capacidades. Quer que as pessoas
Umhomem para quemé importante ter sucesso. Gosta ., 546 501 450 380 485
s de ter o reconhecimento dos outros.
Realizado Umhomem para quem é importante ser ambici
para queme Importante Seramoicioso. ., g g 5,02 419 3,35 472
Quer mostrar 0 quéo capazele é.
U_m homem para quem é importante ser alguémna o 577 512 443 353 493
vida. Se esforca para ser melhor do que os outros.
Um_ horrpm para quemé importante ser rico. Querter 462 3,50 3,05 212 351
muito dinheiro e coisas caras.
Poder D17 Umhomem para quemé importante que os outros lhe 566 466 436 2,83 460
tenham respeito. Quer que as pessoas facamo que ele
D39 Umhomem que quer sempre tomar as decisdes. Gosta 573 462 425 338 466

de ser lider.
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Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Total
Dimensdo  Varivariwis de Valores Sig.  N=116 N=184 N=80 N=66 N=446
26,01% 41,26% 17,94% 14,80%

Umhomem que dé& importéncia a viver num local onde

D5 se sinta seguro. Evita tudo o que possa pora sua ** 5,67 5,39 4,98 4,27 5,22
seguranga emrisco.
Umhomem para quem é importante que o Governo

D14 garanta sua seguranga, contra todas as ameagas. *x 5,60 5,36 4,90 3,98 514
Quer que o Estado seja forte, de modo a defender os

Seguranca Umhomem para quem é importante que as coisas
jomempara quems imporiante q ** 574 536 524 415 52

estejam organizadas e limpas. Ndo gosta de bagunca.
Um ho_mem para quem g |rnportante estar saudavel. ox 583 548 520 470 540
Evita ficar doente a0 maximo.
Umhomem para quem é importante ter um Governo o 575 5,49 519 470 539

estavel. Acredita que a ordemsocial deva ser
Umhomem que acha que as pessoas devem fazer o
D7 que Ihes mandam. Acha que as pessoas devem fald 5,29 4,66 3,78 2,71 4,38
cumprir sempre as regras mesmo quando ninguém
6 Umhomem para quem € importante se portar sempre

: fa 5,69 4,98 4,75 3,45 4,90
Conformidade da forma correta. Evita fazer algo que os outros digam
D28 Um homem qu<,e _respelta seus pais e pessoas idosas. 567 538 5.10 411 522
Ser obediente é importante para ele.
Umhomem para quem é importante sempre ser ox 585 5.40 526 479 5.40

educado. Tenta ndo causar distdrbio ou irritar os

Umhomem para quem é importante nao ter cobica.
D9 Acredita que as pessoas deveriam estar satisfeitas *x 531 4,49 4,18 3,61 4,52

como que elas possuem.

Umhomem para quem crer emuma religido é

L. . . o *x 5,58 4,44 4,51 3,47 4,61
Tradicdo importante. Procura seguir sua religido.
Umhomemque da importancia a tradi¢do. Faztudoo 556 477 440 315 467
que pode para seguir as tradicdes que Ihe foram ' ' ' ' '
Umhomem para quem é importante ser humilde e ox 580 518 478 405 510

modesto. Tenta ndo chamar atencdes para si.

Nota: Teste Qui-quadrado: *: p<0.05; **: p<0.01.; n.s.: ndo significativo.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

A andlise da tabela 12 também permite algumas observacGes sobre resultados que se
mostraram semelhantes em todos os clusters. A variavel que se apresentou unanimemente
menos valorizada pelos consumidores de alimentos organicos foi a importancia atribuida a
riqueza e ao acumulo de bens de alto valor (D2). Na variavel que se refere a ter uma vida
emocionante, buscando por aventuras e riscos (D15), 0os consumidores também apresentaram
médias baixas em todos os clusters, demonstrando uma atitude mais conservadora em relacéo
as suas proprias vidas.

No ambito positivo, todos os clusters apresentaram média elevada no que diz respeito
a preservacao da natureza, demonstrando que existe uma relagdo positiva entre 0 consumo de
alimentos organicos e objetivos de vida impessoais. Esta analise corrobora os pressupostos de
gue o consumo de alimentos organicos passa por consideragfes morais, sendo fortemente
atrelado a preocupacdo com o meio ambiente e com a conservacdo dos bens comuns
(THOGERSEN, 2011; HOPPE et al., 2010; AERTENS et al.,, 2009; KRISCHKE e
TOMIELLO, 2009; LOMBARDI et al. 2007, DREEZENS et al.,2005, MINTEL, 2000).
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Na etapa seguinte é verificado de que forma os resultados obtidos com a etapa
quantitativa se refletem no relato dos consumidores de alimentos organicos. Tal referéncia
sera realizada a partir da analise das entrevistas com consumidores de alimentos organicos,
que compuseram a etapa exploratéria da presente pesquisa. Posteriormente a esta andlise, é
realizada a triangulacdo de todos os resultados deste trabalho, no intuito de formular e

apresentar o perfil final de cada cluster que emergiu nesta etapa.

4.2 ETAPA EXPLORATORIA

Neste item sdo apresentados os resultados obtidos com a andlise qualitativa. Foram
realizadas 12 entrevistas semi-estruturadas com consumidores de alimentos organicos,

utilizando-se técnica de andlise de contetdo como estratégia de avaliacao.

Inicialmente julgou-se pertinente apresentar uma breve apreciagdo sobre 0s
entrevistados, com a descricdo de algumas caracteristicas peculiares a cada um, as quais
foram observadas durante as entrevistas e constatadas nos relatos de cada entrevistado. Além
das caracteristicas pessoais descritas, que demonstram um pouco do estilo de vida e do perfil
de cada entrevistado, sdo apresentados alguns fatores relacionados ao consumo de alimentos
organicos, como local de compra usual e frequéncia de consumo. Tal avaliacdo, exibida no
Quadro 8, contribui com a analise dos valores pessoais e das atitudes dos consumidores de
alimentos organicos desta pesquisa.

A maioria dos consumidores entrevistados tem como principal local de compra de
alimentos organicos as feiras especializadas. Alguns compram também em entrepostos e
varejos de comercializacdo de produtos naturais e outros manifestaram ja comprar
diretamente do produtor. Houve dois consumidores que compram principalmente em
supermercados, devido a praticidade e ao dificil acesso as feiras especializadas. Além dos
locais comuns, uma forma de compra um pouco menos usual que foi citada por uma
consumidora foi o grupo de compras. Ainda que pouco conhecida, esta € uma pratica que esta
crescendo e absorvendo cada vez mais adeptos no Brasil. No inventario de locais de compras
de alimentos organicos do IDEC foi possivel encontrar mais de 20 grupos espalhados pelos

Estados brasileiros que sao organizados no intuito de realizar compras coletivas de alimentos
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organicos, agroecoldgicos e produtos naturais (IDEC, 2013). Esta pratica possibilita um preco
mais justo para o consumidor, pois as compras sdo realizadas em grande volume e
diretamente com os produtores, ndo havendo custos com intermediarios na cadeia de

consumao.

Além da escolha por alimentos organicos, grande parte dos consumidores demonstrou
priorizar uma alimentacdo mais saudavel e vegetariana ou com baixo consumo de carne e
derivados. As perspectivas apontadas aqui vdo ao encontro do conceito de sustentabilidade no
consumo de alimentos que, na perspectiva de Theggersen (2010), envolve, dentre outros
fatores, a quantidade de carne ingerida na dieta, a escolha por alimentos organicos e a

proximidade entre produtor e consumidor.

Referéncia Breve avaliacdo e descrigdo dos entrevistados
Oraanico 1 Consome alimentos organicos diariamente e é responsavel pela alimentacdo de toda a
9(01) familia. Compra sempre em feiras agroecoldgicas. Relatou casos de intoxicacdo com
agrotdxicos na familia.
Orgénico 2 | Demonstrou ampla experiéncia com consumo de orgéanicos, participando da Feira de
(02) Agricultores Ecologistas (FAE) desde seu surgimento, ha cerca de 25 anos.
Organico 3 Apresentou amplo conhecimento sobre questdes socioambientais, sendo ativista e socialista.
(03) Também demonstrou interesse e experiéncia nos campos da salde e nutricdo. Pratica a
agricultura urbana. Compra sempre na FAE.
Organico 4 Consome alimentos orgénicos ha apenas 1 ano, mas demonstrou conhecimento no assunto.
(04) Possui um programa de receitas vegetarianas na internet. Apresentou um estilo de vida mais
caseiro, apesar da baixa faixa etaria. Compra sempre na FAE.
Organico 5 Compra alimentos orgénicos principalmente em supermercados. Apresentou um estilo de
(05) vida mais elitista em termos financeiros. Demonstrou pouca experiéncia com alimentos
organicos.
Oraanico 6 Apresentou forte interesse e ligagdo com natureza, salde e espiritualidade. Consome
9(06) organicos ha cerca de 4 anos e demonstrou alto envolvimento com o assunto. E vegetariano
e sempre compra alimentos organicos na FAE.
Oraanico 7 Demonstrou ampla experiéncia com o consumo de alimentos organicos, com
9(07) aproximadamente 13 anos de ades@o ao movimento. Apresentou elevado envolvimento em
questdes sociais. Compra em feiras ou diretamente de produtores.
Oraanico 8 E vegetariano e alimenta-se principalmente de alimentos crus. Valoriza a liberdade, a saude,
9(08) a alegria no viver e a espiritualidade. Reside em uma comunidade urbana, compartilhando
suas refeicdes e um estilo de vida diferenciado.
Organico 9 Consome alimentos organicos ha cerca de 2 anos, sempre comprados em feiras. Aprecia 0s
(09) trabalhos manuais e pretende comprar um terreno para plantar seus proprios alimentos em
breve. Esta em busca de um estilo de vida mais sustentével.
Organico 10 Apresentou alto conhecimento sobre alimentos organicos, mas baixa frequéncia de
(010) consumo. Demonstrou elevada preocupagdo com a salde pessoal. Compra tanto em
supermercados quanto em feiras.
Organico 11 Demonstrou elevada experiéncia e conhecimento sobre alimentos organicos, devido a sua
(011) profissdo. Consome alimentos organicos em busca de satde e por ideologia. Reside em uma
comunidade urbana e compra alimentos organicos da FAE ou de produtores.
Organico 12 Apresentou elevada experiéncia e conhecimento sobre alimentos organicos. J4 trabalhou na
(012) FAE. Reside em uma comunidade urbana e compra alimentos organicos na FAE e em uma
revenda da Reforma Agraria.

