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Resumo: O Marketing Verde é uma estratégia para fazer a ligagao entre empresas e meio ambiente, seja por meio
dos seus produtos, servigos, meios de produgao e até mesmo atividades de conscientizagdo da sociedade quanto
a preservagdo ambiental. Este artigo, além de discutir os conhecimentos abordados na teoria, tem como objetivo
identificar a percepg¢ao do consumidor verde sobre os atributos e beneficios dos produtos hortifriti organicos
da empresa Sitio Panorama de Pendpolis-SP; e para tanto, foi formulada a seguinte pergunta-problema: Qual a
percepgao do consumidor verde sobre os produtos hortifruti organicos da empresa Sitio Panorama de Pendpolis-
SP?T Tem ainda como objetivos especificos identificar o perfil dos consumidores de produtos hortifruti
organicos; apontar o que mais o consumidor valoriza em um produto organico; identificar as dificuldades
em se comprar produtos hortifruti organicos e apontar as estratégias de marketing verde que influenciam no
processo de decisdao de compra do consumidor de produtos hortifruti organicos. As pesquisas utilizadas neste
estudo sao bibliografica, quantitativa, qualitativa e o método estudo de caso para a obten¢do de conhecimento
cientifico referente ao tema escolhido e objetivo do trabalho proposto. Como resultado, identificou-se que os
consumidores de produtos orgéanicos sdo formados por mulheres com maior nivel de escolaridade, tém mais
de 40 anos de idade, possuem renda familiar até cinco saldrios minimos, estdo preocupadas com sua saide e
preservagdo ambiental, porém veem o preco como uma dificuldade para se adquiri-los.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Verde; Produto Organico; Meio Ambiente.

THE PERCEPTION OF THE GREEN CONSUMER ON ORGANIC HORTIFRUTI PRODUCTS: CASE STUDY IN THE
COMPANY PANORAMA SITE OF PENAPOLIS — SP

ABSTRACT: Green Marketing is a strategy to connect companies and the environment, whether through their
products, services, production means and even society’s awareness of environmental preservation. This article,
besides discussing the knowledge approached in the theory, aims to identify the perception of green consumers
about the attributes and benefits of organic produce from the company Sitio Panorama de Penédpolis-SP; To
this end, the following problem question was asked: What is the perception of the green consumer about the
organic produce of the company Sitio Panorama de Pendpolis-SP? It also has as specific objectives to identify
the profile of the consumers of organic produce; point out what consumers value most in an organic product;
Identify the difficulties in buying organic produce and point out the green marketing strategies that influence
the decision making process of buying organic produce. The researches used in this study are bibliographic,
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quantitative, qualitative and the case study method to obtain scientific knowledge
regarding the chosen theme and objective of the proposed work. As a result, it was
found that consumers of organic products are people with higher education, are
over 40 years old, have a family income between two and three minimum wages,
are concerned about their health and environmental preservation. , are willing to
pay more for organic products because they perceive organic products as healthier,
but see the price as a difficulty to purchase them.

KEYwoORDS: Green Marketing; Organic Product; Environment.

INTRODUCAO

Com o avanco da globaliza¢do, o0 mundo passou a ter maior interacao entre
pessoas, mercados e empresas e, apoiada pelo marketing, proporcionou um
incentivo ao consumo, fazendo com que o desperdicio de materiais e polui¢ao
também aumentassem, devido a exploragdo intensa dos recursos naturais
disponiveis, o que fez despertar, em parte da sociedade, a preocupacao com o
meio ambiente e com o futuro do planeta.

Conforme afirma Content (2016), o conceito de Marketing Verde foi fortalecido
pelo surgimento de legislagdes ambientais que ajudaram a modificar a maneira de
agir e pensar da sociedade e visa a mudanca de estratégia das empresas a fim de
garantir seu desenvolvimento com grande redu¢do dos danos ao meio ambiente.

O objetivo desse artigo ¢ identificar a percep¢do do consumidor verde sobre
os atributos e beneficios dos produtos hortifrati organicos da empresa Sitio
Panorama de Penapolis-SP. Para isso, foram tracados alguns objetivos especificos:
identificar o perfil dos consumidores de produtos hortifrtti organicos, verificar
as dificuldades em se comprar produtos hortifriti organicos e apontar o que os
consumidores de produtos hortifriti organicos mais valorizam na comunicagao
de marketing verde.

