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RESUMO

O presente trabalho consiste em elaborar um plano de comunicacao para a empresa Céu do
Cerrado Organicos. O objetivo geral foram propor estratégias de comunicacdo para ampliar
a divulgacdo da empresa; conhecer atuais acGes de comunicacdo que realiza; identificar o
perfil do consumidor que atende; pesquisar o conhecimento da marca na regido na qual atua;
conhecer 0s meios de comunicacdo e elaborar um plano de comunicacdo com base nas
informagdes obtidas.

Palavras-chave: Comunicacdo; Plano de Comunicacdo; Estratégia; Céu do Cerrado
Organicos.
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1. INTRODUCAO

No final do século XX, ouviu-se muito o discurso da transicdo da sociedade
moderna para a pds-modernidade, isso foi considerado um marco, uma nova era. Varios
termos foram cunhados para essa transi¢ao, dentre eles os que se referem como a “sociedade
de informag¢do” ou a “sociedade do consumo”. Essa visdo social se deu pelo momento
presente em que vivemos, o qual ficou marcado pela queda das tradi¢bes e a transicao para
uma era mais tecnologica.

Mas, afinal, o que é a modernidade? Ao desenvolver essa pergunta, podemos remeter
ao filme Tempos Modernos, do cineasta Charlie Chaplin, em que seu personagem, 0
vagabundo, tenta sobreviver em meio ao mundo moderno e industrializado. Nessa pelicula,
podemos observar a queda das tradi¢cbes que antes era tdo enraizada e naturalizada na
sociedade. O homem passou a trabalhar nas grandes fabricas, saindo de suas propriedades
rurais para as novas cidades e, assim, se tornou um assalariado subordinado. Essa época
trouxe para a humanidade o “mundo moderno”. De acordo com Giddens (1991), existem
diversas caracteristicas desse periodo que determinam a evolugdo social, chamado por ele
como “ritmo de mudangas”, ou seja, a modernidade se coloca em movimento: “[...] As
civilizagdes tradicionais podem ter sido consideravelmente mais dindmicas que outros
sistemas pré-modernos, mas a rapidez da mudanca em condi¢bes de modernidade é
extrema”. (GIDDENS, 1991, p. 15).

Bauman foi um soci6logo contemporaneo que também definiu os pensamentos
modernos. As suas ideias refletem a era contemporanea, em temas como a sociedade de
consumo, a ética e valores humanos, as relagcdes afetivas, a globalizacdo e o papel da
politica. Em seu em seu livro Modernidade Liquida, leva em consideracdo o espaco e 0
tempo — cada vez mais fluido e mutavel — como fatores primordiais para as transicoes
sociais.

A modernidade comec¢a quando o espago e 0 tempo sdo separados da
pratica da vida e entre si, e assim podem ser teorizados como categorias
distintas e mutuamente independentes da estratégia e da acdo; quando
deixam de ser, como eram ao longo dos séculos pré-modernos, aspectos
entrelacados e dificilmente distinguiveis da experiéncia vivida, presos
numa estavel e aparentemente invulneravel correspondéncia biunivoca. Na
modernidade, o tempo tem histdria, tem histéria por causa de sua
“capacidade de carga”, perpetuamente em expansdo — 0 alongamento dos
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% ¢

trechos do espago que unidades de tempo permitem “passar”, “atravessar”,
“cobrir” — ou conquistar. O tempo adquire histéria uma vez que a
velocidade do movimento através do espaco (diferentemente do espago
eminentemente inflexivel, que ndo pode ser esticado e que ndo encolhe) se
torna uma questdo do engenho, da imaginacdo e da capacidade humanas.
(BAUMAN, 2001, p. 16).

O autor utiliza-se de uma metafora para explicar o sentido da pds-modernidade por
meio dos termos “s6lido” e “liquido”. Apesar de nao usar o termo propriamente dito pos-
modernidade, ele cunhou o conceito de “modernidade liquida” para definir o tempo

presente.

Os liquidos diferentemente dos solidos ndo mantém sua forma com
facilidade... Enquanto os solidos tém dimensdes espaciais claras, mas
neutralizam o impacto e, portanto, diminuem a significacdo do tempo
(resistem efetivamente a seu fluxo ou o tornam irrelevantes), os fluidos néo
se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos (e
propensos) a muda-la. (BAUMAN, 2005, p.8).