Quadro 8. Descrigdo dos consumidores de alimentos orgénicos entrevistados
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Com relacdo aos principais elementos que fizeram com que o0s entrevistados
buscassem aderir ao consumo de alimentos organicos, percebeu-se forte influéncia do meio
em que estavam inseridos. Ao serem indagados sobre como iniciou o0 processo de adesdo a
este movimento, praticamente todos os consumidores contaram historias que envolviam
outras pessoas que os influenciaram direta ou indiretamente, sendo tanto membros da familia,
guanto amigos ou conhecidos. Esta influéncia do meio pode ser percebida nestes

apontamentos:

Faz uns 4 anos que eu comecei a conhecer algumas pessoas mais integrais, no meio
da natureza, comecei a frequentar mais a terra, [...] pessoas mais ligadas ao Yoga, a
salde, e elas foram me dizendo que gostar da natureza também é se alimentar de
coisas que tenham menos agrotoxico possivel (O6).

Eu conheci o Filippo e nds mantemos uma relagdo de amizade, um certo dia ele foi
morar la em casa, e nés comecamos a conviver juntos, e ele comegou a me dar
informacdo, eu fui conhecendo a feirinha organica, comecei a conhecer pessoas
neste nivel, que tinham esta ideia, e comecei a manter essa relacdo que eu tenho
com organicos mais presente no meu cardapio (09).

Alguns consumidores, especialmente aqueles com faixa etaria mais elevada,
demonstraram ter uma relacdo com alimentos mais naturais e organicos desde sua infancia,

como pode ser verificado neste relato:

A minha relagdo com organicos é desde crianca, porque quando eu era crianga eu
sempre comia muita fruta e alimentos que eram da horta, a gente plantava em casa,
frutas também, tinha bastante arvore frutifera em casa. Entdo, a gente acabava
consumindo alimentos organicos muito antes de existir este conceito (010).

Foi possivel perceber também que alguns entrevistados procuram manifestar para as
pessoas do seu entorno 0s beneficios atrelados ao consumo de alimentos organicos,
apresentando certo ativismo em relacdo ao movimento, no sentido de influenciar outras
pessoas a também aderirem a este estilo de vida. Um entrevistado acredita que “o simples ser
consumidor de produtos organicos e ndo comer carne, ja € um exemplo para muita gente”
(09). Do mesmo modo, outro entrevistado demonstra estar influenciando outras pessoas neste
relato:

Eu tenho certeza que eu ainda por cima estou dando exemplo para as pessoas que
podem até ndo estar vendo, mas eu td fazendo a minha diferenca, e acredito que isto
se irradia para o0 mundo e, com certeza, 0 mundo vai mudando, aos poucos cada um
vai contribuindo pessoalmente vai mudando a sociedade [...]. Eu ja senti que eu
influenciei algumas pessoas que eu conheco e € muito legal depois que eu vejo uma
pessoa que nhdo vinha na feira, assim como aconteceu comigo, um dia eu ndo vinha
na feira e alguém me falou (O6).
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Além da influéncia do meio, existem fortes tendéncias pessoais que fazem com que as
pessoas se motivem a consumir alimentos organicos. Tais motivacGes sdo analisadas no item

a sequir.

4.2.1 Motivacdes e atitudes determinantes do consumo de alimentos organicos

Ao serem indagados sobre as principais motivacfes para o consumo de alimentos
organicos, as observacgdes levantadas pelos entrevistados sdo voltadas tanto para preocupacoes
individuais, como a salde, quanto coletivas, demonstrando certa “autoatribuicdo de
responsabilidade” (PORTILHO, 2008) com questdes socioambientais. Assim, as observacgoes
descritas neste item refletem tanto atitudes afetivas e cognitivas, que sdo aspectos mais

individuais, quanto atitudes morais, que envolvem a preocupagéo com o coletivo.

Na perspectiva individual o fator que ficou mais presente nos relatos dos entrevistados
foi a saudabilidade. Um entrevistado diz que consome alimentos organicos, em primeiro
lugar, pela “qualidade dos alimentos, pois sdo mais saudaveis, [...] os alimentos sdo muito
mais ricos” (O10). Outros enfatizaram que os alimentos organicos possuem uma qualidade
nutricional melhor do que os alimentos convencionais, e, por isso, sdo melhores para sua
salde. Na visdo de um dos consumidores a alimentagdo deve ser “mais organica, mais viva
possivel, pois quanto mais perto do alimento ser tirado da horta do pé, mais eu realmente

estou alimentando meu ser.” (O8).

Os entrevistados demonstraram claramente uma sensacdo de bem-estar ao consumir
alimentos organicos, atribuido também a felicidade. Um entrevistado diz que ao consumir
alimentos organicos se sente “mais feliz, mais responsavel e consciente, mais saudavel, mais
tranquilo” (06). A relagdo emotiva com os alimentos orgénicos € percebida também quando
um entrevistado explica que se sente “mais feliz, mais alegre, mais fortalecido, mais humano”
(O8) desde que aderiu a este movimento. Segundo ele: “o alimento organico eu tenho certeza
que ele foi produzido com amor, com muito mais carinho, e ndo uma forma industrializada,

para gerar aquela coisa que vai alterando toda a capacidade energética dos alimentos” (O8).

Existe também uma satisfacdo pessoal por estar ingerindo alimentos organicos, uma

entrevistada explica: “eu me sinto satisfeita, que parece que aquele alimento que eu estou
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consumindo faz parte de mim j4, faz parte de um mesmo mundo, onde as coisas provém da

mesma fonte, da mesma natureza, com aquela qualidade essencial” (O7).

No sentido mais coletivo, as atitudes morais dos entrevistados sdo demonstradas por
preocupacdes sociais e ambientais, transcritas em fatores como: relagdo mais préxima com o
produtor, valorizacdo da agricultura familiar, aversdo aos danos causados pelos agrotoxicos,
consciéncia da cadeia de produgdo que envolve os alimentos, busca de produtos em feiras
organicas e agroecoldgicas, conexdo com a natureza, consumo ético, dentre outros. Ao serem
indagados sobre a contribuicdo que o consumo de alimentos organicos poderia trazer para

algo maior, os entrevistados responderam:

A questdo do agrotoxico, por exemplo, todo o tratamento que se da para uma
colheita de alimentos organicos é muito menos daninha a natureza, ao meio
ambiente, os ecossistemas sdo mais respeitados. Esta teia que existe na natureza, dos
insetos com as plantas, com os vermes, &€ muito mais respeitoso, o agrotéxico acaba
com isso, ndo da chance para a propria planta ter uma relagdo mais justa com os
outros seres (010).

Acho que ndo da pra gente ficar s6 no consumo, tipo “ah, vou me preocupar com o
meu, vou comer tudo organico e vou ser saudavel e deu”, sem estar envolvido em
outras coisas. Mas eu acho que sim, que contribui muito. Conseguir mudar 0s nossos
habitos de consumo pode mudar muita coisa no mundo que a gente vive (O11).

Fortalece as redes de pessoas que estdo fazendo algo diferente, fortalecendo esses
produtores [...], porque a ideia de uma coisa ecoldgica, organica, ndo é somente ndo
ter agrotdxico, eu imagino uma coisa maior, de repensar vérias formas, as relagdes
(012).

Nos relatos apresentados percebe-se uma preocupacdo por parte dos consumidores
com questdes que vao além do simples ato de se alimentar. Desta forma, o préximo item é
destinado a avaliar de que forma o consumo de alimentos organicos € apresentado como um

tipo de manifestacdo politica por parte dos entrevistados.

4.2.2 Consumo de organicos para além da alimentacéo

Foi possivel perceber ao longo dos relatos dos consumidores que a alimentacéo
organica compreende também questdes éticas, estando dentro de padrdes de consumo
politizados. A politizacdo do consumo compreende “escolhas de consumo de produtores e

produtos com base em consideragdes politicas ou éticas” (STOLLE et al, 2005, p. 246). Neste
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sentido, os consumidores politizados buscam por produtos organicos ndo apenas para prover
suas necessidades basicas de alimentacdo, mas também para contribuir com algo maior. Ao
serem indagadas sobre as motivacdes para consumir alimentos organicos e quais as
implicacOes deste consumo, os entrevistados explicam:

Sd0 meus principios, o principio da verdade, da ndo-violéncia, da paz, e,

principalmente, da salide, como um todo, olhando de uma maneira mais integral, ndo
s6 do alimento na barriga, mas da relagdo com as coisas que estdo ao seu redor (O6).

[Contribui] para todo o sistema em geral, na verdade todo o sistema social de
organizagéo, socio, econdmico, politico, humano, solidario, enfim... tudo o que a
gente puder abranger ali, todas as relagdes humanas acho que se beneficiam com
isso, em todas as escalas, desde a microescala, a partir da prépria tomada de
consciéncia individual até todas as relacfes que estdo estabelecidas (O7).

Perceber que o meu alimento é justamente uma questdo conceitual, isso €
revolucionario, é uma ética maior, eu acho que eu estou acessando um conhecimento
maior, transformando uma pratica fisiologica em uma ferramenta ou numa atitude
revoluciondria, mas € uma revolugdo pela ndo-violéncia, que também vem através de
uma alimentagdo sem violéncia. Eu acho que a alimentagdo organica é sem
violéncia, ndo tem violéncia na forma como ela é produzida, quando existe amor,
ndo existe violéncia, o cuidado com o ser, o respeito com o ser (O8).

Uma questdo politica, ideoldgica, uma busca por alimentos saudaveis, por relagées
mais saudaveis também, entre consumidor e produtor, cria outras relacfes, é um
encontro de varias coisas [...], sinto que € um consumo muito importante, tu ndo esta
ingerindo s6 comida, esta participando de um processo maior (O11).

