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RESUMO

O uso do apelo ambiental nos discursos empresariais tem se tornado mais freqiiente em funcdo da nova
dinamica da sociedade e repercute nas relagdes de consumo. Temas como selo verde, produtos organicos e
reciclagem tém ganhado notoriedade em discussdes amplamente divulgadas pela midia referentes as
preocupacdes com produtos transgénicos e a utilizagdo de fertilizantes quimicos para melhoria das colheitas.
O presente artigo se propde a discutir a evolugdo do comportamento do consumidor voltado a uma tematica
contemporanea relativa a preservacdo do meio ambiente. O perfil do consumidor de produtos organicos em
Campos dos Goytacazes ¢ identificado através de uma pesquisa de campo realizada com consumidores de
uma feira livre organizada por produtores de um assentamento rural ligado ao MST que comercializam
somente produtos agroecoldgicos.

Palavras-chave: Consumidor verde; Produtos Orgénicos; Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

Many companies are claiming to be environmentally because consumer behavior has changed due to the new
dynamics of society. Certified green products, certified organic foods, and recycling have been widely
discussed buy the media as a result of society’s concern with genetically modified organisms (GMOS) and
chemical fertilizers. The main objective of this article is to discuss the evolution of consumer behavior with
regards to the preservation of the environment. The characteristics of the organic product consumer of
Campos dos Goytacazes were identified through a research done at a local organic market organized by
farmers of an agricultural settlement connected to the MST.

Keywords: Green consumer, organic products, consumer behavior
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INTRODUCAO

A rapidez das mudangas no mundo atual é uma das caracteristicas marcantes da “era da informagdo”
(Toffler, 1995). Tais mudangas influenciam em varias areas e setores da economia e se revela de forma
marcante nas relagdes de consumo. Com isso temos o novo consumidor que tem como caracteristicas a
volatilidade de desejos e necessidades simbodlicas num emaranhado de sensagdes canalizadas para o
consumo.

Castels (1999) diz que esse consumidor participa do embate de classes sociais “através da distribuicdo e
apropriacdo de bens”, neste contexto segundo Canclini (1999) consumir é participar deste embate “por aquilo
que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo”.

Com essa perspectiva nota-se que nas sociedades atuais as relacdes sociais se constroem, em boa parte,
“mais do que na luta pelos meios de produgdo, mas por disputas pela apropriacdo dos meios de distingdo
simbolica”. (Bourdieu apud Canclini, 1999)

Nestas sociedades atuais, novos simbolos ganharam status de distingdo como a preocupagdo com o meio
ambiente que se tornou uma variavel importante nas relagdes de consumo fazendo com que organizagdes
integrem a questdo ambiental em suas estratégias. As certificacdes ecologicas, selos verdes de qualidade
ambiental denotam novos diferenciais simbolicos.

Neste cenario, nota-se uma crescente procura por produtos organicos, aqueles livres de agrotoxicos e
produzidos de forma ecologicamente correta, de acordo com o paradigma da sustentabilidade e em
consondncia com a nova variavel ambiental. Sendo assim, além da discussdo preliminar sobre consumo e
consumidores pretende-se também, neste artigo, identificar e analisar o perfil deste consumidor no municipio
de Campos dos Goytacazes através de uma pesquisa de campo realizada numa feira livre que somente
comercializa produtos agroecologicos.

A Sociedade de consumo

Consumo de acordo com a antropologia ¢ um “fendémeno moldado por consideracdes de ordem
cultural” e ainda “atividade de troca e comunicacdo” (Rocha, 1995). Nesta abordagem, um mundo simbdlico
preside a logica da compra e o desejo de consumo. Douglas e Isherwood (2004) partem do pressuposto de
que “o consumo usa os bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos processos
fluidos de classificar pessoas e eventos”.

Para Bauman (1999) migramos de uma “sociedade de produtores” para uma “sociedade de consumo” sendo
que a diferenca entre os dois estagios ¢ uma questdo de énfase e prioridades pois nos dois momentos se
produziam e consumiam mas em dimensdes e com caracteristicas diferentes.

. O comportamento de consumo pode ser explicado pela necessidade de expressar os significados
mediante a posse de produtos que comunicam a sociedade como o individuo se percebe enquanto interagente
com grupos sociais. O simbolo influencia a atitude de compra de um produto ou outro, conforme os
significados percebidos pela sociedade, onde o individuo interage e como ele se define, ou como deseja ser
percebido por ela.