Ao encontro dessas definicdes, em Identidade, afetividade e as mudancas
relacionais na modernidade liquida, de Bauman, Gugini (2008, p. 164) nos esclarece a
respeito da modernidade e da, p6s-modernidade. Para o autor, o primeiro termo teve um
leque consideravelmente forte de ideologias, de tradicdes e de crencgas, as quais produziram
“seguranca existencial” nos individuos. Ao longo do tempo, no século XX, essas questoes
contribuiram para o fim das ideologias e foram repensadas e traduzidas para a pos-
modernidade, tendo em vista que ocorreu de um processo de transformacéo social, no qual a

sociedade liquida deixou de ter valores sociais para ter valores individuais. Para o autor,

[...] o desmoronamento das metanarragdes da modernidade trouxe consigo
a perda de pontos referenciais validos, que pudessem oferecer seguranca na
vida das pessoas. A precariedade, de agora em diante, tornou-se ndo apenas
um dado cultural, mas, sobretudo, social, porque ndo foram apenas
ideologias a desmanchar, mas também estilos de vida, costumes (GUGINI,
2008, p. 162).

Cugini (2008) explica que vivemos em uma sociedade p6s-moderna transformada
pelo mercado e inseridas pelo consumo capitalista, e 0s valores sociais estdo relacionados as

questdes mercadoldgicas e materialistas. Dessa forma, podemos relacionar a globalizacéo do
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século XIX para o XX, que dilui ndo s6 as fronteiras, mas também as relagdes pessoais, aos
novos habitos e valores que foram incorporados.

O acesso a informacao passou a ser tema muito presente na sociedade e nos debates,
bem como os discursos preocupados com 0 meio ambiente e o aquecimento global se
tornaram comuns e relevantes. Hoje o consumidor passou a ter um papel social que contribui
para reduzir os impactos negativos no meio ambiente, na economia, na sociedade e no seu
préprio bem-estar, ou seja, ha uma nova ordem de consumir apenas o suficiente.

De acordo com o Instituto Akatu (2017), o planeta ndo consegue regenerar 0S Seus
recursos naturais na mesma velocidade de nossas demandas. Com o crescimento da
populacdo e dos niveis de consumo, o Banco Mundial estima que em 2050 serd necessario
ter quase trés Terras para dar conta das demandas do nosso estilo atual de vida. Dessa forma,
surge o um novo olhar para 0 consumo consciente, que ndo é deixar de consumir, mas sim
fazé-lo melhor e diferente, levando em consideracdo os impactos disso.

A empresa em questdo trabalha com venda e producdo de produtos que seguem
regulamentos para manter a harmonia entre os setores social, ambiental e econdmico. O
conceito de organico vai muito além de um produto natural sem agrotéxicos, transgénicos e
fertilizantes sintéticos. O produto é resultado de uma agricultura baseada em

sustentabilidade, cultivo natural, equilibrio ecoldgico e respeito a natureza e ao homem.

11 Tema
O tema do presente trabalho é a elaboracdo de um plano de comunicacdo para a

empresa Céu do Cerrado Organicos.

1.2 Problema de Pesquisa

O problema em questdo é: elaborar um plano de comunicacdo baseado em midias
sociais que contribua para a implantagdo do projeto da microempresa Céu do Cerrado

Organicos, cujo produto a venda de alimentos produzidos de forma orgénica?



12

1.3 Justificativa

Dentro do contexto tecnoldgico e social de revolugéo digital no qual esta inserida a
publicidade e tendo em vista a importancia de um planejamento de comunicacdo as
empresas, a pesquisa em questdo é Util e de relevancia para analisar, entender e aplicar
formas de comunicacdo a fim de verificar a sua eficacia como disseminadores do

posicionamento da marca.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo desta pesquisa € apresentar um plano de comunicacdo para a
microempresa Céu do Cerrado Organicos, o qual contribua para que se consolide no
mercado de organicos do Distrito Federal e, assim, se desenvolva com mais conhecimento e

autonomia em suas midias sociais.

1.4.2 Objetivos Especificos

= Conscientizar os consumidores sobre “consumo consciente” por meio de
alimentos organicos.

= Mostrar aos gestores os beneficios de um plano de comunicacgédo para a empresa;

= Avaliar como um plano de comunicacgdo pode trazer beneficios a empresa.

= Analisar o espaco macroambiente, bem como a concorréncia direta e indireta
(ambito nacional).

= Analisar o0 espago microambiental, ou seja, 0 mapeamento da marca, a praca, o
produto entre outros.

= Identificar o publico-alvo para o desenvolvimento da comunicagdo da empresa.

= Analisar o ambiente da empresa.