Nos consumidores de feiras agroecoldgicas foi possivel perceber uma preocupacéo
maior com as questdes éticas e morais que envolvem o consumo de alimentos organicos,
confirmando os pressupostos de Guivant (2003) e Portilho (2008). Estes consumidores
demonstraram também uma relacdo afetiva com as feiras, especialmente a FAE, explicando
que a pratica semanal de comparecer a feira todos os sabados diz respeito a um evento social
em suas vidas, sendo um momento de confraternizacdo, de encontros, um ponto de trocas.
Uma consumidora diz que se sente bem indo na feira, ela afirma: “aqui a gente é amiga de
todo mundo, tem uma relagdo mais familiar” (O1). A relacdo proxima com a feira também é
observada em outro consumidor que diz que a feira ¢ para “mais do que consumir, também
como um ponto de encontro, como um lugar onde eu posso trocar informacdes, aprender”
(O6). Esses relatos indicam as feiras ndo apenas como locais de consumo, mas também como
“pontos de encontro e desenvolvimento de sociabilidade”, como preconizado por Portilho
(2009).

A proximidade com o produtor, possibilitada pelo contato direto nas feiras, é

valorizada neste dialogo:
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Tem a coisa do saber quem esta produzindo. Para mim, essa coisa de estar mais na
feira, de trabalhar nela, eu passei a saber de onde vem as coisas e isso refletiu em
todo o meu consumo. Hoje em dia eu prefiro comprar uma coisa que eu sei de onde
vem (012).

A busca por feiras também diz respeito a conhecer a procedéncia do alimento, saber
guem esta produzindo, e reduzir a distancia entre produtor e consumidor. Alguns
entrevistados valorizam esta proximidade:

Eu prefiro comprar diretamente do produtor, sem ter que pagar uma distribuidora
para entregar os alimentos, pois isso vai ficando cada vez mais caro, um produto
gue nao é tao rico, que ndo é tdo natural, que ndo é tdo puro, eu quero comprar

diretamente de quem colheu, saber de quem eu estou comprando, e uma coisa sem
agrotoxico, mais natural possivel, mais puro possivel (O6).

Procedéncia, conhecer a procedéncia, a origem, o cuidado, porque a salde é uma
questdo de cuidado de toda a cadeia. [...] O produto depende de onde ele foi
plantado, do clima, do transporte, de quem tocou, de tudo (O3).

Um consumidor demonstrou certa aversao em comprar alimentos em supermercados
dizendo que “ndo esta no supermercado a comida mais ideal para quem gosta da natureza,
para quem quer viver esta forma de vida” (06). Existe uma resisténcia em comprar alimentos
no supermercado, como demonstrado também no relato a seguir:

Depois que tu vem na feira, os alimentos do supermercado ficam ruins, vocé comega
a perceber mais a diferenca, por exemplo, entre um morango comprado aqui € um
morango do supermercado que é sO &gua, entdo ndo d& mais vontade, e o tamanho
das coisas, a cebola aqui é muito pequena e muito forte, ela deixa gosto na comida e

vocé vai no supermercado e é um ceboldo gigante que vocé ndo sabe o que eles
colocaram ali. Ai nunca mais comprei coisas no supermercado (04).

Apesar da politizacdo percebida em relacdo ao movimento de organicos, vale ressaltar
que ndo se pode generalizar este padrdo para todas as pessoas que consomem alimentos
organicos. Como apontado pelos proprios entrevistados, ndo é o simples ato de comprar
alimentos organicos que diferencia este consumidor, em termos éticos e morais, de outros.

Duas entrevistadas explicam um pouco desta diferenca:

Algumas pessoas se diferenciam, mas se percebe que varias ndo, elas podem
consumir um produto organico na feira agroecoldgica, ou podem ir no macro
atacado, ou no [supermercado Big], que faz parte de toda uma rede maléfica, que
tem relagBes de trabalho que sdo bem ruins. Acho que s6 consumir organicos ndo
diferencia as pessoas (0O11).
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Sinto que muitas pessoas estdo consumindo alienadamente, porque viu no Globo
Reporter que é bom, porque o médico falou, as pessoas nao estdo muito preocupadas
no porque que isso é organico, [...] é a minoria. A maioria vai ali e compra porque
soube que é bom. Entdo ndo vejo muita mudanga no consumo s porque a pessoa
estd consumindo organico, porque ela continua alienada da cadeia de producéo
(012).

Com base nestes relatos, confirma-se o pressuposto de que o consumo de organicos
analisado unicamente ndo significa que a pessoa esta se valendo de pressupostos éticos para
definir seu comportamento de consumo. Tais pressupostos podem ser verificados com uma
analise mais apurada das bases valorativas que determinam o caminhar do individuo ao longo
da vida. Sendo assim, no item a seguir é realizada uma apreciacdo dos valores pessoais que

guiam as agOes dos consumidores entrevistados.

4.2.3 Valores Pessoais na expressao dos Consumidores de Alimentos Organicos

Neste item sdo analisados os valores pessoais que se mostram intrinsecamente
expressos nos relatos dos entrevistados, tendo como base 0s pressupostos tedricos desta
pesquisa, considerando, especialmente, a visdo de Schwartz (2006, 1994, 1992), mas também
os achados de Holmes et al. (2011) e Aertens et al. (2009). A avaliagéo inicial demonstrou
que os valores pessoais que ficaram mais fortemente e positivamente explicitos nos pelos

consumidores entrevistados foram Seguranca, Universalismo e Benevoléncia.

Na dimensdo da Seguranca, o fator que ficou mais evidente foi a busca pela saude,
onde os consumidores demonstraram certo cuidado pessoal, tanto pela alimentacdo saudavel,
quanto pela pratica de atividades que contribuem para o equilibrio e fortalecimento do corpo e
da mente. A escolha por alimentos organicos como opc¢ao nutricional esta atrelada a um estilo

de vida mais saudavel, como descrito nestes relatos:

Eu sempre pratico algum esporte ou algum exercicio fisico do corpo. Agora, por
exemplo, faz um més que eu estou fazendo yoga, e eu nunca deixei de fazer alguma
coisa. Antes era natacdo, caminhada, coisas ligadas a saude, ao corpo, para tudo
correr bem. E também tem coisas da espiritualidade, ndo deixo de frequentar o
centro espirita, algum tipo de meditacdo, alguma coisa, para poder também estar
conectado com o que ndo tem explicacdo que também para mim é importante (O6).
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Acho que foi a questdo de tomar consciéncia da questdo da sadde, priorizar um
modo de vida saudavel, e a alimentagdo ¢ um dos pilares principais que leva o
individuo a ser mais saudavel, inclusive com maior satisfacdo, a propria felicidade é
maior. Acho que a primeira coisa que acontece € no nivel da sadde e a partir disso a
pessoa adquire condi¢cdes de se melhorar em todos 0s outros setores da vida humana
(o).

Desde que eu mudei a minha alimentagdo, eu tinha 18, a minha motivacdo sempre
foi a salde e o prazer, a sensacdo € essa, de estar cuidando do meu corpo, é esta
sensacdo que eu sinto. Entdo, eu tenho esta sensacdo de estar fazendo bem para o
meu corpo (010).

O Universalismo é expresso especialmente nas relagdes de cuidado com as pessoas e
com o meio ambiente. Neste sentido, os consumidores enfatizam seu amor e apreco pela
preservacdo da natureza e também valorizam as relacdes mais humanas, fundadas na
coletividade e na cooperacdo entre todos. Um entrevistado explica que busca cuidar do meio
ambiente, dizendo: “eu ndo me separo mais dele [...] entdo, claro que eu vou cuidar da Mae,
eu ndo sou separado dela” (O8). Nesta expressdo, o entrevistado coloca-se como responsavel
pela preservacao do todo, se referindo a Terra como “Mae”, o que demonstra uma relagdo de
afeto com a natureza. Outra entrevistada diz que atua na preservagdo ambiental “com
responsabilidade social e ndo sé por moda, pois ndo tem outra alternativa, tem que preservar

as fontes” (O3).

Dentre os consumidores entrevistados foi possivel perceber atuagdes diversificadas em
relacdo as problematicas socioambientais. Alguns consumidores se mostraram mais ativistas,
realizando ndo sO acgles cotidianas de preservacdo ambiental e valorizacdo social, mas
também atuando numa perspectiva mais macro, através da participacdo em movimentos,
grupos e entidades de cunho socioambiental. Uma entrevistada traduz essa preocupacao: “Eu
me considero uma militante ndo s6 da questdo ambiental, da preservacdo, mas numa
perspectiva ambiental e cultural acho que sim, a partir do meu trabalho mesmo” (O11).

Outros entrevistados também expressam certo ativismo nas suas reflexdes:

Eu trabalho com direitos coletivos, na questdo de regularizacdo de terras
quilombolas e indigenas, e eu vejo nessa divisdo de terra, uma busca por igualdade.
A base do meu trabalho é a busca pela igualdade, mas como no meu dia eu fago isso,
eu acredito que eu faco no meu trabalho (012).

Hoje ao ponto de eu estar vivendo em uma comunidade e ndo s6 me preocupar
comigo, e no que eu reflito, mas também potencializar isso, no sentido de que o que
eu faco, 0 que eu penso e o0 que eu sinto eu ja vou em diregdo aos outros, a0 mundo,
€ acdo no mundo (O8).
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Eu acabei adotando um estilo de vida muito comprometido, até demais, com as
causas, os projetos de cunho social e, para isso, eu tive que me privar de muitas
coisas da minha vida pessoal, até inclusive do meu sono direto, de me alimentar
direito (O7).

Apesar do apreco demonstrado pela preservacdo da natureza, alguns entrevistados
apontam dificuldades em exercer esta responsabilidade em todos os momentos da vida
cotidiana. Em sua visdo autocritica eles admitem que ainda podem fazer muito mais,
afirmando que realizam apenas pequenas acgdes, como: separacdo do lixo, reducdo do
consumo de embalagens, alimentacdo natural e organica, dentre outras, como pode ser
observado nos relatos a seguir:

Sim, atuo nas coisas minimas, de tentar consumir menos coisas com embalagem,
nunca jogar lixo na rua, lavar embalagem antes de colocar no lixo para a pessoa que

pegar essa coisa depois nédo ter problema com a sujeira... algumas coisas assim, mas
nada de nenhuma grande causa, s as coisas minimas que da para fazer (O4).

Eu estou com um projeto de casa, quero fazer ela ecologicamente correta, quero
tratar 0 meu esgoto, quero aproveitar a dgua da chuva, estou querendo fazer um
projeto de vida mesmo. As pequenas coisas eu ja faco, mas sinto que ainda deixo
muito a desejar, tenho muita vontade de entrar de cabe¢a mesmo nisso (09).