Sendo assim, “o consumo ¢ governado por representagdes coletivas, emogdes codificadas,
sentimentos obrigatorios, sistemas ou pensamentos e pela ordem cultural que o inventa, permite e sustenta”.
(Rocha, 1995)

O consumo pode funcionar como terapia, passatempo, entretenimento ou até mesmo desculpa para
sair de casa. E um ato que mexe com os sentidos sensoriais, fazendo com que as vezes a experiéncia da
compra em si seja mais importante do que o produto adquirido, a ponto de alguns consumidores serem fiéis
aos simbolos e ndo necessariamente as marcas.

Segundo Bauman (1999) os consumidores na sociedade de consumo participam de um jogo onde a excitagdo
de uma sensagdo nova, ainda ndo experimentada ¢ a regra principal. Eles sdo “acima de tudo acumuladores
de sensagdes; sdo colecionadores de coisas apenas num sentido secundario e derivativo”.

Para os antropdlogos, a verdadeira necessidade a ser suprida ¢ a necessidade simbdlica, pois
classifica pessoas e evidencia categorias culturais. Logo, ndo basta a indignagdo moral para tentar entender o
consumismo. O consumo ndo pode ser visto somente como um objetivo do trabalho, mas também como um
processo social necessario.

Douglas e Isherwood ressaltam que a literatura profissional sobre o consumo tem trés propésitos
restritos para justificar a aquisi¢do dos bens: bem-estar natural, bem-estar psiquico e exibigdo. Sendo as duas
primeiras necessidades individuais, a terceira em geral ¢ resumida grosseiramente como exibigdo competitiva
num universo de status e inveja. Defendendo a importancia da antropologia do consumo, Isherwood (2004)
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argumenta que a “abordagem antropologica captura todo o espago de significagdo em que objetos sdo usados
depois de comprados (...) ao invés de tomar cada objeto e encontrar a informagao que ele transmite, como se
fosse um rotulo indicando uma coisa”.

Sendo o homem um ser social, a demanda nao pode ser explicada apenas pelas propriedades fisicas
dos bens. Com o uso dos bens para comunicar-se ¢ entender o que se passa a sua volta, o consumidor busca
informagdes sobre o cenario cultural em constante mudanga para poder controlar e fazer parte deste cenario.
Neste contexto percebemos que a cada visita a um ponto de compra os consumidores se sentem no comando
que revela-se um disfarce de um livre arbitrio pois uma vez segmentado como consumidor de uma empresa
ele tem retirado a sua liberdade de ignorar aos apelos. (Bauman, 1999)

Numa ‘sociedade de consumo’, fatores como a elevacdo do nivel de vida, abundancia de mercadorias
e servigos, culto dos objetos e dos lazeres, filosofia hedonista e materialista alimentam o processo de moda
que centraliza a sociedade numa expansdo de necessidades. O ntcleo das indistrias de consumo estdo sob a
lei da obsolescéncia acelerada, da seducgdo e da diversificag@o, firmando-se sobre os principios da variag@o
regular e rapida das formas e multiplicacdo dos modelos e séries. Neste sistema, gostos e capacidade de
escolher individuais sdo quase sempre anulados.

A aceitagdo do efémero e da novidade enfraquece um pouco a moral materialista pois ndo ha muito
tempo de haver apego profundo aos bens, visto que gostos e personalidades se tornam flutuantes. Neste
contexto, segundo Bauman (1999), os habitos sdo costumeiramente deixados de lado apds o tempo suficiente
para desaparecer a conveniéncia do objeto.

Os habitos de consumo podem ser alterados seja por meio da ‘inovagdo no uso dos recursos, ou de

uma modificagdo do moédulo das satisfagdes’ (Campbell, 2001). A constante alteracdo do modelo das
satisfagcOes esta mais ligada a insaciabilidade do que a inovagdo no uso dos recursos.
Sendo assim tais habitos de consumo, sob o paradigma da globalizagdo e preocupacdes com o meio-
ambiente como aquecimento global, escassez de agua, se voltam em boa parte para esta temdtica, surgindo
um consumidor mais reflexivo em relagdo ao consumo adotando como variaveis deste processo questoes
ambientais ecologicamente corretas.

O consumo verde

Em nenhum momento da histéria se discutiu tanto sobre o desenvolvimento industrial global e suas
conseqiiéncias no meio ambiente. Segundo Giddens (1991), tal desenvolvimento pode ter alterado o clima do
mundo, “além de ter danificado uma parte muito maior de nosso habitat terrestre”.