Dessa forma, surge a pergunta-problema: Qual a percepcao do consumidor
verde sobre os produtos hortifriti organicos da empresa Sitio Panorama na cidade
de Pendpolis-SP? Diante dessa pergunta, foram criadas duas hipoteses: a primeira
afirma que os consumidores percebem os produtos hortifruti organicos como
sendo mais saudaveis. J& a segunda hipdtese afirma que os consumidores também
percebem os produtos hortifrati organicos como sendo mais saborosos.

Quanto a metodologia, foi desenvolvida a pesquisa bibliografica com base
em material ja elaborado, como textos, artigos e referéncias de autores na area
do campo de pesquisa, o que permitiu coletar informacdes e conhecimentos
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prévios que auxiliardo a atender aos objetivos propostos e as hipoteses elaboradas
inicialmente.
De acordo com Fonseca apud Gerhardt e Silveira (2009, p. 37):

[...] a pesquisa bibliografica ¢é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletronicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites.

Também foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio de questionério,
com 60 consumidores dos produtos hortifruti do Sitio Panorama escolhidos
aleatoriamente no periodo de 01 e 14 de setembro de 2018. As vendas dos
produtos sdo feitas somente no sitio e em feiras de produtores realizadas em
periodos especificos na cidade de Penapolis — SP.

De acordo com Collis e Hussey (2005), a pesquisa quantitativa ¢ focada na
mensuragdo de fendmenos, envolvendo a coleta e analise de dados numéricos e
aplicacdo de testes estatisticos.

Além disso, também foi realizada uma entrevista com os proprietarios da
empresa Sitio Panorama para coletar informagoes a respeito das agdes no dia 01
de setembro de 2018. Para Fonseca apud Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), “[...]
a pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que nao
podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicacao da dindmica
das relagoes sociais”.

Conforme afirma Fonseca (apud Gerhardt e Silveira, 2009, p. 39)

[...] um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma institui¢do, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social e a sua finalidade é conhecer
em profundidade o como e o porqué de uma determinada situagao que se
supde ser unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha nela de
mais essencial e caracteristico.

Quanto a estrutura, além desta introdugdo é apresentado o desenvolvimento
do tema, com o desdobramento nos seguintes itens: Marketing Verde; estratégias
de Marketing Verde; o processo de comunicagdo dos produtos ecoldgicos; o con-
sumidor verde; legislacdo e comercializagao. Em seguida, é apresentado o estudo
de caso Sitio Panorama, a discussao dos resultados, as consideragdes finais e por
fim as referéncias utilizadas na pesquisa.
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D1SCUSSAO TEORICA

Nesta secdo, sera apresentada a revisao bibliografica sobre os temas Marketing
Verde; estratégias de Marketing Verde; o processo de comunicagdo dos produtos
ecologicos; o consumidor verde; legislagao e comercializagao.

MARKETING VERDE

O Marketing Verde surge no século XX logo quando ha uma percepcao das
pessoas em relacao aos problemas ambientais causados pela exploragao intensiva
dos recursos naturais na produ¢ao e o aumento da poluigdo das aguas, solos e ar.
A preocupagiao crescente com o desmatamento, polui¢ao, efeito estufa e extingdo
de animais impulsionou as pessoas a cobrarem medidas diferentes das empresas,
tanto na questdo ambiental, quanto social, econémica e cultural.

Conforme afirma Marques (2017), marketing verde, também conhecido como
marketing ambiental e ecomarketing, ¢ uma estratégia de marketing que esta fo-
cada nos beneficios dos produtos, dos métodos de producao ou da postura da
organizagdo em relacdo a preservagdo ambiental. Outro conceito esta ligado as
solugdes encontradas pelas empresas para produzir utilizando recursos naturais
de forma sustentavel e sem poluir o meio ambiente.

De acordo com Dahlstrom (2011), o marketing verde ¢ definido como o desen-
volvimento e a comercializagdo de produtos destinados a minimizar os efeitos
negativos sobre o meio ambiente.

Segundo AMA (American Marketing Association) apud Rocha (2017), o mar-
keting verde é um estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de mar-
keting em relagdo a polui¢ao, esgotamento de energia e recursos nao renovaveis.
Ou seja, o marketing verde é tudo aquilo que esta ligado a empresa e ao meio
ambiente, através de seus produtos, meios de producdo, entre outros fatores que
auxiliam na imagem de consciéncia ambiental.

Uma empresa ¢ considerada verde quando ela utiliza agdes ambientais em toda
sua constitui¢ao, da fabrica¢ao de produtos até as relagdes com clientes, fornece-
dores e colaboradores da empresa.