= Auxiliar a empresa a definir os objetivos, bem como a sua viséo da organizacao,

0 posicionamento, os valores e 0 eixo conceitual da marca.
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= Definir as estratégias de Comunicacéo, canais e meios de comunicagao.

15 Sintese da Metodologia

Para a fundamentac&o tedrica deste trabalho, foi realizada uma pesquisa exploratoria
e descritiva, utilizando-se da pesquisa bibliogréfica e documental como métodos de coleta

de informacéo. Para a parte préatica, foi constituido um plano de comunicacéo.

1.6 Estrutura do Trabalho

Apds essa introducdo, apresentaremos, no Capitulo 2, a metodologia de pesquisa
utilizada para a execucao deste trabalho. No Capitulo 3, apresentaremos o referencial teérico
usado como embasamento para a pesquisa. No Capitulo 4, exporemos o aprofundamento do

tema a ser desenvolvido.

2. METODOLOGIA DA PESQUISA

Durante décadas, a Ciéncia foi considerada como hegemdnica de conhecimento,
vista como universal e absoluta por um Gnico método. Ao longo do periodo considerado
modernidade, a partir do século XI1X, essa perspectiva de unicidade metodoldgica estendeu-
se para o desenvolvimento das ciéncias naturais e das humanas, uma necessidade da propria
ciéncia em encarar o homem como objeto de seu conhecimento, “uma vez que também o
homem e suas manifestacdes deveriam ser tratados como fendmenos idénticos aos demais
fenomenos naturais” (SEVERINO, 2017, p. 112). Assim, o autor caracteriza os efeitos desse
conhecimento como: a) 0 homem como objeto, considerando-o um ser natural (naturalismo);
b) submisso as mesmas leis de regularidade (determinismo); e c) acessivel aos

procedimentos de observagéo e experimentagdo e mensuracao (experimentalismo):

A produgdo de conhecimento cientifico sobre o mundo natural, com
aplicagdo do método experimental/matematico, possibilitou a constitui¢do
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das Ciéncias Naturais, formando assim o sistema das Ciéncias da Natureza.
Esse método utiliza-se de técnicas operacionais que complementam e
aprimoram as condi¢fes de observagdo, de experimentacdo e de
mensuragdo, procedimentos que precisam ser realizados de forma objetiva,
sem influéncias deturpantes decorrentes de nossa subjetividade.
(SEVERINO, 2017, p. 113).

Severino (2017) explica que, no ambito das pesquisas nas ciéncias humanas, a
producdo de conhecimento cientifico se consolida por varios paradigmas epistemoldgicos.
Esse aspecto na contemporaneidade é chamado de pluralismo epistemoldgico. Isso porque
ao tentar compreender/explicar cientificamente o que é o homem, os pesquisadores se deram
conta de que existem vérias possibilidades de relacionar sujeito/objeto.

Por essa razdo, existem muitas formas de pesquisa que se pode praticar com
coeréncia epistemoldgica, metodoldgica e técnica para o desenvolvimento de trabalhos
cientificos. Assim, diante do estudo da ciéncia humana, o presente trabalho foi desenvolvido
uma pesquisa exploratoria e descritiva que usa como método de coleta de informacédo a

pesquisa bibliogréfica e a pesquisa documental.

2.2 Pesquisa Exploratoria

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipbteses pesquisaveis para estudos posteriores, de acordo com Gil (2008, p. 27). A maioria
dessas investigacdes envolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas nédo
padronizadas e estudos de caso. O autor descreve todos 0s tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menor rigidez no planejamento.

Severino (2016, p. 132) conceitua a pesquisa exploratoria como aquela que busca
levantar informacdes sobre determinado objeto, delimitando um campo de trabalho e/ou

mapeando as condi¢des de manifestacdo desse mesmo objeto.
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2.3 Pesquisa Descritiva

Para GIL, (2008), a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de uma determinada populagdo ou fenémeno, ou ainda o estabelecimento de
relacdes entre variaveis. Ou seja, € uma linha de estudo em que o pesquisador descreve 0s
fatos e os fendmenos de uma determinada realidade, segundo Trivifios (1987). Os estudos de
caso e a analise documental sdo exemplos de pesquisa descritiva.

Ainda segundo Trivifios (1987, p. 112), os estudos descritivos séo criticados, muitas
vezes, porque pode haver uma exata descricdo dos fendmenos e dos fatos. As vezes, ndo
existe por parte do pesquisador um exame critico das informacgdes, o que pode levar a
resultados equivocados. Acrescente-se a isso 0 fato de que as técnicas de coleta de dados

podem ser subjetivas.