Eu ndo faco muita coisa pelo meio ambiente, sinceramente. Mas também procuro
ndo fazer nada propositadamente para fazer algum dano para o meio ambiente. Eu
gosto de plantar, separo o lixo, mas acho que sdo coisas minimas, eu poderia fazer
muito mais (010).

O valor pessoal Benevoléncia é destacado na preocupacdo dos consumidores em
prover uma alimentacdo mais saudaveis ndo s para si proprios, mas também para as pessoas
do seu entorno, como familia e amigos. Um entrevistado afirma: “dentro do possivel, eu
compro para mim e também para minha mée e para minha avo, ndo é s para mim, eu compro
para quem eu posso, e também tento estimular que todo mundo que eu conheco venha me
encontrar aqui na feira no sabado” (0O6). A preocupacdo social em termos alimenticios
também € expressa nos relatos a seguir:

[Consumo organicos] para ter mais seguranga, para ter mais salde, minha e da
minha familia [...],cuido da familia toda. Eu gosto de contribuir, quando alguém

precisa de alguma coisa [na feira] eu vou e compro. Até os vizinhos pedem, as
vezes, para comprar alguma coisa, eu vou carregada, mas ajudo (O1).

N&o ficando s6 fechado dentro do meu umbigo, porque eu quero que o mundo seja
melhor ndo s6 para mim, é ridiculo isso, chegar num estado de consciéncia e
continuar vibrando s6 no ego individualizado, para mim é um amor incondicional.
Eu quero que mais e mais gente seja feliz, quero que mais e mais gente possa ser
feliz comendo um alimento mais puro, mais limpo, mais digno, mais vivo, mais belo
e faco isso na minha vida (08).
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Uma das entrevistadas afirma que a responsabilidade social é algo que estéa atrelado ao
movimento dos organicos, segundo ela:

Esta relacionada com todas estas questfes dos alimentos, a gente vai abrindo muito
mais a visdo de mundo e a necessidade de manter relagbes mais saudaveis em todos
0s setores da vida, entdo a gente se torna pessoas muito mais humanizadas,
solidarias, empaticas, respeitosas, tolerantes (O7).

O valor Autodeterminagdo, que pressupfe a acdo e 0 pensamento independente
(SCHWARTZ, 1992), foi questionado em termos do quanto 0s entrevistados estimavam a
liberdade. Em resposta a tal questionamento, foi possivel perceber que, em termos gerais,
todos apreciam a liberdade e buscam ter uma vida independente. Esta estima pode ser
verificada nos seguintes relatos dos entrevistados: “eu acho que a liberdade € uma das coisas
mais importantes do mundo, da vida” (O4), ou ainda: “eu ndo aprecio, eu vivo, a liberdade ja
¢ consequéncia disso tudo” (O8). Outra entrevistada relata que a liberdade depende muito

mais da percepc¢éo da propria pessoa do que das normas e restrices presentes no seu entorno:

Eu acho que ndo existe alternativa. Ou tu és livre, ou tu és livre. Mas tu podes ser
mais livre dentro de uma prisdo, ou fora dela. As tuas prisdes sdo 0s teus
preconceitos. Tu podes voar com a tua imaginacdo para qualquer lugar. Ndo existe
distancia se vocé é livre, ndo existe prisdo que te prenda se vocé é livre. Mas se vocé
é preso, voce vai estar preso em tudo (O3).

Alguns entrevistados, porém, relataram que apesar de gostarem da liberdade, ndo
acreditam que as pessoas consigam viver ela na sua plenitude, nem mesmo eles proprios. Uma
entrevistada diz: “eu aprecio [a liberdade], com certeza, eu aprecio muito, mas ndo sei se
credito muito nela, em que termos ela exista”, em complemento outra entrevistada relata: “eu
nao me sinto livre, por mais que eu queira, eu ndo sou livre”. Estes relatos demonstram que,
por mais que a questdes relacionadas ao valor Autodeterminacdo ndo sejam totalmente
vivenciadas pelos entrevistados, devido as normas e restricfes impostas pela organizacao do
sistema moderno, existe uma busca por viver de forma mais independente.

O Hedonismo, que expressa uma satisfacdo mais egocéntrica, foi analisado em termos
do envolvimento dos entrevistados com atividades que lhe proporcionam prazer e gratificacdo
pessoal. As atividades de lazer que apareceram nos relatos dos entrevistados foram: ir ao
teatro, ir ao cinema, escrever, ler, viajar, acampar, tomar banho de rio, dedicacdo a arte,
pratica de esportes, meditacdo, yoga, dentre outras. O entusiasmo de uma entrevistada é
percebido quando ela que relata que “viver é a maior diversdo, viver com arte”, na mesma

perspectiva, um entrevistado diz:
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Eu encarnei nesse corpo para aprender a me divertir, ndo é para trabalhar, ndo é para
sofrer, para nada, a ndo ser para aprender a se divertir, esta é a melhor expressao da
minha divindade aqui nesse mundo, e diversao € contraria a distracdo, diversdo vem
de divergir e distracdo vem de distrair (O8).

Nos apontamentos relacionados ao Hedonismo foi possivel perceber uma leveza na
forma de viver dos entrevistados, com a valorizacdo do ludico, da arte e da diversdao, como

forma de contornar as pressoes e o stress ocasionados pelos turbilhdes da sociedade moderna.

O valor pessoal Poder teve um carater mais negativo na expressao de grande parte dos
consumidores de alimentos organicos entrevistados, havendo, as vezes, certo repudio para
com as acles que dizem respeito a este valor, especialmente em se tratando da acumulacdo de
capital. Quando indagada sobre sua relagdo com o dinheiro uma entrevistada diz: “ele ndo é
um objetivo na minha vida, até é um objetivo, mas no sentido da subsisténcia, ndo de um
acumulo, tenho um pensamento bem de ter para hoje, ndo tenho essa pretensédo de acumular
capital” (O12). A mesma percepcdo pode ser verificada em outras palavras nos seguintes

relatos:

Eu vejo o dinheiro como uma forma de troca, eu ndo penso muito no dinheiro.
Quando eu faco um trabalho eu penso muito mais no que eu vou comprar com 0
dinheiro do que com o dinheiro em si. Se eu pudesse trabalhar e ganhar comida no
lugar do dinheiro, para mim ndo ia fazer a menor diferenca, porque eu s6 uso o
dinheiro para comprar minha comida e pouquissimas coisas (04).

Sempre ganhei muito pouco dinheiro e sempre vivi com 0 minimo, 0 bésico
necessario so para o essencial mesmo, da manutencdo da vida, da existéncia. Mas
também, isso é uma coisa que poderia melhorar, acredito que sim. Eu sou meio
desapegada mesmo da questdo do dinheiro, da &rea das financas, mas, claro, tem
muito haver com o tipo de coisas que eu me envolvi, entdo a gente nunca pode
esperar por muita retribuicdo neste sentido, porque tem muitas coisa que a gente esta
de forma desinteressada (O7).

O valor Poder, expresso em termos de status social e prestigio, esteve presente mais
fortemente no relato da consumidora que costuma comprar alimentos organicos no
supermercado. Quando indagada sobre sua relacdo com o dinheiro, ela responde:

Ah, eu preciso dele, preciso do dinheiro, [...] eu comecei do nada, eu e 0 meu
marido, nds conseguimos muito perto do que nds sonhdvamos e agora eu gostaria de

voltar aquela simplicidade que eu vivia antes, SO que agora eu ja estou acostumada
€om coisas que eu nao sei se eu conseguiria viver sem (O5).
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Nesta observacéo, apesar de a entrevistada demonstrar apreco pela simplicidade que
vivia na sua infancia, apresenta um apego mais forte com a posicdo em que se encontra

atualmente, mais privilegiada em termos de status social.

Sobre o Poder no sentido mais hierarquico, de lideranga, foi possivel identificar
algumas divergéncias dentre os consumidores de alimentos orgénicos. Alguns entrevistados
se consideram lideres e gostam de estar nestas posigdes, outros se consideram lideres, mas
preferem se ver de forma mais igualitaria em relacdo ao grupo liderado, e outros ndo se
consideram lideres. Estes trés tipos de lideranca sdo demonstrados, respectivamente, nos

relatos a sequir:

Me considero [um lider], eu sou um cara que onde eu estou, eu sempre tento mostrar
0 meu ponto de vista, mostrando com exemplos, eu noto a minha facilidade de
comunicacdo. Entdo, eu me considero um lider (09).

E, na verdade eu tenho um espirito de lideranca, [...] mas eu procuro nio fazer isso
vir muito a tona, de chegar num ponto que talvez eu esteja querendo comandar as
pessoas, ditar as coisas como devem ser (O7).

Muitas vezes eu acho que eu ndo nasci pra ser lider, para liderar ninguém, eu queria
deixar cada um por si, eu quero ser o lider s6 de mim mesmo, eu ndo quero liderar
ninguém (O6).

O valor Realizacdo, que se refere a importancia atribuida ao sucesso pessoal, também
apresentou-se com baixa referéncia por parte dos consumidores entrevistados. Neste aspecto
os entrevistados foram indagados sobre a importancia do reconhecimento de suas agdes por
parte das outras pessoas. Nesta questdo ficou evidente que os entrevistados valorizam um
reconhecimento natural, ndo no sentido de vangloriar-se em relagdo aos outros, mas de ser
minimamente valorizado pelo que estdo fazendo. Um entrevistado diz: “Ah eu gosto, porque é
um retorno natural das coisas, mas ndo abanar bandeira, nao precisa” (06). Com a mesma
percepcao, uma entrevistada explica:

E importante [ser reconhecida], ndo no sentido de ser premiada por algo, mas gosto
gue as pessoas entendam os motivos e as coisas que eu faco, como eu acho que é

importante para todo mundo, tento fazer isso com as pessoas também. N&o no
sentido de se vangloriar muito (O11).

Os valores Conformidade e Tradicdo também ficaram com baixa representatividade
dentre os entrevistados. Grande parte dos entrevistados demonstrou certa resisténcia em
seguir imposicOes e restrices, no sentido de apreciar romper com algumas normas quando

julgam pertinente. Em relacdo a Tradicdo, foi possivel perceber que existe aprego por parte
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dos entrevistados com alguma crenca ou religido, sem que isso seja tomado como doutrina em
suas vidas. Os entrevistados demonstraram acreditar em perspectivas espirituais
diversificadas, independente de religido, demonstrando ndo seguir doutrinas especificas. Esta
visdo pode estar refletida no modo de pensar laico que caracteriza a modernidade, que
conforme Lafer (2007):

[...] ¢ um modo de pensar que confia o destino da esfera secular dos homens a razdo
critica e ao debate e ndo aos impulsos da fé e as assercdes de verdades reveladas.
Isto ndo significa desconsiderar o valor e a relevancia de uma fé auténtica, mas
atribui a livre consciéncia do individuo a adesdo, ou ndo, a uma religido.