De acordo com Content (2016), é necessario que as estratégias de marketing
verde estejam alinhadas com o conceito dos trés R’s da sustentabilidade: reciclar,
reduzir e reutilizar, promovendo a conscientizagdo de todos no ambiente interno
e fazendo com que a sustentabilidade seja um dos valores da empresa. Quanto ao
ambiente externo, influenciar a todos a praticarem atos que sejam considerados
sustentaveis.

Para Marques (2017), a pratica do marketing verde esta ligada a processos de
divulgac¢ao e praticas administrativas que visam garantir que a empresa realmente
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contribua com a preservagdo ambiental, para que seus clientes confiem que estdo
investindo em algo correto.

Dessa forma, observa-se que o marketing verde surge como instrumento im-
portante para a comercializagdo de produtos que resultem de praticas ambientais
adequadas e que sejam seguros para o0 consumo.

ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

Para Content (2016), inicialmente, é necessario que a empresa deve objetivar
a redugdo dos impactos ambientais negativos e buscar a preservagao ambiental.
Esses objetivos devem ser claros para todos os patamares dentro da organizagao.
Para alcangar esses objetivos, a empresa deve seguir os principios do marketing
verde, sendo ecologicamente correta, economicamente vidvel, socialmente justa e
culturalmente aceita.

Segundo Baroto apud Pinheiro (2012), o Marketing Verde esta diretamente
ligado a sustentabilidade. As empresas estao cada vez mais utilizando essa fer-
ramentas como estratégia em seus negocios, possibilitando a divulgacao de ativ-
idades sustentaveis para o mercado, o cumprimento da legislagio ambiental, a
exposicao das necessidades e desejos de seus clientes em rela¢ao aos produtos am-
bientalmente corretos e praticas que visam a preserva¢ao do meio ambiente, bem
como auxiliam no processo de conscientiza¢ao da sociedade.

Apesar de manter o consumidor como publico alvo, ele ndo deve ser o tinico
envolvido nessas estratégias. Quando se trata de questoes ambientais, as empre-
sas também devem considerar outros publicos como fornecedores, distribuidores,
grupos ambientalistas, instituicdes financeiras, governo, entre outros.

Devido a implantagdo da legislacdo ambiental e conscientiza¢ao das pessoas,
as empresas estao mudando suas atitudes visando a adapta¢ao a nova realidade
relacionada ao meio ambiente.

Conforme afirma Dias apud Pinheiro (2012), para obter sucesso nessa
adaptacdo, é necessaria a criacdo e implanta¢do de novas politicas nas empresas,
proporcionando alteragbes na cultura organizacional inspirada em valores
ambientais, visando a obten¢do de um ambiente interno consciente e preocupado
com o cumprimento das metas relacionadas ao marketing verde.

Ja de acordo com Baroto apud Pinheiro (2012), outra estratégia importante
possibilitada pelo marketing verde ¢ a conscientizagao e estimulagdo através da
divulgacao de informagdes que evidenciem a importancia da preserva¢ao ambi-
ental e despertem o desejo dos consumidores em adquirir produtos e servigos
ecologicamente corretos. Esse processo é importante para ajudar as empresas a
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justificarem o aumento de seus precgos, pois existe um aumento do custo quando
ha agdes de sustentabilidade envolvidas no processo de produgao.

Para Content (2016), além das estratégias de conscientizagao e estimulagao dos
consumidores, existem algumas atitudes que as empresas podem tomar para aux-
iliarem em uma mudanca de postura. Dentre elas, podemos citar:

a) investimento em reciclagem e reutilizagdo de materiais;

b) economizar 4gua nos processos de produgao;

¢) ndo utilizagao ou redugdo do uso de materiais nao-biodegradaveis;

d) estudos de maneiras de aumentar a durabilidade de produtos.

O posicionamento verde esta relacionado a maneira que as pessoas enxergam
as empresas quanto a suas agdes para preservacao ambiental. As empresas que
praticam o marketing verde precisam ser notadas como lideres na busca por mu-
dancas atitudes e habitos, pensando em como promover um mundo melhor para
as futuras geragoes.

Para Rocha (2017), o posicionamento no mercado através do marketing verde
¢ necessario justamente para que a empresa seja melhor vista pelo publico em
relagdo a gestdo ambiental. Esse posicionamento pode ser notado pelo forneci-
mento de produtos ndo agressivos a natureza, apoio a causas ambientais, entre
outras diversas agoes.