Este panorama ¢ decorrente de um risco fabricado diretamente influenciados pela globalizacdo cada vez mais
intensa como aqueles ligados o aquecimento global diferentes de uma preocupagdo histérica com o risco
externo que ¢ proveniente do ambiente externo como enchentes, pragas etc; que passou a ter menor grau de
preocupacao que o risco fabricado ou seja “passamos a nos inquietar menos com o que a natureza pode fazer
conosco e, mais com o que nds fizemos com a natureza”. (Giddens, 1991)

Esta mudancga de paradigmas pode ser entendida através da diferenciacdo de Shrivastava (apud Ashley 2007)
que trata o paradigma tradicional partindo da racionalidade de maximizag¢do da riqueza dos acionistas ou
proprietarios da empresa tendo como premissas o foco na competi¢ao, na produgao € no consumo, relagdo de
apropriacdo da natureza pelo ser humano; e antropocentrismo.

Ja o paradigma ecocéntrico requer uma nova perspectiva empresarial retirando-a do centro das discussoes
com a temadtica da produgdo/consumo e incluindo-a num contexto sist€émico relacional onde também se
encontram o ser humano e a natureza.

Sendo assim, segundo Ashley (2007) surgem novos conceitos para a classificagdo dos consumidores em
fung@o dos novos paradigmas:

Consumerismo — 0 consumo esta no centro do processo independente de suas conseqiiéncias;

Consumerismo “verde” ¢ uma tentativa de fazer os consumidores comprarem bens ou servigos que sejam
ecologicamente corretos;

Consumerismo ético ¢ uma ampliagdo do consumerismo verde indo além em questdes como envolvimento
dos acionistas da empresas em comércio de armas ou trabalhos degradantes etc;

Anticonsumerismo vai contra o sistema de consumo procurando alternativas para comercializar e trabalhar

tentando tornar o ser humano menos dependente em comprar coisas.
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Neste contexto, o consumerismo ¢ hegemonico no dia-a-dia estando inserido na familia, nas escolas, nos
espacos de lazer, nas empresas, nas politicas publicas, ou seja, “por todo lado que o cidaddo interage e
constroi seus espagos sociais”. (Ashley, 2007)

Contudo o foco deste trabalho é o consumidor verde uma caracteristica que apesar de ainda limitada vem
ganhando adeptos com velocidade, fato que pode ser constatado pelos inimeros produtos oferecidos como
cosméticos, roupas, brinquedos e alimentos que agora passam pela avaliagdo do ecologicamente correto. O
produto com o selo verde ¢ diferenciado no mercado e com alto valor agregado.

As estratégias empresariais de marketing levam em conta este mercado verde como forma de aumentar suas
margens de lucro. Além das empresas notamos outros elementos componentes deste rede de incentivos ao
consumo verde como a midia, as ONGs e algumas esferas do poder publico.

No Brasil o crescimento do consumo verde ¢ fruto da acdo integrada destes elementos. O consumo de
produtos e marcas verdes se apresenta em fun¢do de um agenciamento mutuo, em que cada um dos
elementos influencia e é influenciado por esse movimento sinoptico (Bauman, 1999)

Essa interelacdo ¢é percebida na cadeia produtiva verde destacando aspectos importantes como: A
necessidade empresarial de criar diferenciais frente aos seus consumidores, parcerias entre ONGs, governos
e sociedade civil com foco na sustentabilidade, além de uma midia mundial mais dindmica e transparente
incorporando valores e principios éticos e com o papel de difundir e produzir sentido na criacdo de uma
cultura de consumo verde no Brasil. (Tavares e Irving, 2005)

Neste contexto ganha destaque a participagdo dos produtos organicos. De acordo com o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2007), o Brasil tem uma 4rea plantada de 842 mil hectares, o setor
movimentou cerca de U$$ 1 bilhdo em 2003. Este setor cresce a uma taxa anual de 20% e j& tem grande
participagdo no mercado interno e, em breve, deve ampliar sua presenga no mercado internacional. A maior
fatia do mercado ¢ de legumes e verduras, com cerca de 90% do total.

Existe certa dificuldade de analisar a producdo de orgénicos, dada a heterogeneidade de subsetores
agropecudrios envolvidos, que vai desde a pecudria extensiva ao cultivo de hortaligas, passando pelo cultivo
de cereais e frutas ou por processos de extrativismo ou coleta de mel.