O valor Estimulacdo se mostrou heterogéneo dentre os entrevistados, de modo que
alguns demonstraram apreciar uma vida mais estavel, enquanto outros preferem correr riscos

e viver com mais emocao.

Apos a analise da manifestacdo das motivacgdes, atitudes e valores pessoais nas
entrevistas com os consumidores de alimentos organicos, viu-se a necessidade de conectar
estes resultados com os indicadores encontrados na andlise quantitativa, bem como com 0s
pressupostos teodricos apresentados no referencial do presente trabalho. Deste modo, a
préxima secdo serd destinada a analise conjunta de todas as etapas deste estudo.

4.3 CONSUMIDORES DE ALIMENTOS ORGANICOS: TRIANGULANDO TEORIA,
INDICADORES E EXPRESSOES

A partir daqui s@o conjugados todos os resultados obtidos nesta pesquisa, no intuito de
contribuir com uma definicdo mais precisa e detalhada dos perfis de consumidores de
alimentos organicos que emergiram a partir da fase quantitativa. Deste modo, fez-se uso do
método de triangulacdo dos dados com a finalidade de integrar as diferentes etapas da

pesquisa de modo complementar para atingir o objetivo-fim deste estudo.

Conjugando as fases qualitativa e quantitativa, foi possivel perceber algumas

semelhangas no que diz respeito aos valores pessoais dos consumidores de alimentos
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organicos. Nas duas fases observou-se que os valores Benevoléncia e Universalismo
estiveram fortemente atrelados aos consumidores estudados. Esta constatacdo demonstra que,
no geral, os consumidores de alimentos organicos estdo preocupados com valorizacdo do
outro e demonstram transcendéncia de interesses egoistas, prezando pelo bem-estar tanto das
pessoas quanto da natureza (SCHWARTZ, 1994, 1992). Assim, fica evidente que grande
parte dos consumidores pesquisados neste trabalho, ao consumir alimentos organicos, esta
preocupada nao s6 com o seu bem-estar individual, mas também esta pensando no coletivo e,
principalmente, na responsabilidade compartilhada em cuidar do planeta. A partir desta
constatacdo, pode-se afirmar que o consumo de alimentos organicos passa também por

consideragdes sociais e ecologicas.

O valor Benevoléncia também pode estar refletido na preocupacdo em consumir
alimentos organicos para o bem-estar, ndo sé pessoal, mas também daqueles que estdo a sua
volta, como a familia e os amigos mais préximos. Neste sentido considera-se também o amor
materno, pois 66% dos pesquisados da etapa quantitativa possui filhos, demonstrando que
existe também uma responsabilidade com a salde da familia. Esta evidéncia também foi
percebida no relato de um dos entrevistados da fase qualitativa, em que ele preocupa-se em
demonstrar para a filha a importancia dos alimentos, ao dizer: “Eu quero mostrar para a minha
filha que botando uma sementinha no chdo, vai nascer um aipim, depois de um tempo nos
vamos la, vamos colher aquele aipim, vamos poder fazer com a mae dela, fazer todo o

processo” (09).

Também ficou evidente que a maioria dos consumidores de alimentos organicos
pesquisados demonstra uma relacdo fraca com valores extrinsecos, especialmente no que diz
respeito a valorizacdo de riqueza e de sucesso material, que fazem parte do tipo motivacional
Poder. A etapa quantitativa demonstrou que este € o valor pessoal menos estimado pelos
respondentes, apresentando a média mais baixa dentre todos os valores pessoais estudados.
Esta perspectiva também se confirmou nos relatos dos entrevistados da etapa qualitativa, que
demonstraram pouco aprego pela riqueza em termos financeiros e materiais. Os consumidores
entrevistados explicam que o dinheiro ndo é um objetivo em suas vidas, colocado mais como
uma consequéncia de seu trabalho e sendo direcionado para suprir as necessidades basicas,
sem o intuito de acumulo de capital. Esta observacdo corrobora os achados de Aertens et al.
(2009), ao considerar que as pessoas que atribuem pouca importancia ao valor Poder,

possuem maior taxa de adeséo ao consumo de alimentos orgénicos.
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No comparativo entre consumidores de feiras e supermercados ficou evidente que os
respondentes que compram alimentos organicos em feiras estdo mais fortemente ligados a
valores coletivos do que os consumidores que compram em supermercados. Os consumidores
de feiras apresentaram média superior na dimensdo de valores da Autotranscendéncia, que
corresponde a preocupacdo com o0 bem-estar e interesses dos outros. Em contrapartida, 0s
consumidores de supermercados demonstraram atribuir maior importancia aos valores de
Autopromocdo do que os consumidores de feiras. Este resultado permite supor que 0S
consumidores de supermercados sdo mais individualistas do que os consumidores de feiras,
considerando que essa dimensao refere-se a busca por interesses proprios, status e sucesso
pessoal (SCHWARTZ,1992). Sutilmente, também foi possivel perceber uma forte relacéo
com o valor Poder, nos relatos de uma das entrevistadas que compra alimentos organicos
preferencialmente em supermercados. A auto-atribuicdo de status pessoal é percebida no

relato da entrevistada:

Eu sou uma pessoa que eu posso dizer que eu sou vitoriosa, porque eu sou uma
designer reconhecida no Brasil inteiro, pelo trabalho que eu faco. E eles que me
ajudaram a enxergar que eu sou uma artista. Hoje eu sou conhecida pelo trabalho
que eu faco, entdo eu me sinto uma pessoa de sucesso (O5).

Com relagdo ao comportamento de compra dos alimentos organicos, foi possivel
perceber que os consumidores de feiras compram mais frequentemente alimentos organicos
do que os consumidores de supermercados, o que confirma a distin¢do realizada por Guivant
(2003), de que os consumidores que procuram as feiras apresentam uma demanda bem mais

definida por alimentos organicos do que os consumidores de supermercados.

Sobre as atitudes, seguindo as funcGes das atitudes definidas por Donega (2004), pode-
se afirmar que as fungdes utilitaria e expressiva de valor sdo as mais fortemente vinculadas ao
consumo de alimentos organicos. A funcdo utilitaria diz respeito ao fato de que os
consumidores buscam alimetos orgéanicos para obter algum tipo de recompensa, que pode ser,
por exemplo, 0 ganho em salde, ou o prazer proporcioando pelo sabor deste tipo de alimento.
Os dois exemplos podem ser verificados nos relatos de entrevistados. Em relacdo a satde um
entrevistado afirma: “Sinto que € melhor para mim, sinto que eu to fazendo um bem para mim
[a0 consumir alimentos orgénicos]” (O5), e em relagdo ao sabor outro afirma: “tem alguns
alimentos [organicos] que claramente se percebe um gosto mais acurado” (O2). A fungdo

expressiva de valor esta relacionada as consideracfes morais atribuidas ao consumo dos
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alimentos organicos, como apontado por um dos entrevistados: “[Ao consumir alimentos
organicos], eu me sinto fazendo meu papel, o correto, me sinto realizado de poder estar
conectado com isso, de poder dar esta importancia” (09). A atitude moral em relagdo aos

alimentos organicos também est4 embutida no relato desta entrevistada:

Tem a questdo da estruturacdo do sistema, da forma das relacbes humanas que se
firmam em toda esta prética, em funcao de todas estas pessoas que estdo engajadas
no consumo mais ético, de alimentos organicos e integrais, produzidos com base em
principios éticos também (O7).

As analises realizadas até aqui permitiram a descricdo mais precisa dos perfis de
consumidores de alimentos organicos, assim, cada cluster foi detalhado conforme suas
principais caracteristicas em termos de valores pessoais, atitudes, comportamento de compra,
e varidveis sociodemograficas. O quadro 9 apresenta a descri¢do de cada grupo que emergiu
na analise quantitativa, com a caracterizacdo especifica a cada um A partir daqui, cada cluster
também foi nomeado conforme o principal tipo motivacional de valor que se mostrou mais
saliente dentro do cluster. Assim, o cluster 1 ficou recebeu o nome de Benevolente, o cluster 2
ficou definido como Independente, o cluster 3 foi nomeado de Eco-Amigéavel, e, por fim, o
cluster 4 chamou-se Eco-Ativista. As justificativas para as nomeagdes podem ser percebidas
na descricdo dos perfis apresentados no Quadro 9. Ainda que diferenciados em grupos com
caracteristicas especificas, vale ressaltar que os clusters mantiveram-se muito proximos e

apresentaram elevada homogeneidade intragrupal.

O comparativo entre dos perfis dos clusters permite uma observacdo especialmente
relevante: o grupo que demonstrou relacdo mais forte com as questdes ambientais,
denominado de Eco-ativista, foi aquele que obteve maior participacdo percentual de
consumidores que procuram nas feiras os seus alimentos organicos. Esta evidéncia estd em
concordancia com o pressuposto de Portilho (2008) ao afirmar que a auto-atribuicdo de
comprometimento e responsabilidades com relacdo a natureza esta mais fortemente percebida

em consumidores de feiras.

Assim, chega-se ao objetivo-fim do presente estudo de “Propor a segmentacdo dos
consumidores de alimentos organicos da cidade de Porto Alegre, a partir de seus valores

pessoais”.
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Este grupo é identificado principalmente pela preocupacéo social, buscando a
valorizagdo do bem-estar das pessoas com as quais tem contato pessoal
(SCHWARTZ, 1992). Este € o grupo cuja avaliacdo das questdes relacionadas aos
valores pessoais é a mais benevolente, apresentando as médias mais elevadas nas
respostas, com certa homogeneidade avaliativa. Este é o grupo mais forte em
Benevolente benevoléncia também em termos de amor materno, pois além de ter o maior
percentual de participagdo feminina, também possui maior concentragéo de
membros com filhos. Além da preocupacéo com a familia e até mesmo com a nagéo,
0s membros deste grupo também apreciam o contato com a natureza e gostam de
aproveitar os momentos prazerosos da vida. No geral, este é um grupo que esta
intimamente relacionado perspectiva da coletividade.