De acordo com Ottman (2012), o marketing verde ocorre quando se utiliza
matéria-prima reciclada e a reciclagem de produtos, quando se trabalhar com o
cultivo de produtos orgéanicos, quando se usa praticas responsaveis de manufatu-
ra, quando se trabalha com eficiéncia energética, de combustivel e no uso da agua,
quando se prolonga a vida util dos produtos e se utiliza o reuso e refil, entre outras
formas.

Para Zenone (2006), o marketing verde apresenta uma grande oportuni-
dade de mercado, pois preocupa¢do com as questdes ecoldgicas tém pro-
porcionado um crescente aumento por produtos ecologicamente corretos.

Dessa forma, o marketing verde vem para estruturar a organizagio para
atender as necessidades proprias e dos clientes, buscando a qualidade em produtos
e servicos, a geragdo de lucros e a constante pratica de agdes sustentaveis.

O PROCESSO DE COMUNICACAO DOS PRODUTOS ECOLOGICOS

De acordo com Marques (2017), o processo de comunica¢ao relacionado ao
marketing verde é algo mais completo do que o simples fato de divulgar infor-
magdes sobre um produto ser ecologicamente correto. E preciso demonstrar com-
promisso com a causa ambiental em diversos niveis da organizagao.
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Um dos principais desafios desssa vertente ¢é passar credibilidade. Os consum-
idores sabem que toda empresa visa o lucro e nao vai simplesmente acreditar nas
informagdes passadas pelas por elas, relativas a protecdo ambiental. Por isso, as
empresas precisam convencer de que estdo engajadas na preservagido ambiental
nos diversos niveis, pois os clientes sabem identificar quando estao sendo enga-
nados.

As organizagdes devem promover seus produtos de maneira que foquem na
composi¢ao, origem e fabricagdo, comprovando a veracidade das informagdes
ecologicas de seus produtos. Informagdes sem fundamento devem ser evitadas,
pois os clientes saberdo identificar o que é verdadeiro na tomada de decisao du-
rante a compra.

Segundo Baroto apud Rossi et al apud Guimaraes, Viana e Costa (2015, p. 98).

O objetivo principal da comunicagao verde é mostrar ao consumidor
que um artigo ecologicamente correto, é também mais saudavel para o
consumo, a partir do momento em que, reduzindo-se os danos ambien-
tais, a qualidade de vida das pessoas, indiretamente, sofre melhorias. Ou
seja, no Marketing Verde, a empresa divulga o que tem feito em prol do
meio ambiente e, desse modo, procura sensibilizar o consumidor para
que ele também participe deste processo, ja que a responsabilidade de
preservar os recursos escassos ¢ de todos.

Ainda segundo Marques (2017), as empresas que seguem as legislagoes ambi-
entais podem conseguir certificados que garantam responsabilidade ambiental,
comprovando a procedéncia de seus produtos em relagdo a preservacdo ambiental.

O CONSUMIDOR VERDE

Devido aos avancos da producao durante o periodo de Revolu¢ao Industrial, o
meio ambiente foi muito agredido, ja que havia necessidade de grandes produgdes
para atender as necessidades dos consumidores e com a falta de informagdes e
cuidados, ndo havia muitas preocupacoes relacionadas a polui¢do, preservagiao
ambiental e demais questdes ligadas ao meio ambiente.

De acordo com Marques (2017), os consumidores engajados na causa ambien-
tal tém preferéncia por produtos considerados verdes, que seguem padroes am-
bientalmente corretos. Esses consumidores, além da consciéncia ambiental, estdo
cientes de que a produgdo pautada por atividades sustentaveis sdo de maior custo
e estdo dispostos a pagar mais por produto ou servigo, pois entendem a elevagdo
do preco devido as questdes ambientais envolvidas.
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Conforme afirmam Guimaraes, Viana e Costa (2015), admitindo-se a nova ma-
neira de pensar e agir dos consumidores, é notdria a necessidade de adequagido
das organiza¢des para manterem-se competitivas no mercado, para manterem a
qualidade de seus produtos e servigos preservando o meio ambiente.

Para Marques (2017), os consumidores que levam em consideragao somente o
preco de um bem ou servigo sdo mais sensiveis as condi¢ées do marketing verde.
Geralmente sdo formados por pessoas de baixa renda, cuja maior preocupagao ¢ a
economia de seu dinheiro.