“O Brasil ja conta com quase trezentos mil hectares de area plantada de orgéanicos, onde se produzem mais
de trinta géneros de produtos com faturamento de 150 milhdes de dodlares, dos quais 20 milhdes de dolares
foram comercializados no mercado interno” (IBD apud CARVALHO, 2004).

A horticultura organica, que inclui, todas as olericulturas (folhas, legumes, raizes, ervas e temperos) esta
bastante difundida e vem conquistando cada vez mais os produtores convencionais € novos produtores, esses
produtos ocupam areas relativamente pequenas em comparagdo com o volume obtido.

Os graos e cereais incluem alimentos como arroz, feijdo, milho soja, trigo, girassol, lentilha e muitos outros.
A tecnologia de producdo de graos e cereais organicos vem se desenvolvendo de forma acentuada e sua
producdo pode ser desenvolvida em pequena e larga escala. Os graos e cereais sdo alternativas bastantes
interessantes visto que os produtos ndo sdo pereciveis e podem percorrer mais facilmente longas distancias.
O Brasil vem obtendo um padrao crescente de qualidade na producao de soja, trigo, feijdo e arroz orgénico,
conquistando os consumidores do pais e até mesmo do mercado internacional.

Até meados da década de 90, a comercializagdo desses produtos era restrita as feiras de produtos orgénicos e
as lojas de produtos naturais, em virtude da pequena quantidade produzida. No final da década, o surgimento
de novos canais de distribui¢do, como associagdes e cooperativas, possibilitou maior difusdo e
comercializagdo dos produtos. Recentemente, as grandes redes de supermercados vém se destacando como
um dos principais canais de comercializagdo, apresentando-os como produtos de alta qualidade,
selecionados, classificados embalados e rotulados.

Como se vé, embora a producao tenha crescido vigorosamente, o mercado foi mais veloz, fazendo com que a
atividade saisse de um nicho artesanal e quase ideoldgico e entrasse no mercado de produtos alimenticios,
dominado por grandes redes, que demandam quantidades expressivas de produtos.

A entrada dos grandes comerciantes no segmento de organicos demonstra que existe uma demanda
significativa e que a produ¢do deve responder com escala e logistica eficientes. A falta de mercadoria, por
conta de producgdo insuficiente ou logistica deficiente, permite aos distribuidores regularem a demanda via
preco. E a velha lei econdmica da oferta e da procura.

E necessario destacar que, os produtores tém que transmitir a mensagem que comercializam produtos com
qualidade diferenciada, pois a tendéncia do mercado de orgénicos é de crescimento, ja que as pessoas
almejam consumir alimentos mais seguros.

Perfil do Consumidor Orgénico de Campos dos Goytacazes
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A pesquisa foi realizada na feira de produtos organicos do Parque Dom Bosco, localizado no bairro Parque
Tamandaré em Campos dos Goytacazes — RJ, organizada por produtores membros dos assentamentos Zumbi
dos Palmares, Che Guevara e Antdnio de Faria, situados no mesmo municipio. Os consumidores
entrevistados foram escolhidos aleatoriamente de modo a garantir a representatividade da amostra. Como
semanalmente estimou-se que a feira recebe quatrocentos consumidores, foi escolhida uma amostra de
aproximadamente 25% desta populacdo, de modo a garantir a referida representatividade da amostra.

A aplica¢do dos questionarios ocorreu entre 29/04/2006 e 17/06/2006 com um total de cem entrevistados,
através de um questionario estruturado e nao disfargado. Os consumidores foram entrevistados apds a
compra dos produtos oferecidos pela feira.

O estudo desta pesquisa podera identificar quais fatores levam esses consumidores a preferéncia por
produtos organicos, a faixa etaria, nivel de instrucdo, renda, profissdo, estado civil, unidade familiar, local,
freqiiéncia e meio de transporte utilizado na compra destes produtos, disposi¢ao a se deslocar ¢ pagar a mais
para adquirir estes produtos, importancia em relagdo a “pureza dos alimentos” e quais alimentos ddo mais
importancia quanto a questdo do agrotoxico.

Os resultados apresentam o perfil dos consumidores da referida feira. As conclusoes feitas adiante s@o a
partir dos dados coletados da pesquisa.

Sao apresentados a seguir os graficos 1, 2, 3 e 4, cujas caracteristicas sdo, respectivamente: sexo, profissao,
faixa etaria e estado civil.

41%

@ Masculino

@ Feminino

59%

Grafico 1. Distribuicdo do sexo dos
consumidores.