Deste grupo fazem parte consumidores que apreciam a liberdade, que procuram
viver de forma independente e que gostam de curtir a vida. Ao mesmo tempo, o0
consumidor Independente também procura por seguranga, harmonia, e estabilidade
da sociedade, dos relacionamentos e de si préprio (SCHWARTZ, 1992). Este grupo
Independente | apresentou o maior percentual de respondentes mais jovens, com idade entre 18 e 30
anos. Mesmo apreciando certa liberdade de escolha, este consumidor acredita que as
pessoas devem adaptar-se a natureza. E um grupo que ndo esta muito preocupado
com a acumulacéo de capital, ndo gosta de cobica e também ndo procura seguir uma
doutrina religiosa.

S&o os consumidores que procuram levar uma vida mais estavel, sem correr muitos
riscos, prezando pela sua saide. Este grupo também busca contribuir com o bem-
estar das pessoas e da natureza. Estdo preocupados com a valorizacdo dos outros e a
transcendéncia de interesses egoistas (SCHWARTZ, 1994). Este grupo procura nao
levar uma vida muito excitante, ou em busca de novidade. Teve elevada participacéo
de pessoas com mais de 65 anos.

Eco-Amigavel

Os consumidores que fazem parte deste grupo sdo aqueles que buscam mais
fortemente a protecdo do meio ambiente. O Eco-Ativista demonstra uma relacdo
préxima e harménica com a natureza, buscando também atuar ativamente pela sua
conservacdo. Expressam confianca em seu préprio julgamento e conforto com a
diversidade da existéncia (SCHWARTZ, 1994). Este € o grupo minoritario dentre 0s
clusters, com 14,8% dos respondentes, e seus membros tém as posices
relativamente esparsas em relagio aos valores pessoais. E 0 grupo que possui o
maior percentual participativo de consumidores de alimentos orgénicos de feiras.
Quadro 9. Analise comparativa dos perfis de consumidores de alimentos organicos

Fonte: Elaborado pela autora com base na etapa quantitativa

Eco-Ativista
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5. SINTESE E CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou investigar o universo dos consumidores de alimentos
organicos da cidade de Porto Alegre, no intuito de caracterizar os diferentes grupos desse
movimento, a partir de seus valores pessoais. Além dos valores pessoais, buscou-se identificar
as atitudes que perpassam o0 comportamento desses consumidores, bem como sua intengéo e
comportamento de compra de alimentos organicos. Para tanto, inicialmente foram visitadas
teorias referentes as bases motivacionais do comportamento do consumidor, especialmente no
que se refere aos valores pessoais e atitudes que afetam o comportamento de compra.
Adentrando para o universo dos alimentos, foi apresentada uma visao geral dos principais
habitos de consumo da sociedade moderna e, como contraponto, a inser¢cdo do movimento de
alimentos organicos frente a crise do sistema agroalimentar predominante. Para embasar a
analise comparativa entre grupos realizada neste trabalho, sdo abordadas também algumas

defini¢Bes sobre segmentacdo e analise de cluster.

A pesquisa envolveu trés etapas, com abordagens qualitativa e quantitativa, que se
complementaram para atingir o objetivo-fim do trabalho. Todos os resultados foram
analisados & luz do referencial tedrico, culminando com a caracterizacdo dos perfis dos

principais grupos de consumidores de alimentos organicos.

Nesta secdo sdo tecidas as ultimas apreciacdes que couberam dentro do escopo
proposto por esta pesquisa. Sendo assim, o presente estudo é concluido com a apresentacdo de
uma sintese dos principais resultados encontrados e de algumas considera¢Ges finais da
autora. Por fim, buscando contribuir com futuras colheitas académicas no que diz respeito ao
universo dos alimentos organicos, sdo lancadas algumas sementes de pesquisas em terras

férteis brasileiras.
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5.1 PRINCIPAIS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

Em uma andlise geral, acredita-se que os objetivos tracados no presente estudo foram
atingidos ao longo das etapas de pesquisa, sendo assim, sdo apresentados 0s principais

resultados alcangados dentro de cada objetivo, com algumas consideracGes finais a respeito.

Os valores pessoais que estiveram mais fortemente associados aos consumidores de
alimentos organicos dizem respeito a autoatribuicdo de responsabilidade para com as
problematicas sociais e ambientais de seu entorno. No geral, os consumidores demonstraram
apreco pela preservacdo ambiental e transcendéncia de interesses egoistas, prezando por acdes
destinadas ao beneficio coletivo, refletidos nos valores Universalismo e Benevoléncia. A
relacdo mais fraca dos valores pessoais com 0s consumidores de alimentos orgénicos diz
respeito a busca por prestigio, status social e acumulacdo de capital. Com tais constatacoes,
conclui-se que, no geral, os consumidores de alimentos organicos estdo mais conectados a
questdes humanitarias do que a interesses individualistas. Uma das formas de manifestar sua
responsabilidade socioambiental pode estar refletida na escolha por consumir alimentos
organicos ao invés dos convencionais, ao considerar que o mercado de alimentos organicos
associa-se a uma agricultura socialmente justa, ecologicamente correta e economicamente
sustentavel (KEATING, 1993). Os valores pessoais da dimensdo da Autotranscendéncia
levam os consumidores a ter atitudes favoraveis em relacdo ao consumo de alimentos

organicos, estando relacionados especialmente as atitudes morais e cognitivas.

Os valores pessoais se mostraram ordenados por meio de sua importancia relativa para
os consumidores de alimentos organicos, sendo que esta caracteristica hierarquica ndo se
distinguiu da mesma forma nos resultados obtidos com as atitudes. Segundo Schwartz (1992),
tais caracteristicas sdo comuns aos valores pessoais e € justamente o que os diferencia das

atitudes.

No comparativo das bases motivacionais dos consumidores de feiras e de
supermercados, apesar de estarem muito préximos, foi possivel constatar algumas diferencas
significativas. Os consumidores que procuram seus alimentos em feiras especializadas
demonstraram maior conhecimento a respeito dos principios dimensionadores do movimento
organico, atuando conforme uma nova consciéncia alimentar baseada em escolhas éticas. Esta

evidéncia estd relacionada com o fato de esses consumidores apresentarem medias mais



122

elevadas em valores pessoais de interesses coletivos (Autotranscendéncia) e médias mais
baixas nos valores referentes a interesses individualistas (Autopromocdo) do que o0s
consumidores de supermercados. Além das distingbes valorativas, foi possivel perceber que
0s consumidores de feiras compram com maior frequencia alimentos orgénicos, podendo
significar também maior conhecimento em relacdo a este mercado, em decorréncia da

experiéncia adquirida.

Considerando que a nova consciéncia alimentar pressupBe a escolha ética de
determinado alimento e que esta ética implica na consciéncia sobre a cadeia produtiva
envolvida, a escolha por feiras especializadas demonstra maior conformidade e harmonia dos
consumidores para com os principios dimensionadores da sustentabilidade dentro da producéo

organica.

As bases motivacionais de compra de alimentos organicos foram exploradas também
analisando-se os relatos dos consumidores de alimentos organicos entrevistados. Esta analise
complementou os achados da etapa quantitativa, na medida em que confirmou a incidéncia de
relatos positivamente relacionados aos valores pessoais Universalismo e Benevoléncia e

demonstrou baixa correlacdo com o valor Poder.

Este estudo também contribui com o fortalecimento do mercado de alimentos
organicos no Brasil, pois fornece informacdes para que os atores desta cadeia de alimentos
possam atuar de forma concentrada nos publicos que queiram atingir. Na etapa quantitativa
foram identificados quatro perfis de consumidores de alimentos organicos, os quais foram
caracterizados e interpretados a luz dos valores preponderantes e de outras caracteristicas
analisadas nesta pesquisa, como atitudes, comportamento de compra, e dados
sociodemograficos. Os clusters identificados podem ser abordados de diferentes maneiras
pelos produtores e varejistas de produtos organicos, para incentivar o consumo, e também
pelo governo, para ampliar a adesdo de consumidores a este novo padrao alimentar. Levando-
se em consideragdo as caracteristicas principais de cada grupo, as sugestdes de abordagens
diferenciadas sdo as seguintes: com os consumidores Benevolentes (cluster 1) pode-se
explorar os beneficios dos alimentos organicos a saude, bem como a contribui¢do social que
estd por tras da producdo destes alimentos; com os consumidores Independentes (cluster 2) é
possivel demonstrar os prazeres pessoais relacionados a alimentacdo com organicos, como 0
sabor mais acurado e a qualidade nutricional diferenciada destes alimentos; com os

consumidores Eco-Amigavei (cluster 3) deve-se explorar os beneficios dos alimentos
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organicos a salde das pessoas e do ecossistema; e, por fim, com os consumidores Eco-
Ativistas (cluster 4), parece mais apropriado evidenciar as contribuicdes dos alimentos
organicos com a preservacdo e protecdo ambiental, buscando também envolver estes
consumidores com préaticas ativas em prol deste movimento. Como 0s grupos mantiveram-se
muito proximos, ainda considera-se mais relevante a realizacdo de uma abordagem que
englobe os beneficios gerais da alimentacdo organica, com foco também na sustentabilidade

da cadeia produtiva, por meio da valorizacdo da producéo local.

Desta forma, conclui-se que os segmentos de mercado que estdo mais dispostos a
comprar produtos organicos dizem respeito a pessoas que estdo preocupadas com sua propria
salde, e num contexto mais amplo, com bem-estar de sua familia e de pessoas proximas, além
disso, existem evidéncias de uma nova consciéncia alimentar que emerge com principios

éticos, morais, e ecoldgicos.

Assim, a caracterizacdo dos perfis dos grupos de consumidores de alimentos organicos
que emergiu a partir deste estudo, possibilita que os esforgos de produtores e distribuidores
destes alimentos sejam direcionados de acordo com o tipo de publico que se queira atingir.
Além disso, os perfis fornecem informacdes relevantes sobre possiveis formas de abordagens
destes publicos em campanhas de sensibilizacdo para a adesdo de novos membros ao

movimento dos organicos no contexto brasileiro.