Portanto, o marketing verde tem uma dificil tarefa atualmente de convencer os
consumidores a desembolsarem uma quantia a mais por determinado produto ou
servico a fim de garantir os beneficios ambientais, ja que vivemos em uma época
de forte desaceleragao economica, fazendo com que o prego dos produtos seja um
fator decisivo nas decisoes de compra das pessoas.

Atualmente o consumidor verde ndo é s6 determinado por sua preferéncia pela
qualidade, mas sim por optarem por produtos ndo agressivos ao meio ambiente.
Ele transforma seu poder de escolha, incentivando a¢des em grupos, onde essas
sao percebidas por grandes empresas obrigando-as a se adequarem as novas regras
e as novas exigéncias de consumo.

Essa proposta denomina que quanto mais conhecimento, mais consciéncia tém
os consumidores. Além da preocupagao com a satude, buscam qualidade, obser-
vam certificados e selos verdes, tem preferéncia por produtos isentos de conser-
vantes, analisam as embalagens e todo um conjunto de agdes sustentaveis.

LEGISLACAO

Pela legislagao brasileira, considera-se produto orgéanico, seja ele in natura
ou processado, aquele que ¢ obtido em um sistema orgéanico de produgao agro-
pecudria ou oriundo de processo extrativista sustentavel e nao prejudicial ao ecos-
sistema local. A cultura e comercializagdo dos produtos orgénicos no Brasil foram
aprovadas pela Lei N° 10.831, de 23 de dezembro de 2003. Sua regulamentagao, no
entanto, ocorreu apenas em 27 de dezembro de 2007 com a publicagdo do Decreto
Ne° 6.323.

Segundo Art. 1° da Lei N° 10.831, de 23 de dezembro de 2003, considera-se
sistema orgéanico de producao agropecudria todo aquele em que se adotam técni-
cas especiﬁcas, mediante a otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioeco-
ndmicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades rurais.
(BRASIL, 2003).

Dentre as diversas finalidades do sistema de produgdo organico, podemos citar
algumas delas:
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a) oferta de produtos saudaveis isentos de contaminantes intencionais;

b) a preservacgdo da diversidade biologica dos ecossistemas naturais e a recom-
posi¢do ou incremento da diversidade bioldgica dos ecossistemas modificados em
que se insere o sistema de produgao;

¢) promover o uso saudavel do solo, agua e ar, reduzindo a0 minimo as formas
de contaminagdo desses elementos que possam resultar de pragas agricolas;

d) basear-se em recursos renovaveis. (BRASIL, 2003).

Dessa forma, a produgao organica se apresenta como uma forma sustentavel de
produgao de alimentos que possam possibilitar sustentabilidade ao meio ambiente
e saude as pessoas.

COMERCIALIZAGAO

Para promover a comercializagao de produtos organicos, estes deverao ser
certificados por organismos credenciados no Ministério da Agricultura, sendo
dispensados da certificagdo somente aqueles produzidos por agricultores
familiares que fazem parte de organiza¢des de controle social cadastrados
no MAPA (Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento), que
comercializam exclusivamente em venda direta aos consumidores. (BRASIL,
2003).

Existem maneiras de comprovar se um produto é verdadeiramente orgénico. Se
o produto for de produtor nao certificado, ele deve ter um documento chamado
Declaragdo de Cadastro, que mostra que ele esta cadastrado junto ao MAPA e que
faz parte de um grupo que se responsabiliza por ele. Os produtos vendidos em
supermercados, restaurantes e hotéis, por exemplo, devem ter estampados em seus
rétulos o selo federal do SisOrg, que garante a procedéncia do produto. (BRASIL,
2003).

ESTUDO DE CASO

Nesta se¢do, é apresentado um estudo de caso realizado na empresa Sitio
Panorama de Penapolis — SP com informagdes sobre a histdria, estrutura, técnicas
e meios de venda dos produtos, obtidas a partir de aplicagao de questiondrio aos
proprietarios.

A EMPRESA

O Sitio Panorama é uma empresa familiar de Pendpolis/SP de propriedade de
dois irméos, que estdo transformando uma pequena parte do sitio do avo deles,
que sempre se dedicou a pecuaria, em agrofloresta.
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O projeto comegou com o objetivo de implantar um sistema de produgao
agroflorestal, pois dessa forma, seria possivel realmente trabalhar com o
ecossistema e possibilitar o convivio em harmonia na natureza.

Em setembro de 2014, o primeiro médulo agroflorestal teve inicio no Sitio
Panorama com o objetivo de desenvolver em uma pequena drea um plantio
agroecoldgico com produgao de alimentos saudaveis capaz de alimentar as
familias do sitio, além de gerar renda aos desenvolvedores do projeto com a
comercializagdo dos alimentos.