Este tipo de consumidor ¢ geralmente do sexo feminino. Observa-se que quase 60% dos entrevistados sdo do
sexo feminino (Grafico 1).
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Estudante

Aposentado

Empregada Doméstica
Empregado da Iniciativa Privada
Dona de Casa

Auténomo

Profissional Liberal

Funcionario Publico

Grafico 2. Distribuicdo da profissdo dos consumidores.

O consumidor é predominantemente funcionario(a) publico(a), seguido de auténomo (Grafico 2) .

10%

@16 a 29 anos
B 30 a 49 anos
0 50 anos ou mais

Grafico 3. Faixa etaria dos entrevistados.

A maioria dos entrevistados sdo pessoas de meia idade, na faixa etaria de 30 a 49 anos. Pode-se perceber que
a minoria dos entrevistados esta na faixa de 16 a 29 anos (Grafico 3).

6% 6% 22%

O Solteiro (a)

B Casado (a)

O Divorciado (a)
O Viuvo (a)

66%

Grafico 4. Estado civil dos entrevistados.

A grande maioria dos entrevistados sdo predominantemente casados(as), seguido dos(as) solteiros(as) com
22% de representatividade (Grafico 4).

Os graficos 5, 6, 7 ¢ 8 sdo apresentados, respectivamente, as seguintes caracteristicas: renda familiar, nivel
de instrugdo, unidade familiar e local de compra.
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O Até 3 salarios minimos

B De 3 até 5 salarios
minimos

O Mais de 5 salarios

22% minimos

Grafico 5. Renda familiar mensal dos entrevistados, em R$.

Em termos de renda familiar, sdo individuos integrantes da classe média, nota-se que grande parte dos
entrevistados possui renda de até trés salarios minimos e 32% possuem mais de cinco salarios minimos,
mostrando a grande representatividade da classe média alta. (Grafico 5).

12%

@ Ensino Fundamental
B Ensino Médio
O Ensino Superior

Grafico 6. Distribui¢do da escolaridade dos entrevistados.

Apresentam nivel de instrug@o elevada, sendo a maioria de nivel superior, mostrando a grande participacao
de uma elite intelectual (Grafico 6).

5% 16%

@1 a2 filhos
B 3 a 4 filhos
05 a6 filhos
O mais de 6 filhos

51%

Grafico 7. Tamanho da familia dos entrevistados.

A unidade familiar ¢ composta por trés a quatro membros (Grafico 7).
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0%

O Supermercado
B Feira

O Hortifruti

O Telefone

48%

14%

Grafico 8. Local de compra destes tipos de alimentos pelos entrevistados.

O local de compra destes produtos por parte dos entrevistados foi diversificado, mas com énfase no
hortifruti. Nota-se que 38% dos entrevistados compram esses produtos em supermercado (grafico 8).

Os graficos 9, 10, 11 e 12 sdo apresentados, respectivamente, as seguintes caracteristicas: freqiiéncia e meio
de transporte utilizado para compra, disposicéo a deslocar-se e disposi¢do para pagar mais caro.

8% 1%

0,
16% O Semanalmente

B Quinzenalmente
O Mensalmente
O Diariamente

75%

Grafico 9. Freqiiéncia de compra destes tipos de alimentos pelos entrevistados.

Possuem freqiiéncia de compra semanal, como relatam 75% dos entrevistados e apenas 16% possuem hdbito
de compra quinzenal (Grafico 9).

6% 20%

OApé

= Onibus
O Carro

O Bicicleta

8%

66%

Grafico 10. Meio de transporte utilizado para a compra destes tipos de produtos pelos entrevistados.

A grande maioria utiliza como meio de transporte para a compra destes produtos o carro. E apenas 20%
compram estes produtos a pé (Grafico 10).
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Grafico 11. Disposi¢éo dos entrevistados a se deslocar para adquirir alimentos livres de agrotoxicos.

Observa-se que aproximadamente 35% dos entrevistados estdo dispostos a deslocar-se entre 16 a 20 minutos
para adquirir produtos livres de agrotoxicos. E apenas 7% dos entrevistados ndo estdo dispostos a deslocar
para a aquisicao destes produtos (Grafico 11).

60
50+
40+
30+
20+

0,

10 a 15% 16 a 20% 21 a 30% 31 a 50% N&o esta
disposto a
pagar a
mais

Grafico 12. Disposicao dos entrevistados a pagar mais caro para obter alimentos livres de agrotoxicos.