2.4 Pesquisa Bibliogréafica

Segundo Gil (2008, p. 50), a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em
dados existentes, ou seja, € fundamentada em materiais publicados, como artigos cientificos
e livros. Assim, “a pesquisa bibliografica ¢ feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletronicos”. (FONSECA, 2002, p.
32).

Severino (2016, p. 131) coloca que o pesquisador trabalha com base nas
contribui¢bes dos autores dos estudos analiticos constantes dos textos. Gil (2008, p. 50)
também fala que esse tipo de pesquisa tem uma vantagem no quesito de permitir ao
“investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente”, pois, se o problema de pesquisa requer dados muito

dispersos, utilizando-se de publicagdes que facilitam a busca de resultados pelo pesquisador.
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2.5  Pesquisa Documental

A pesquisa documental se parece com a bibliogréfica. Gil (2008, p.51) coloca que a Unica
diferenca entre ambas esta na natureza das fontes. Severino (2016, p.131) observa que o0s
documentos utilizados neste tipo de investigacdo sdo de contetdos que ndo tiveram nenhum
tipo de tratamento analitico, ou seja, sdo utilizados como matéria-prima para que 0
pesquisador realize suas consideragdes.

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas,
sem tratamento analitico, tais como: Tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatério de empresas, videos de programas de televisdo e etc.
(FONSECA, 202, p. 23).

O presente trabalho, portanto, é uma pesquisa de carater exploratoria e descritiva e
tem como objetivo coletar dados e utilizar pesquisa bibliografica e documental.

3. REFERENCIAL TEORICO

Neste Referencial Teorico serdo aprofundados tdpicos que foram considerados
pertinentes a pesquisa, sendo eles: Definicdo do Campo da Comunicacdo; Marketing; Plano

de Comunicacao.

3.1 Comunicacao

Para compreendermos o0s processos de comunicacdo que compdem este trabalho,
precisamos primeiro conceituar sobre a area de atuacdo da comunicacdo. Essa construcao
teorica representa desafio aos estudantes de Comunicagdo Social, pois o proprio campo da
comunicacdo é complexo/extenso. Tendo em vista a existéncia de diferentes teorias
abordadas por varios autores, e o proprio carater multidisciplinar da comunicag&o social tais

processos representa, também, desafios a serem enfrentados pelos pesquisadores da area. O
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professor Luiz Claudio Martino (2010) *, em conjunto com outros autores, tenta, na primeira
parte de sua obra, Teorias da Comunicacdo — Conceitos, Escolas e Tendéncias, explicar a
origem e conceituar a comunicagdo, mesmo diante das dificuldades de definir essa palavra,
ressaltando que seu objetivo ndo € eleger um Unico sentido absoluto do termo.

No primeiro texto intitulado De qual comunica¢do estamos falando?, Martino (2001)
explica que saber qual campo da comunicagdo se estd estudando ¢ fundamental,
principalmente para os profissionais e pesquisadores. Segundo o autor, a primeira nogdo de
comunicagdo nos remete a conceitos pré-estabelecidos ao termo, ou seja, “‘espontaneamente
vem a nosso espirito a situacdo de didlogo, onde duas pessoas (emissor-receptor) conversam,
isto é, trocam ideias, informa¢des ou mensagens” (MARTINO, 2001, p.12). Porém, ainda
que essa concepcao seja importante para o entendimento da comunicacgdo, o autor explica
gue uma mensagem ou informacdo é considerada comunicacdo, mas de modo relativo.
Primeiramente, ela é comunicacdo em relacdo aqueles que podem toma-la como tal, isto é,
ndo como coisa, mas como da ordem do simbdlico (MARTINO,2001, p.16).

Em outra defini¢cdo para o pensamento comunicacional, o autor traz em questio a
comunicagdo ndo como uma pratica ou processo, mas como um saber, disciplina,
investigacdo ou um grupo de ciéncia. Diante disso, a ciéncia da comunicagdo ¢ percebida
como interdisciplinar. 1sso nos leva a refletir sobre a dificuldade de encontrar uma &rea de
atuacdo que seja exclusiva a comunicacdo, pois ela atravessa praticamente toda a extensdo
das ciéncias humanas, e seu objeto seria 0 processo de comunica¢do como um todo.