Outra finalidade que o projeto desenvolvido possui, é de inspirar outros
agricultores familiares a desenvolver um sistema agroflorestal e assim multiplicar
a agroecologia na regido noroeste de Sao Paulo.

O principal objetivo do Sitio Panorama é demonstrar que ha possibilidade
viavel de conciliar a produgao de alimentos de qualidade, promovendo a recuper-
acdo dos solos, de ecossistemas e relagdes sociais. Isso é feito através da utilizagio
da técnica de agrofloresta, na qual sdo promovidos ciclos naturais de sucessdo e
estratificacdo de ecossistemas.

Na pratica, com as podas do que é produzido no sitio, é feito um processa-
mento e o material obtido ¢é utilizado na compostagem do solo, tornando-o mais
nutritivo e fazendo as plantagoes se desenvolverem, formando um ciclo virtuoso,
caracteristica desse sistema de produgao.

O Sitio Panorama estd situado na cidade de Penapolis — SP e possui uma area
de 0,7 ha que ainda nao esta 100% ocupada. De acordo com os proprietarios, o
avango tem sido gradativo, por meio de um consoércio de espécies arboreas de
diferentes portes e horticultura.

Todo o trabalho de plantio, poda e colheita é realizado pelos proprietarios da
empresa. Como a verba disponivel é pequena, ainda nao existe a possibilidade de
contratacao de funciondrios, nem de expandir em grandes escalas a produgéo.

Os proprietarios do Sitio Panorama acreditam na produgdo de alimentos
saudaveis dentro de um sistema agroflorestal. Atualmente, o sitio produz hortalicas
e algumas fruta e, além disso, esta aberto a visitagao.

Para os proprietdrios, a técnica de agrofloresta pode ser reproduzida em diversas
escalas, desde que respeitados seus principios, como o de acimulo de energia
no sistema; o mesmo propicia seguranca alimentar e rentabilidade ao produtor,
preservando o solo e as aguas. A renda é proporcionada pela horta, com verduras,
legumes, raizes e as Panc’s (plantas alimenticias ndo-convencionais).

As frutiferas ainda ndo estao em plena producdo, com excegao das que pos-
suem ciclo curto, como banana, mamao e maracuja. Tudo é colhido em seu tempo,
com produgdo o ano inteiro. No mesmo canteiro, é possivel plantar alface, ricula,
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brocolis, berinjela e cebola, por exemplo, e cada um ocupa um espago relativa-
mente pequeno para se desenvolver sem concorréncia, um ajudando o outro. A
colheita é em tempos diferentes, porque cada planta tem um ciclo. Dessa forma,
obtém-se uma diversidade grande para oferecer para aos clientes.

Além de proporcionar aos seus clientes produtos saudaveis e de qualidade, a
empresa preza pela preservacdo ambiental a fim de obter melhor qualidade de
vida na relagio entre seres humanos e natureza. E também intuito dos proprietari-
os conscientizar os consumidores que, além do beneficio a satde, seus produtos
visam a melhoria da preservagdo ambiental, fazendo com que as pessoas adotem
estilo de vida que pense nas geragdes futuras.

ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

Todas as atividades da empresa sao desempenhadas pelos proprietarios, desde
a plantacdo até a administragdo. Pela pouca quantidade de verba, ndo ha um plano
de marketing muito bem definido, nem uma consultoria paga para fazer isso.

Dentre as estratégias utilizadas pela empresa, estd a presenca dos produtos em
feiras organicas, pois ajudam a empresa se tornar conhecida. Dessa forma, busca-
se alavancar as vendas e torna os produtos do sitio conhecidos.

Outra forma de posicionar a imagem dos produtos foi possibilitar a visita de
consumidores e produtores ao sitio, onde as pessoas possam conhecer melhor os
produtos e fazer suas compras no proprio local.

A empresa ainda nao possui certificagdo, porém estd em fase final para ob-
tencdo da certificacdo pelo sistema participativo de garantia. Esse processo pela
busca da certificagdo teve inicio ha dois anos.

Atualmente, a venda ¢ realizada diretamente ao consumidor e, segundo os
proprietarios, uma das estratégias ¢ romper a linha de comercializagao tradicional
com o atravessador, e buscam mostrar para o agricultor que ele precisa se fortalecer
e que ele pode vender direto para o consumidor final com preco justo a empresa,
e evitar perdas com a venda por meio de atravessadores.