Este trabalho permitiu avangar no conhecimento sobre as bases motivacionais dos
consumidores de alimentos organicos, direcionando caminhos mais efetivos para a exploracao
consciente do potencial da agricultura organica no Brasil. Considerando o vasto horizonte de
crescimento deste mercado no contexto brasileiro, os resultados proporcionados pela analise
conjunta das etapas desta pesquisa, pretendem estimular a ampliagdo da producdo e do
consumo de alimentos organicos em pequena escala, nos mercados locais, com valorizacdo
especial para as feiras especializadas. O intuito principal por trds deste estudo esteve em
sensibilizar, por meio de evidéncias cientificas, os principais agentes e atores envolvidos com
0 movimento de alimentos organicos no Brasil, para possibilitar a expansdo deste mercado

sem que se percam 0s seus principios dimensionadores.

Os resultados deste estudo confirmam também a emergéncia do movimento dos
alimentos organicos como um contraponto aos padrdes alimentares predominantes, sendo uma

resposta otimista em termos de alimentacdo, na medida em que traz em sua abordagem a
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aplicacdo de principios da sustentabilidade, conforme explicitado pelos proprios

consumidores.

Por fim, destaca-se que, no geral, o consumo de alimentos organicos passa por
consideracdes sociais e ecoldgicas, colocando em evidéncia 0s principios motivacionais que
estdo no cerne do movimento de organicos, que emergiu como contraponto aos padrdes
relacionados ao sistema agroalimentar convencional. O alimento orgéanico é procurado nao
apenas de forma utilitarista, mas também em decorréncia de principios ético-morais que
guiam as escolhas dos consumidores. Ficou evidente que o consumo de alimentos organicos

esconde motivacBes que vao além da simples necessidade béasica de se alimentar.

52 LIMITACOES DO PRESENTE ESTUDO E SEMENTES PARA PESQUISAS
FUTURAS

A primeira limitacdo do presente trabalho foi em decorréncia da utilizacdo de uma
base de dados que j& havia sido coletada anteriormente. O fato de o questionario ja estar
pronto e os dados todos coletados, ao mesmo tempo em que reduziu a carga de trabalho,
também engessou a proposta desta pesquisa, no sentido que ndo era possivel inserir novas
variaveis que pudessem complementar o estudo. Dada essa fragilidade, optou-se por realizar,
em complemento a analise quantitativa, uma abordagem qualitativa envolvendo entrevistas
com consumidores de alimentos organicos para possibilitar o aprofundamento dos achados da
etapa anterior.

Outra limitacdo deste estudo refere-se a capacidade de generalizacdo dos resultados. A
amostra estudada se encaixa em uma pequena parcela da populacéo brasileira que tem acesso
a um mercado consolidado de alimentos organicos, especialmente pela disponibilidade de
feiras especializadas em Porto Alegre, como a FAE, que é uma das maiores feiras
agroecoldgicas do mundo. Deste modo, ndo é possivel generalizar os resultados obtidos com

esta pesquisa em outros contextos socioecondmicos e culturais do Brasil.

Com relagdo as sementes langadas para pesquisas futuras, percebe-se que o estudo

relacionado aos alimentos organicos pode ser compreendido sob varias tematicas e
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prolongamentos, existindo abordagens que poderiam ser estudadas de forma mais

aprofundada e de modo isolado.

A primeira investigacdo que parece emergir como mais interessante apos a conclusao
deste trabalho € a realizacdo de um comparativo de valores pessoais (SCHWARTZ, 1992)
entre consumidores e nao-consumidores de alimentos organicos. Um estudo comparativo
entre estes dois publicos podera demonstrar, dentre outros resultados, se os valores que
emergiram mais fortemente entre os consumidores de alimentos organicos sdo uma
caracteristica especifica deste movimento ou se também estdo presentes em propor¢do
semelhante nas pessoas que ndo priorizam a escolha por alimentos orgéanicos. Este
comparativo poderia ser feito especialmente no que se refere aos valores pessoais
Universalismo, Benevoléncia e Poder. Outra investigacdo que veio a tona € a de verificar se 0
valor Universalismo estd refletido em acdes concretas no cotidiano das pessoas que se

mostraram mais favoraveis a ele.

Também se torna interessante a replicacdo deste estudo em outras capitais brasileiras,
com vistas a comparar diferentes regides do Brasil em relagdo aos valores pessoais e atitudes

que determinam o comportamento de compra de alimentos organicos.

Os resultados obtidos com este trabalho também possibilitam a realizacdo de
comparagOes cross-culturais dos perfis de consumidores de alimentos organicos do Brasil em
relacdo aos consumidores dos paises europeus e da China, com os resultados obtidos pelo
projeto CONDOR.

Finalmente, apesar das limitacOes apresentadas, pode-se dizer que este trabalhou
avangou no conhecimento sobre o universo de alimentos organicos, abrindo novos caminhos

para pesquisas que venham a considerar o estudo dos orgénicos para além da alimentacéo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. DADOS PESSOAIS

Nome, ldade, Estado Civil, Filhos, Ocupacéo.

2. CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS

Comportamento de compra:

2.1 Conte sobre como vocé passou a consumir alimentos organicos, ha quanto tempo foi isso?
2.2 O que levou vocé a aderir ao consumo de alimentos organicos?

2.3 Com que frequéncia vocé consome alimentos organicos?

2.4 Onde vocé geralmente compra os alimentos organicos que vocé consome?

2.5 Porque vocé consume alimentos orgénicos ao invés dos convencionais? Quais as

motivacgdes?

Atitudes

2.7 Como vocé se sente ao consumir alimentos organicos?

2.8 Vocé acredita que contribui para algo melhor ao consumir estes alimentos?
2.9 Existe alguma razdo ética por traz deste consumo?

2.10 Qual a sua opinido sobre as pessoas que consomem alimentos organicos? Vocé acha que

elas sdo diferentes?

Valores

2.11 Vocé se identifica com atividades colaborativas? Gosta de ajudar as pessoas?
(Benevoléncia)

2.12 Vocé preza pela preservacao e protecdo do meio ambiente ? (Universalismo)

2.13 Vocé costuma agir em prol da igualdade social? De que forma? (Universalismo)
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2.14 Vocé aprecia a liberdade? Gosta de ter uma vida independente? (Auto-determ.)

2.15 Vocé gosta de aventuras e riscos? Ou prefere ter uma vida mais estavel? (Estimulacdo)
2.16 Vocé costuma se dedicar a algum hobby? VVocé costuma se divertir? (Hedonismo)
2.17 Vocé gosta de ser reconhecido pelo que faz? (Realizacao)

2.18 Qual é a sua relagdo com o dinheiro? (Poder)

2.19 Vocé se considera um lider? Porque? (Poder)

2.20 Vocé se sente seguro onde vocé vive? (Seguranca)

2.21 Vocé costuma cumprir regras e limites que lhe séo impostos? (Conformidade)

2.22 Vocé segue alguma crenca ou religido? (Tradicéo)
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APENDICE B - CORRESPONDENCIA DE VARIAVEIS AOS 10 VALORES DE

SCHWARTZ (1992)
Valor Pessoal |Variavel Descricdo

D12 Umhomem para quem é importante ajudar aqueles que o rodeiam. Gosta de
zelar pelo bem-estar dos demais.

D18 Umhomem para quem é importante ser leal comos amigos. Dedica-se as

o pessoas que lhe sdo proximas.
Benevoléncia — -

D27 Umhomem para quem é importante dar suporte aos outros. Apoia quemele
conhece.

D33 Umhomem para quem € importante perdoar. Tenta ver o que hd de bomna
pessoa e ndo guardar ressentimentos.
Umhomem que acha importante que todas as pessoas no mundo sejam

D3 |tratadas igualmente. Acredita que todos devemter as mesmas oportunidades
na vida.

D8 Umhomem para quem é importante ouvir pessoas diferentes. Mesmo quando
discorda de alguém, continua querendo compreender essa pessoa.

D19 Umhomem que acredita seriamente que as pessoas devem proteger a natureza.

Universalismo Proteger o ambiente é importante para ele.

D23 Umhomem para quem € importante promover a paz entre 0s povos. Acredita
que é possivel viver em harmonia.

D29 Umhomem para quem é importante "proteger os mais fracos". Ele quer que
todos sejamtratados com justica, mesmo as pessoas que ndo conhece.

D40 Umhomem para quem é importante se adaptar a natureza. Acredita que as
pessoas devem preserva-la.

D1 Umhomem que da importancia a ter novas idéias e ser criativo. Gosta de fazer
as coisas a sua maneira.

D11 Umhomem para quem é importante tomar as préprias decisdes sobre o que faz.

o Gosta de ser livre e ndo ficar dependente dos outros.
Auto-determinagéo — - ——

D22 Umhomem para quem é importante ser uma pessoa interessada. E curioso e
tenta dominar diferentes assuntos.

D34 Umhomem para quem é importante ser independente. Gosta de poder confiar
emsi mesmo.

D6 Umhomem que esta sempre a procura de coisas novas para fazer. Acha que é
importante fazer muitas coisas diferentes na vida.

Estimulagao D15 Um hgmem que procura aventuras e gosta de correr riscos. Quer ter uma vida

emocionante.

D30 Umhomem que gosta de surpresas. Ter uma vida excitante é importante para
ele.

D10 Umhomem que procura aproveitar todas as oportunidades para se divertir. E
importante para ele fazer coisas que lhe d&o prazer.

Hedonismo D26 Um horpem para quem € importante desfrutar dos prazeres da vida. Gosta de
mimar - a S1mesmo.
D37 Umhomem que quer curtir a vida. Ter bons momentos é muito importante para

ele.
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Valor Pessoal

Variavel

Descricéo

Um homem que d& muita importdncia a poder mostrar suas capacidades.