Na introducdo do livio Comunicacdo & Pesquisa, a professora Lucia Santaella’
perpassa os diferentes conceitos de comunicagdo, principalmente a complexidade que esse
campo atingiu apds o que a autora aponta como “revolugdo digital”. Santaella (2001, p.14)
explica que o século XXI deverd ser lembrado no futuro como “a entrada dos meios de
comunicagdo em uma nova era: a da transformacdo de todas as midias em transmissdo
digital, como se o mundo inteiro estivesse, de repente, virando digital”.

Para definir comunicacdo, a autora cita varios autores como: Fiske (1990, p. 1) apud
Santaella (2001, p. 16), que definiu a comunicagdo como uma interagao social por meio de

mensagens; Baylon e Mignot (1999, p. 9-10) apud Santaella (2001, p. 16), que associaram a

! Pesquisador e professor de Teorias e Epistemologia da Comunicagdo da Universidade de Brasilia.

2 PUC-SP, doutora em Teoria Literaria e pesquisadora.
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comunicagdo ¢ a relagdo entre cérebros humanos; No6th (1990, p.169-170) apud Santaella
(2001, p. 16), que dividiu a comunicacdo em varias ramificagdes para buscar melhor
compreendé-la, assim como Kelkar (1984, p.112) apud Santaella (2001, p. 16); Meyer-
Eppler (1959, p.1) apud Santaella (2001, p. 16), os quais acreditava que a comunicacao
poderia vir inclusive de objetos inanimados, pois seria a “recepgdo e o0 processamento de
sinais detectaveis fisica, quimica ou biologicamente por um ser vivente”.

A definicao de Meyer-Eppler (1959) categorizou a comunicacdo unilateral, uma vez
que “na comunica¢do observacional, um observador percebe e processa sinais de uma fonte
inanimada.” (SANTAELLA, 2001, p. 18). Em seguida, Santaella busca apresentar autores
que entendam a comunicagdo como uma interacdo mutua, sendo que alguns pecebem isso
como passivel de ocorrer também com maquinas e células biologicas. Porem, é com a
definicdo de Shannon e Weaver (1949, p. 3) apud Santaella (2001, p. 19) que a comunicagado
¢ entendida como processo em que uma mente pode afetar outra, sendo considerados, além
do oral e do escrito, as artes como um todo e 0 comportamento humano. Outra forma de
se definir a comunicacao € pela intencionalidade, ou seja, pela “[...] tentativa consciente do
emissor de influenciar o receptor através de uma mensagem, sendo a resposta do receptor
uma reacdo baseada na hipotese das intengdes da parte do emissor.” (SANTAELLA, 2001,
p. 20).

3.2 Marketing

Antes de tentarmos adotar uma Unica e exclusiva compreensdo a respeito do
marketing, € interessante olharmos como ele tem evoluido ao longo do tempo em suas
definicdes.

Segundo a definicdo de Kotler (1986, p.36), marketing € o conjunto de atividades

humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca.

Marketing visa a facilitar e realizar trocas. As trocas podem abranger tanto
0 objetivo de transagdes quanto as relacbes de trocas. As transagdes
referem-se a trocas que terminam imediatamente sem quaisquer
implicagOes relacionadas com a busca de relagbes mais duradouras. As
relacBes de troca referem-se ao estabelecimento de relages continua da
troca. Marketing abrange ambos os objetivos (KOTLER, 2000).
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(Richard Bagozzi apud, Cobra 1990, p.34) sugere que “marketing é o processo de
criar e resolver relagdes de troca”. (Sidney Levy e Gerald Zaltam apud Cobra 1990, p.34)
definem marketing como o “processo em que as trocas ocorrem entre pessoas € grupos
sociais”.

Cobra (1990) vai além dessas relagdes de trocas. Segundo ele, em 1960, a American
Marketing Association definiu marketing como sendo o “desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos ao consumidor ou utilizador”. Ainda nas
palavras do autor “Marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar
produtos ou servigos - € um compromisso com na busca da melhoria da qualidade de vida as
pessoas...” (COBRA, 1990, p. 29).