A empresa utiliza o Whatsapp como sua principal ferramenta de venda. Toda
semana, os produtores fazem uma lista de transmissao, para os clientes, do que
esta sendo colhido na propriedade. Os consumidores escolhem o que querem
naquela semana e recebem as cestas montadas em domicilio ou retiram no local
combinado.

Além disso, o Sitio Panorama possui uma pagina no Facebook para divulgagao
e recebem também visita de alunos de escolas para apresentarem os alimentos e
modo de cultivo. Também participam da Feira dos Produtores de Penéapolis — SP,
pois além de tornarem os produtos conhecidos na cidade, ¢ um evento que pro-
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move o produtor local. Outra maneira de adquirir os produtos ¢ diretamente no
sitio.

A empresa tem planos de criar um ponto de venda diversificado no proprio
sitio, onde venderiam os produtos organicos e agregariam outros produtos que
podem ser feitos a partir da matéria prima natural proveniente da produgdo da
empresa.

D1SCUSSAO DOS RESULTADOS

Para obtenc¢ao de dados, foi realizada uma pesquisa com cerca de 60 pessoas
aleatérias que consomem ou conhecem os produtos do Sitio Panorama em
Pendpolis - SP. Na sequéncia sdo apresentadas as questdes de investigagdo e seus
respectivos graficos representativos das respostas obtidas com os entrevistados
que consomem produtos do sitio.

Das pessoas que responderam ao questiondrio, 68% foram mulheres e 32%
homens. Quanto a idade, 41% das pessoas possuem mais de 40 anos e constituem
a maior parte, seguidos por pessoas de 25 a 30 anos com 28%, 15% possuem de 31
a 35 anos, 8 % de 36 a 40 e 8% possuem de 18 a 24 anos.

Ja quanto a renda, 6% recebem até 1 saldrio minimo como renda familiar,
41% da pessoas possuem renda entre 2 e 3 salarios minimos na familia, 21% que
possuem renda de 3 a 4 salarios, 9% ganham de 4 a 5 saldrios e 23% que possuem
renda acima de 5 salarios, conforme dados apresentados na Figura 01. Marques
(2017) ja havia relatado que pessoas de baixa renda, cuja maior preocupagao ¢ a
economia de seu dinheiro, sao mais sensiveis as condi¢des do marketing verde.

Quanto a escolaridade das pessoas que consomem produtos do Sitio Panorama,
4% possuem o ensino fundamental completo, 24% possuem ensino médio com-
pleto e 72% possuem ensino superior completo, conforme dados apresentados na
Figura 02. Nota-se aqui que o nivel de escolaridade aparece como caracteristica
importante desse publico.

Quando perguntado se procuram informagdes sobre o uso de agrotoxicos na
producéo, beneficios a saude e caracteristicas dos produtos hortifratis, 43% das
pessoas disseram que sempre buscam informagdes sobre os produtos que com-
pram, 28% disseram que muitas vezes buscam informagoes, 17% disseram algu-
mas vezes, 10% disseram que raramente e apenas 2% disseram que nunca buscam
informagoes sobre os produtos que compram, conforme dados apresentados na
Figura 03. Com base nessas informagoes, é possivel verificar que esse publico é
formado por pessoas que valorizam a produgdo sem o uso de agrotdxico.
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Figura 01 - Renda familiar (em saldrios minimos).
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Figura 02 - Escolaridade.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Figura 03 - Vocé procura informagdes sobre o uso de agrotdxicos dos produtos
hortifrutis que compra?
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Quanto a maior dificuldade para adquirir um produto organico, o prego apa-
rece como principal fator com 49%, seguido pela dificuldade em encontrar com
40%, pela falta de informagdes com 7% e pelo tamanho/quantidade com 4%, con-
forme Figura 04.

Ja com relagao a informac¢ao que mais valorizam nos produtos orgénicos, para
52% dos participantes da pesquisa, os produtos organicos fazem bem a satude; para
30%, nao causam danos ao meio ambiente; para 13%, sdo mais saborosos e, para
5%, possuem maior durabilidade, conforme Figura 05.

Também foi perguntado sobre a frequéncia com que as pessoas compram hor-
tifrutis orgénicos e, para 38% das pessoas que participaram da pesquisa, a fre-
quéncia é mensal; para 29%, a frequéncia é semanal; para 18%, a frequéncia ¢
quinzenal; 9% compram diariamente e 6% ndo compram com frequéncia, con-
forme Figura 06.