A maioria dos respondentes esta disposto a pagar entre 10 a 15% mais caro para obter um produto sem
agrotoxico e 14% dos entrevistados ndo estdo dispostos a pagar a mais por um produto livre de agrotoxicos,
mostrando que estes reconhecem o valor e a importancia de um produto orgénico (Gréfico 12).

Os graficos 13 e 14 sdo apresentados, respectivamente, as seguintes caracteristicas: importancia da pureza
dos alimentos e alimentos importantes quanto a questdo dos agrotoxicos.

IMPORTANCIA DA PUREZA DOS ALIMENTOS

4% 0%

O Muita
B Pouca
O Nenhuma

96%

\

Grafico 13. Importancia que os entrevistados ddo a “pureza” dos alimentos.

Os entrevistados questionados sobre a importancia da “pureza” dos alimentos, 96% deles responderam que
acham muito importantes e apenas 4% disseram pouca e nenhum dos entrevistados citou a alternativa
nenhuma, mostrando que estes alimentos sdo valorizados e que os consumidores ddo mais importancia a
alimentos sem agrotoxicos (Grafico 13).

59

Perspectivas online
Volume 5, numero 1, 2008

NOYd4 dIAVOTINMOAd

1g'woo auljuoseAoadsiad mmm



ALIMENTOS IMPORTANTES QUANTO A QUESTAO DOS
AGROTOXICOS

Verduras []
Carne, frutas, legumes e leite 7:I
Verduras e hortalicas 7:I
Frutas, verduras e legumes | ]
Hortaligas 7E|
Frutas e verduras ] ]
Frutas 7:I

0 10 20 30 40 50 60

Grafico 14. Alimentos que os entrevistados consideraram importantes quanto a questdo dos agrotoxicos.

Aproximadamente 50% dos entrevistados ddo mais importancia a frutas, verduras e legumes quando estao
em questao os agrotoxicos (Grafico 14).

4.1 — Cruzamento de variaveis importantes na Pesquisa dos Consumidores

A seguir, os quadros 17, 18, 19 e 20 apresentam, respectivamente, a analise da relagdo nivel de instrucdo
com a disposi¢do de aquisi¢do do produto orgénico, relagdo nivel de instrugdo com a importincia dos
consumidores dada a “pureza” dos alimentos, relagdo renda familiar com o local de compra destes produtos e

relacdo renda familiar com a freqiiéncia de compra destes produtos.

Quadro 17. Relagdo nivel de instru¢do com a disposi¢ao de aquisi¢do do produto organico.

Ensino . L 4 . .
Nivel de Instrugdo Fundamental Ensino Médio | Ensino Superior
Abs. | % Abs. | % Abs. | %
10a 15% 6 50.0 26 1619 23 150.0
16 a2 20% 1 8.3 3 7.1 12 ]26.1
212a30% 0 0.0 2 4.8 3 6.5
31 a50% 1 8.3 5 11.9 4 8.7
N3io esta disposto a pagar mais caro |4 33.3 6 14.3 4 8.7
Total 12 100.0 42 100.0 46 100.0
Nota-se que:

1 — Dentre os entrevistados, a grande maioria estd disposta a pagar entre 10 e 15% a mais pelo produto livre
de agrotdxico, dentre esses 61,9% tém escolaridade do Ensino Médio;
2 — Quanto menor o nivel de instrucdo, menor a disposi¢do de pagar mais caro na aquisi¢do deste tipo de
produto, ou seja, os entrevistados mais instruidos estdo mais conscientizados dos beneficios que os produtos
organicos oferecem a satde e ao meio ambiente, por isso estdo dispostos a assumir o 6nus. Apenas 8,7% dos
entrevistados de nivel superior ndo estdo dispostos a pagar mais caro.

Quadro 18. Relagdo nivel de instru¢do com a importancia dos consumidores dada a “pureza” dos alimentos.

Ensino Ensino Médio Ensino
Nivel de Instrugdo Fundamental Superior

Abs. | % Abs. | % Abs. | %
Muita 11 91.7 39 92.9 46 100.0
Pouca 1 8.3 3 7.1 0 0.0
Nenhuma 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Total 12 100.0 42 100.0 46 100.0

Nota-se que:

1 — A grande maioria dos entrevistados relatam que a “pureza” dos alimentos ¢ muito importante para os
mesmos;

2 — Quanto menor o nivel de instru¢do menor a importancia da “pureza” dos alimentos para os entrevistados;
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3 — Os entrevistados do nivel de ensino superior, unanimemente assinalaram a questdo de muita importancia.