Um novo conceito de marketing foi pontuado por Kotler e Armstrong em 2007. Eles
trouxeram um entendimento diferenciado aos padrdes anteriores pela forma de mostrar e
vender o produto visando as necessidades dos clientes. Assim, os autores definem que o
marketing sendo, também, um processo social, seria “o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Nesse pensamento de mudancas Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), em Marketing
3.0 As forgas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano, trouxeram o
entendimento de que vivemos a era 3.0 — dada como a “era voltada para os valores”. Ou
seja, as relagdes estdo agregadas a esséncia do ser humano como dito por ele “mente,
coracdo e espirito” (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4). Na evolucao
historica do marketing, que sempre acompanhou as mudancas sociais, Kotler desenvolveu
outros dois conceitos: Marketing 1.0 e Marketing 2.0. Para compreender o conceito mais
avancado, é necessario conceituar essas outras fases, de acordo Quadro 1 a seguir. O
Marketing 1.0 teve inicio na producdo industrial, durante a Revolucdo Industrial, com a
massificacdo dos produtos e vendas; o Marketing 2.0 surgiu na era da informacdo, com
énfase no consumidor e sua satisfacdo; e o Marketing 3.0 nasceu voltado para os valores e

transformacéo do mundo em um lugar melhor. (SATO, 2011 p. 244).

Quadro 1: Evolucdo do Marketing
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Marketing 1.0

Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0

Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposicio de valor

Interagdo com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar

melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito
Valores

Missio, visdo e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Vale ressaltar o que menciona Sato (2011) a respeito das consideracOes dos autores
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2010).

De acordo com o0s autores, estas trés fases convivem na gestdo atual, ou
seja, o Marketing 1.0 e o 2.0 ainda possuem relevancia e podem ser
suficientes de acordo com o desenvolvimento e competitividade de cada
mercado. A atividade de Marketing continua relacionada a atividades como
a segmentagdo, posicionamento e oferta dos 4Ps, entre outras. Entretanto,
“as mudangas no ambiente de negdcios — recessdo, preocupacdes com o
meio ambiente, novas midias sociais, empowerment do consumidor, nova
onda de tecnologia e globalizacdo — continuardo provocando mudanca
maci¢a nas praticas de marketing”. (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 34, apud SATO, 2011 p. 244).

Esse novo pensamento vai ao encontro do que diz John Philip Jones (2002), o qual,

em seu livro A publicidade como negocio, conceitua a publicidade tradicional, como de

massa, voltada a “eficiéncia da transmissdo da mensagem do que na eficacia da

comunica¢do” (JONES, 2002, p. 342). Com os avangos da tecnologia, o mercado também

sofreu modificagOes. Hoje temos um namero grande de informagdes sobre os consumidores

— 0 que compram, onde compram e 0 porqué de comprarem certos produtos.
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Por isso, a medida que as informagdes sobre o consumidor aumentaram, a
énfase passou do marketing de massa e da publicidade de massa para um
marketing individualizado ou personalizado e publicidade e comunicacGes
especificas ou voltadas para um publico especifico. (JONES, 2002, p. 342).

O autor faz uma observacdo afirmando que a publicidade j& foi considerada uma
forma predominante da comunicacdo e que hoje esta se divide em subcategorias, como
promocdo de venda, relagdes publicas e marketing direto. 1sso ocorreu nos Gltimos anos em
relacdo ao profissional de marketing que tinha objetivo de atender a demanda do mercado.
Isso, segundo o autor, “comecou a haver uma inclinagdo natural de fungdes especializadas”
(JONES, 2002, p. 339).

Para ele, o conceito de comunicagdes integradas de marketing estd ligado a uma
“forma de planejamento que procura coordenar, consolidar e reunir todas as mensagens,
programas e veiculos de publicidade que afetam os consumidores ou potenciais
consumidores” (JONES, 2002, p. 339).

3.2.1 Planejamento Estratégico de Marketing

O planejamento estratégico de marketing, na visdo de Silva, Tenca, Schenini,
Fernandes (2011), pode ser definido como um processo gerencial de uma organizacéo
voltada para ajustar os objetivos frente as mudancgas do mercado. Isso pode ser aplicado de
forma que a empresa descubra as oportunidades e as vantagens perante aos concorrentes e
estabelecer metas e estratégias para chegar aos objetivos da empresa.

O objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negocios e produtos, de
modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados. (KOTLER, 2000, p.86).
Segundo Assim, o planejamento estratégico de marketing “¢ uma sequéncia de logica e uma
série de atividades que levam & determinacdo de objetivos de marketing e a formulacéo de
plano para alcanga-los”. (MCDONALD, 2004, p. 22), Essas atividades podem ser definidas
por meio de um plano de acdo ou realizacdo de uma analise ambiental, 0s quais consistem

em: a) Analise SWOT; b) Composto de Marketing; e c) Posicionamento.
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3.2.2 Anélise SWOT