Para finalizar, foi perguntado também as pessoas pesquisadas qual informagao
elas consideram a mais importante para influenciar a sua decisao de compra por
um produto orgénico. Para 31%, a principal informagao ¢ de que ndo contém
agrotoxicos, 24% consideram a informagao de que sdo 100% natural, 20% consid-
eram a informagdo de que faz bem a saude, 17% consideram que apenas a infor-
magao que de é um produto organico ¢ sificiente e 8% consideram a informagéo de
¢ mais saboroso e nutritivo, conforme Figura 07. Dessa forma, a comunicagio de
que nao possuem agrotoxicos e de que faz bem a satide possuem um maior apelo
e podem ajudar nas estratégias de marketing verde para divulgacdo dos produtos.

Diante do objetivo geral desta pesquisa que foi identificar a percep¢ao do con-
sumidor verde sobre os atributos e beneficios dos produtos organicos, foi possivel
notar que 52% dos entrevistados compram produtos organicos por entenderem
que esses fazem bem a satde e 30% pelo fato de nao agredirem o meio ambiente.
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Além disso, 13% afirmam que os produtos organicos sdo mais saborosos e 5%
afirmam que esses produtos apresentam mais durabilidade.

Figura 04 - Qual a maior dificuldade para adquirir um produto organico?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Figura 05 - Com relagdo aos produtos organicos, o que o senhor mais valoriza?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Figura 06 - Com que frequéncia o senhor(a) compra hortifrutis organicos?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Figura 07 - Qual das afirmagdes abaixo vocé considera a mais importante para
influenciar a sua decisdo de compra de um produto hortifruti organico?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Quanto ao primeiro objetivo especifico, que foi identificar o perfil dos
consumidores de produtos organicos, foi possivel observar que é formado por
pessoas que, na maior parte, tém nivel de conhecimento mais alto, visto que, dos
entrevistados, 72% possuem nivel superior. Além disso, 77 % possuem renda
familiar de até 5 salarios minimos e a maior parte possui mais de 40 anos de
idade. As mulheres sdo a maioria entre os consumidores de hortifrutis organicos,
totalizando 68% dos entrevistados. Quanto a frequéncia com que compram os
hortifrutis organicos, 38% compram mensalmente e 29% semanalmente.
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Quanto ao segundo objetivo especifico, que foi verificar as dificuldades
em se comprar produtos hortifrati organicos, foi identificado que sdo prego,
representando uma fatia de 49% dos entrevistados, seguido pela dificuldade de
encontrar os produtos em pontos de venda, com 40%.

No que diz respeito ao terceiro objetivos especifico, que foi apontar o que os
consumidores de produtos hortifriti organicos mais valorizam na comunicagao
de marketing verde, foi observado que a divulgagdo de informagdes de que os
produtos nao possuem agrotoxicos é o que mais influencia, atingindo 31% dos
pesquisados, seguido das informagdes de beneficios a saude, com 20%.

CONSIDERACOES FINAIS

A pergunta-problema deste trabalho tratava da percepgdo do consumidor
verde sobre os produtos organicos da empresa Sitio Panorama de Pendpolis — SP.
Analisando os resultados obtidos, é possivel perceber que os consumidores com
maior grau de escolaridade estdo mais dispostos a consumir os produtos organic-
os visando o bem para sua saude e com uma tendéncia crescente de preocupagio
ambiental.

Analisando as hipdteses levantadas no inicio desta pesquisa, é possivel notar
que a primeira hipdtese, que afirmava que os consumidores notam os produtos
organicos como mais saudaveis, foi comprovada, ja que 52% dos entrevistados re-
sponderam que se preocupam com a saude quando adquirem um produto orgéni-
co. Ja a segunda hipostese, que afirmava que os consumidores também percebem
os produtos hortifruti organicos como sendo mais saborosos, também foi com-
provada, pois 13% dos pesquisados fizeram esse apontamento.

Dessa forma, é possivel concluir que os consumidores de produtos organicos
sao pessoas que buscam informagdes sobre o que estdo comprando visando sem-
pre melhorarem sua saude e com uma relevante preocupagdo com o meio ambi-
ente, que tende a aumentar conforme aumenta o conhecimento sobre esse tipo de
produto. Apesar de a maior parte estar disposta a pagar mais caro por um produto
sabendo que ele nao polui o meio ambiente, o fator de maior dificuldade para ad-
quirir um produto orgénico é o prego, 0 que causa uma contradigdo.
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