D4 i
Quer que as pessoas admiremo que faz.
D13 Umhomem para quem é importante ter sucesso. Gosta de ter o reconhecimento
) dos outros.
Realizagdo . -
D24 Umhomem para quem é importante ser ambicioso. Quer mostrar o qudo capaz
ele é.
D32 Umhomem para quem é importante ser alguém na vida. Se esforca para ser
melhor do que o0s outros.
D2 Umhomem para quem é importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e coisas
caras.
Poder D17 Umhomem para quem é importante que os outros lhe tenhamrespeito. Quer
que as pessoas facam o que ele diz.
D39 |Umhomemaque quer sempre tomar as decisfes. Gosta de ser lider.
D5 Umhomem que da importancia a viver num local onde se sinta seguro. Evita
tudo o que possa pbra sua seguranga emrisco.
Umhomem para quem é importante que o Governo garanta sua seguranca,
D14 (contratodas as ameacas. Quer que o Estado seja forte, de modo a defender os
cidaddos.
Seguranca D21 Umhomem para quem é importante que as coisas estejam organizadas e limpas.
N&o gosta de bagunca.
D31 Umhomem para quem é importante estar saudavel. Evita ficar doente ao
MAximo.
D35 Umhomem para quem € importante ter um Governo estavel. Acredita que a
ordemsocial deva ser mantida.
Umhomem que acha que as pessoas devem fazer o que lhes mandam. Acha
D7 [que as pessoas devem cumprir sempre as regras mesmo quando ninguém esta
vendo.
D16 Umhomem para quem é importante se portar sempre da forma correta. Evita
Conformidade fazer algo que os outros digamque é errado.
D28 Umhomem que respeita seus pais e pessoas idosas. Ser obediente €
importante para ele.
D36 Umhomem para quem € importante sempre ser educado. Tenta ndo causar
distarbio ou irritar os outros.
D9 Umhomem para quem é importante néo ter cobica. Acredita que as pessoas
deveriamestar satisfeitas como que elas possuem.
D20 Umhomem para quem crer em uma religido é importante. Procura seguir sua
o religido.
Tradicéo — — - -
D25 Umhomem que da importancia a tradigdo. Faz tudo o que pode para seguir as
tradicdes que Ihe foramensinadas.
D38 Umhomem para quem é importante ser humilde e modesto. Tenta ndo chamar

atencdes para sSi.




ANEXO A - QUESTIONARIO

Vocé consome alimentos organicos? ( ) SIM ( ) NAO
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SECAO A
Perguntas Escala
1=mal 7=bem 4 7
A2 Comprar tomates organicos ao invés dos tomates convencionais faria eu me
sentir...
1 =definitivamente ndo |7 = definitivamente sim 4 7
A7 Pretendo comprar tomates organicos ao invés dos convencionais dentro em
breve.
1 =discordo totalmente |7 = concordo totalmente 4 7
A9 Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais faria eu sentir que
estou fazendo algo “politicamente correto”.
1 =insatisfeito |7 = satisfeito 4 7
A10|Comprar tomates orgdnicos ao invés dos convencionais faria eu me sentir...
1=discordo totalmente |7 = concordo totalmente 4 7
A12 Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais faria eu me
sentir uma pessoa melhor.
1=danoso |7=benéfico 4 7
Al3 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria...
1 =discordo totalmente |7 = concordo totalmente 4 7
A17| Eu irei comprar tomates organicos ao invés de convencionais em breve.
1=tolice |7=sébio 4 7
A18| Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria...
1 =discordo totalmente |7 = concordo totalmente 4 7
A19 Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais me faria sentir como
se estivesse contribuindo para algo melhor.
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SEGCAO C
c1 Dentre alternativas abaixo, escolha a que melhor descreve seus habitos de compra em relagédo a
alimentos organicos:
1 Eu nunca comprei nem considerei comprar alimentos organicos
2 Eu ainda ndo comprei, mas ja considerei comprar alimentos organicos
3 Eu ja comprei alimentos organicos, mas ndo comprarei novamente
4 Eu compro alimentos organicos algumas poucas vezes ao ano
5 Eu compro alimentos organicos uma ou duas vezes por més
6 Eu compro alimentos organicos semanalmente
7 Eu compro alimentos organicos mais de uma vez por semana
C2 |Se vocé costuma comprar alimentos organicos, por favor estime hd quanto tempo vocé os compra:
1 Menos de 3 meses
2 Entre 3 e 6 meses
3 Menos de 1 ano —mas mais de 6 meses
4 Entre 1e 2 anos
5 Entre 3e 5anos
6 Mais do que 5 anos
Dentre as alternativas abaixo, escolha a que melhor descreve a frequéncia com que vocé compra
3 tomates:
1 Todos os dias ou quase todos os dias
2 Varias vezes na semana, mas ndo todos os dias
3 Uma vez por semana
4 Vdrias vezes por més, mas ndo todas as semanas
5 Umavez ao més
6 Vdrias vezes ao ano, mas ndo todos os meses
7 Uma ou duas vezes ao ano
8 Menos de uma vez ao ano ou nunca
Caso vocé nunca compre tomates, por favor, vd direto para a SECAO D
C4 |Das dez ultimas vezes que vocé comprou tomates, quantas vezes eram tomates organicos?
1 Nenhuma das vezes (nunca)
2 lvez
3 2 vezes
4 3vezes
5 4vezes
6 5vezes
7 6 vezes
8 7 vezes
9 8vezes
10 9vezes
11 10 vezes (todas)
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SECAO D
PARA HOMENS
Perguntas Escala
1=ndo tem nada a ver comigo |6=exatamente como eu 3[4 6

D1

Um homem que dd importancia a ter novas idéias e ser criativo. Gosta de fazer as
coisas a sua maneira.

D2

Um homem para quem é importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e coisas
caras.

D3

Um homem que acha importante que todas as pessoas no mundo sejam
tratadas igualmente. Acredita que todos devem ter as mesmas oportunidades na
vida.

D4

Um homem que dd muita importancia a poder mostrar suas capacidades.
Quer que as pessoas admirem o que faz.

D5

Um homem que dd importancia a viver num local onde se sinta seguro. Evita tudo
0 que possa pOr a sua seguranga em risco.

D6

Um homem que esta sempre a procura de coisas novas para fazer. Acha que é
importante fazer muitas coisas diferentes na vida.

D7

Um homem que acha que as pessoas devem fazer o que lhes mandam. Acha que
as pessoas devem cumprir sempre as regras mesmo quando ninguém esta vendo.

D8

Um homem para quem é importante ouvir pessoas diferentes. Mesmo quando
discorda de alguém, continua querendo compreender essa pessoa.

D9

Um homem para quem é importante ndo ter cobiga. Acredita que as pessoas
deveriam estar satisfeitas com o que elas possuem.

Um homem que procura aproveitar todas as oportunidades para se divertir. E

D10|. . =

importante para ele fazer coisas que lhe ddo prazer.

Um homem para quem é importante tomar as préprias decisdes sobre o que faz.
D11 Gosta de ser livre e nao ficar dependente dos outros.

Um homem para quem é importante ajudar aqueles que o rodeiam. Gosta de
b12 zelar pelo bem-estar dos demais.

Um homem para quem é importante ter sucesso. Gosta de ter o reconhecimento
D13 dos outros.

Um homem para quem é importante que o Governo garanta sua seguranga,
D14|contra todas as ameacas. Quer que o Estado seja forte, de modo a defender os

cidadaos.

Um homem que procura aventuras e gosta de correr riscos. Quer ter uma vida
b1> emocionante.

Um homem para quem é importante se portar sempre da forma correta. Evita
bie fazer algo que os outros digam que é errado.

Um homem para quem é importante que os outros lhe tenham respeito. Quer
D17 gue as pessoas fagcam o que ele diz.

Um homem para quem é importante ser leal com os amigos. Dedica-se as
D18 pessoas que lhe sdo préximas.

Um homem que acredita seriamente que as pessoas devem proteger a natureza.
D19 Proteger o ambiente é importante para ele.

Um homem para quem crer em uma religido é importante. Procura seguir sua
D20 religido.

Um homem para quem é importante que as coisas estejam organizadas e limpas.
b21 N3ao gosta de bagunga.
D32 Um homem para quem é importante ser uma pessoa interessada. E curioso e

tenta dominar diferentes assuntos.
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1=ndo tem nada a ver comigo 6 = exatamente como eu 6

D23 Um homem para quem é importante promover a paz entre os povos. Acredita
gue é possivel viver em harmonia.

D24 Um homem para quem é importante ser ambicioso. Quer mostrar o quao capaz
ele é.

D25 Um homem que dd importancia a tradi¢do. Faz tudo o que pode para seguir as
tradi¢Oes que Ihe foram ensinadas.

D26 l.lJm horr:em.para guem é importante desfrutar dos prazeres da vida. Gosta de

mimar” a si mesmo.

D27 Um homem para quem é importante dar suporte aos outros. Apoia quem ele
conhece.

D28 Um homem que respeita seus pais e pessoas idosas. Ser obediente é importante
paraele.

D29 Um homem para quem é importante "proteger os mais fracos". Ele quer que
todos sejam tratados com justica, mesmo as pessoas que ndo conhece.

D30 Um homem que gosta de surpresas. Ter uma vida excitante é importante para
ele.
Um homem para quem é importante estar saudavel. Evita ficar doente ao

b31 maximo.

D32 Um homem para quem é importante ser alguém na vida. Se esforga para ser
melhor do que os outros.

D33 Um homem para quem é importante perdoar. Tenta ver o que ha de bom na
pessoa e ndo guardar ressentimentos.

D34 Um homem para quem é importante ser independente. Gosta de poder confiar
em si mesmo.
Um homem para quem é importante ter um Governo estavel. Acredita que a

D35 ordem social deva ser mantida.

D36 Um homem para quem é importante sempre ser educado. Tenta ndo causar
disturbio ouirritar os outros.

D37 Um homem que quer curtir a vida. Ter bons momentos é muito importante para
ele.

D38 Um hcimem parf':l guem é importante ser humilde e modesto. Tenta ndo chamar
atencgdes para si.

D39|Um homem que quer sempre tomar as decisdes. Gosta de ser lider.

D40 Um homem para quem é importante se adaptar a natureza. Acredita que as

pessoas devem preserva-la.
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El |Género:

1 Masculino

Ferminino

E2 |ldade

anos

E3 |Margue corm um X a alternativa que melhor descreve seu nivel educacional:

Analfabeto

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Completo

(oI N T g (N R S ]

Pos-Graducao Completa

E4 |Quantas pessoasvivemnasua residéndia (induindo vocé) ?

pessoas

E5 |Quantos filhos vivem, de acordo com a idade, com vocé?

{Por favor, escreva o numero ao lado)

Até 5 anos

de 6312 anos

de 123 18anos

P (L [ B =

de 19324 anos

E5 |Qual arenda mensal médiado grupo familiar?

1 Até R$1.000,00
2 De RS 1.0001,00 a RS 3.000,00
3 De RS 3.0001,00 a RS 5.000,00
4 Mais de RS 5.0001,00
MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO
Ohbservacdes:

( ) SUPERMERCADO ou ( ) FEIRA