A anélise SWOT é uma ferramenta desenvolvida para anélise de ambiente, um
processo que permite ampliar a realidade das empresas, uma vez que se prop0de a analisar 0s
pontos internos e externos que afetam uma organizacdo. A técnica foi criada por Albert
Humphrey, que liderou um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford entre as
décadas de 1960 e 1970. (LUZ Planilhas Empresariais, 2016, p. 03)

Assim, “um dos maiores beneficios da analise SWOT ¢ que ela gera informagdes e
perspectiva que podem ser compartilhadas entre as diversas areas funcionais da empresa”.
(FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 130). E, de acordo com Gabriel (2010), trata-se de um
instrumento pelo qual a empresa realiza a avaliacdo das suas competéncias — forca (S) e
fraquezas (W) — e a analise de cenéarios — ameacas (T) e oportunidades (O) —, de forma a
orientar na escolha da melhor estratégia para a organizacdo, denominando assim a palavra
SWOT.

Para a compreensdo dessa Analise SWOT, segue suas definicbes de seus

componentes, de forma resumida:

1. Forgas — representa as qualidades positivas da empresa, ou seja, tudo
aquilo que agrega valor e estéa sob o controle da organizacao.

2. Fraquezas — as fraquezas sdo pontos que atrapalham e ndo trazem
vantagens competitivas para a corporagdo. Assim como as forcas, as
fraquezas também estdo sob o comando da empresa.

3. Oportunidades — as oportunidades séo fatores externos que nao estdo sob a
influéncia da empresa. Quando surgem, trazem beneficios para a corporacao.
Para compreendermos o conceito de oportunidade, temos como exemplo
uma nova lei que beneficia a empresa de algum modo.

4. Ameacas — as ameacas também ndo estdo sob o controle da empresa,
porém sdo fatores que podem prejudicar a corporagdo de algum modo. Um
exemplo pode ser a entrada de uma grande empresa no segmento (LUZ
Planilhas Empresariais, 2016, p. 12).
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Quadro 2: Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
Capacidades internas que podem ajudar Limitagdes internas que podem
a alcancar o objetivo. interferir com a habilidade de alcancar o
objetivo.
OPORTUNIDADES AMEACAS

Fatores externos a explorar que podem Fatores externos atuais e emergentes

se transformar em vantagens que podem desafiar

Fonte: Gabriel (2010).

3.2.3 Posicionamento

De acordo com Gabriel, o posicionamento acontece por meio da mente, ou seja, é
usado como ferramenta de comunicacédo para atingir o publico-alvo. Esse conceito foi criado
por Al Ries e Jack Trout nas décadas de 1960 e 1970. Dessa forma, Gabriel (2010) define
“posicionamento de uma marca/produto ¢ o que se deseja que o publico-alvo pense sobre a
marca/produto, de forma que esse publico consiga diferencid-la(o) dos outros” (GABRIEL,
2010, p. 40). Assim, o posicionamento tende a encontrar um lugar em que o consumidor
ainda néo tenha para aquele produto, ou seja, fazer o produto ter sentido para ele.

Ser o primeiro a implantar o posicionamento de determinado produto é fundamental
para o alcance de sucesso, mas nem sempre € o0 que acontece. Exemplo disso é a Apple, que
apesar de o celular ja ser um produto existente no mercado, a forma como a empresa
posiciona o produto vai além das necessidades do aparelho. As pessoas compram pela marca

e pelo que ela proporciona como experiéncia.
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3.2.4 Composto de Marketing

Também conhecido como Marketing Mix, o composto de marketing, ¢ “o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”
(KOTLER, 1998, p. 97). Esse processo, proposto por MacCarthy em 1960, é formado pela
estratégia de marketing dos 4Ps: produto, preco, praca e promocdo, que ajuda a alcancar o
objetivo por meio do publico-alvo. (GABRIEL, 2010)

Utilizando esse método, a empresa oferece um produto, estabelece um prego, o
local/praca que sera distribuido e a promocao que ela deseja fazer para atingir seu publico-
alvo. Dessa forma, segundo Lima, Basta, Oliveira e Vilhena (2012), ela consegue introduzir
0 produto no mercado, dar visibilidade do produto aos clientes e/ou potenciais compradores

e os induzir a darem preferéncia a compra do produto.

Quadro 3: Descricdo do Composto de Marketing

Ferramentas Descricéo

Produto Servicos e/ou agdes prestados pela empresa para o cliente.

Elemento utilizado pela empresa na concretizacdo de troca de seu

Preco _
produto com o consumidor.
Canais que as organizacdes utilizam para distribuir seus produtos
Praca
no mercado.
3 Acdes para tornar o produto conhecido, estabelecendo relacGes
Promocao

com o publico-alvo.