Quadro 19. Relagfo renda familiar com o local de compra destes produtos.

, ,. |De 3 até 5|Mais de 5
Até 3 salarios L. L
. . salarios salarios
Renda Familiar minimos .. , .
minimos minimos
Abs. | % Abs. | % Abs. | %
Supermercado 19 41.3 9 40.9 10 31.3
Feira 9 19.6 13.6 2 6.3
Hortifruti 18 39.1 10 45.5 20 62.5
Telefone 0 0.0 0.0 0 0.0
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — Nenhum dos entrevistados compra pelo telefone, pois este servigo € tipico de capitais;

2 — Quanto maior a renda dos entrevistados nota-se que a preferéncia pela compra no hortifruti cresce
drasticamente, chegando a 62.5% para quem possui renda superior a cinco salarios minimos;

3 — Quanto menor a renda dos entrevistados a preferéncia em comprar nas feiras aumentam;

4 — Dos entrevistados que possuem renda de até trés salarios minimos, grande parte destes compram estes
tipos de alimentos em supermercados.

Quadro 20. Relagdo renda familiar com a freqiiéncia de compra destes produtos

i ,. |De 3 até 5|Mais de 5
Até 3 salarios L. L
. . salarios salarios
Renda Familiar minimos , . L.
minimos minimos

Abs. | % Abs. | % Abs. | %
Semanalmente 32 69.6 19 86.4 24 75.0
Quinzenalmente 6 13.0 3 13.6 7 21.9
Mensalmente 7 15.2 0 0.0 1 3.1
Diariamente 1 2.2 0 0.0 0 0.0
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — Quanto maior a renda dos entrevistados maior a freqii€ncia de compra quinzenalmente;
2 — Os entrevistados que possuem renda de trés até cinco salarios minimos, 86.4% compram semanalmente
estes tipos de alimentos, enquanto que os de renda maior que cinco salarios 75% compram semanalmente.

A seguir, os quadros 21, 22, 23 e 24 apresentam, respectivamente, a analise da relagcdo renda familiar com a
disposicdo a deslocar-se para adquirir alimentos livres de agrotoxicos, relagdo renda familiar com a
disposi¢@o a pagar a mais por um produto sem agrotoxico, relagdo renda familiar com a importancia que os
entrevistados dao a “pureza” dos alimentos e a relagdo renda familiar com quais os alimentos que os
entrevistados ddo mais importancia quanto a questao dos agrotoxicos.

Quadro 21. Relagdo renda familiar com a disposi¢do a deslocar-se para adquirir alimentos livres de
agrotdxicos.

, ,. |De 3 at¢é 5|Mais de 5
Até 3 salarios L. L
. .. salarios salarios
Renda Familiar minimos , . .
minimos minimos
Abs. |% Abs. | % Abs. | %
Até 5 minutos 7 15.2 7 31.8 2 6.3
De 6 a 10 minutos 10 21.7 1 4.5 7 219
De 11 a 15 minutos 9 19.6 5 22.7 9 28.1
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De 16 a 20 minutos 15 32.6 8 36.4 13 40.6
Nio esta disposto a se deslocar 5 10.9 1 4.5 1 3.1
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — quanto maior a renda, maior ¢ disposi¢do para deslocar-se a fim de adquirir produtos sem agrotoxicos.
Dos entrevistados que assinalaram que estdo dispostos a se deslocarem entre 16 a 20 minutos, a percentagem
aumenta quando a renda dos mesmos cresce;

2 — Dos entrevistados que ndo estdo dispostos a se deslocarem, a medida que a renda destes aumenta,
diminui a incidéncia deste fator;

3 — Dos entrevistados que possuem renda de mais de cinco salarios minimos, 40.6% estdo dispostos a
deslocarem de 16 a 20 minutos.

Quadro 22. Relagdo renda familiar com a disposi¢do a pagar a mais por um produto sem agrotoxico.
. .. |De 3 at¢ 5|Mais de 5
Até 3 salarios L. e
. . salarios salarios
Renda Familiar minimos . gy
minimos minimos
Abs. | % Abs. | % Abs. | %
10a 15% 26 |56.5 15 682 14 1438
16 a2 20% 4 8.7 2 9.1 10 [31.3
21a30% 1 2.2 1 4.5 3 9.4
31 a50% 4 8.7 2 9.1 4 12.5
N3io esta disposto a pagar a mais 11 23.9 2 9.1 1 3.1
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — A percentagem de entrevistados que nao estdo dispostos a pagar a mais para adquirir um produto sem
agrotoxico diminui drasticamente quando a renda dos mesmos aumenta. Aqueles que possuem renda de até
trés salarios a sua percentagem é de 23.9% enquanto os que apresentam renda mais de cinco salarios a
percentagem cai para apenas 3.1%. Observando assim que individuos com maior nivel de renda estdo mais
dispostos a gastar mais com produtos organicos;

2 — Dos entrevistados que assinalaram pagar a mais entre 31 a 50%, observou o aumento da percentagem
quando o nivel de renda aumenta.

Quadro 23. Relagfo renda familiar com a importancia que os entrevistados ddo a “pureza” dos alimentos.

i ,. |De 3 até 5|Mais de 5
Até 3 salarios L. L .
. . salarios salarios
Renda Familiar minimos , . ..
minimos minimos

Abs. | % Abs. | % Abs. | %
Muita 42 91.3 22 100.0 32 100.0
Pouca 4 8.7 0 0.0 0 0.0
Nenhuma 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — Os 4% dos entrevistados que assinalaram que ddo pouca importancia possuem renda de até trés salarios;
2 — quando se eleva a renda dos entrevistados, a percentagem de muita importancia aumenta;

3 — Todos os entrevistados que possuem renda maior que trés salarios e maior que cinco salarios assinalaram
dar muita importancia a “pureza’” dos alimentos.

Quadro 24. Relagdo renda familiar com quais os alimentos que os entrevistados ddo mais importancia quanto
a questdo dos agrotoxicos.

, , . De 3 at¢é 5|Mais de 5
. Até 3 salarios , . iy
Renda Familiar , . salarios salarios
minimos . .
minimos minimos
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Abs. | % Abs. | % Abs. | %
Frutas 3 6.5 0 0.0 2 6.3
Frutas e verduras 18 39.1 4 18.2 4 12.5
Hortaligas 2 4.3 0 0.0 0 0.0
Frutas, verduras e legumes 12 |26.1 15 68.2 20 625
Verduras e hortalicas 6 13.0 1 4.5 2 6.3
Carne, frutas, legumes e leite 1 2.2 0 0.0 3 9.4
Verduras 0 0.0 2 9.1 1 3.1
Nao se aplica 4 8.7 0 0.0 0 0.0
Total 46 100.0 22 100.0 32 100.0
Nota-se que:

1 — Dos entrevistados que possuem renda de até trés salarios, 39.1% assinalaram frutas e verduras;

2 — Dos entrevistados que possuem renda de trés até cinco salarios, 68.2% responderam frutas, verduras e
legumes;

3 — Dos entrevistados que possuem renda maior que cinco salarios, 62.5% assinalaram frutas, verduras e
legumes;

Dessa maneira, mostra que os entrevistados independentemente da renda ddo mais importancia a frutas,
verduras e legumes.

CONSIDERACOES FINAIS

Longe de propor uma solu¢do mas com o objetivo de incentivar o debate identificamos na pesquisa com os
consumidores de produtos organicos de Campos a relagdo entre o nivel de escolaridade e renda e a
preferéncia pelo consumo orgéanico. Quanto maior este nivel mais disposto a pagar pela diferenciagdo dos
alimentos além da maior preocupag@o com a pureza dos mesmos.

Percebe-se que a questdo do consumo vai além da conscientiza¢do da sociedade quando uma das variaveis ¢
o fator renda. Citando Baumann (1995) podemos nos deparar com “vagabundos” sensiveis a questdao
esbarrando no obstaculo financeiro e por outro lado os “turistas” mantendo o seu status pelo consumo
confirmando Castels (1999) sobre a perpetuagdo dos conflitos de classes através da distribuicdo e
apropriagdo dos bens.

Sendo assim, neste cenario global, apesar do consumidor despertar para novas possibilidades antes ignoradas
o assunto ndo pode restringir-se a acdes pontuais focando meramente a conscientizacdo ambiental. Essa ¢
uma questdo complexa e envolve varidveis diversas onde as empresas, o poder publico, a midia e a sociedade
sdo os elementos centrais para discutir solugdes para os problemas apresentados principalmente no que tange
a preservagdo do meio ambiente que esta na ordem de discussao e ndo existe mais a possibilidade de protelar
as acdes voltadas para a causa.
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