Fonte: Lima Basta, Oliveira E Vilhena (2012).

3.2.5 Marketing Digital e Redes Sociais

As inovagdes tecnoldgicas estdo cada dia mais presentes na vida de todos. Vivemos

uma era em que as pessoas sao bombardeadas por informacdes a todo 0 momento e de varias
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formas — plataformas digitais e/ou meios de comunicagdo convencionais. No livro de
Conrado Adolpho Vaz (2011), Os 8Ps do Marketing Digital. O guia estratégico de
Marketing Digital, consta que vivemos em uma rede e que, por meio dela, ampliamos nossas
visdes sobre o mundo e acessamos 0 conhecimento em tempo real. Para explicar, o autor
conduz a que, com o advento das novas tecnologias, nosso conhecimento, memoria,
experiéncias e percepgdes do mundo estdo agregadas a uma maquina. “Nos nos entendemos
para além do nosso corpo e passamos a existir em varios lugares e tempo diferentes por
meio da tecnologia” (VAZ, 2011, p. 59).

Além disso, os padrBes de consumo também mudaram, a informagdo e todo o seu
acesso se tornou um dos fatores fundamentais para os consumidores. Os produtos séo
diversos no mundo virtual e a distancia entre eles ndo € mais um problema. A velocidade das
coisas ¢ o leque de opgdes causaram um padrao em que o usudrio tem o poder de “atuar,
escolher, opinar, criar, influenciar ¢ consumir de acordo com a sua vontade” (GABRIEL.
2010, p. 74). “Nesse processo de evolucdo das tecnologias digitais interativas, colocando o
consumidor gradativamente no poder, o0 ambiente de marketing tem sido impactado e se
modificado” (GABRIEL, 2010, p. 75).

Todo esse processo causou impacto no mercado, que também desenvolveu novos
meios para caminhar a favor dessas novas tecnologias. “Um conceito que ndo € novo, mas
que na internet ganhou notoriedade e uma diferente conotacdo é o conceito de Cauda
Longa” (VAZ, 2011, p. 59), o qual ¢ essencial para entender o novo mercado — no caso dos
produtos digitais. Vaz exemplifica o conceito por meio da comparacao de uma loja de livros
fisica e online. O custo de manutencdo de um livro best-seller é igual a despesa de
manutencdo de uma obra sobre um assunto muito especifico, mas o que difere é a
distribuicdo. Na livraria fisica, pelo seu tamanho, os volumes mais procurados estardo nas
vitrines das lojas, mas um exemplar de “poemas bielorrussos” ndo pode ser colocado em
suas prateleiras (VAZ, 2011, p. 61).

A livraria online ndo tem esse problema de espaco, pois tudo é armazenado em bits,
e 0 custo ocupado é muito pequeno. Ainda, a internet proporciona expansao do mercado da
loja virtual com baixo custo. “A Cauda Longa se apoia justamente nesses enormes nichos

privilegiados pela demografia que, antes espalhados ao redor do mundo, eram inacessiveis
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como um todo, mas que agora se concentram em um unico lugar — a internet” (VAZ, 2011,
p. 62).

Assim, as definicdes do marketing digital incluem as situacGes descritas acima,
principalmente as advindas das mudancas que ocorreram na sociedade e sua relacdo com a
internet. Entretanto, como o marketing, o conceito de Marketing Digital também possui
divergéncias entre autores. Para Cobra e Brezzo (2010):

O marketing digital significou uma mudanca substancial na pratica e na
gestdo do marketing. O marketing digital apoiou-se nos conceitos e
ferramentas do marketing tradicional, mas também desenvolveu seu
préprio corpo conceitual e instrumentos, produzidos para serem aplicados
mediante 0 meio digital em que se desenvolvem. (COBRA; BREZZO,
2010, p. 187).

O marketing digital geralmente ¢ visto como “o marketing que utiliza estratégias
como um componente digital no marketing mix — produto, pre¢o, praga € promog¢ao”
(GABRIEL, 2010). No entanto, a autora considera esses conceitos inadequados, visto que o
“planejamento estratégico ¢ quem vai determinar quais plataformas ou tecnologias irdo ser
usadas para alcangar o objetivo, podendo elas ser digitais ou nao”. (GABRIEL, p. 104-105).

A estratégia de marketing digital ocorre principalmente pelas plataformas das midias
sociais. Assim, “as redes sociais digitais sdo uma das formas de comunicagdo que mais
crescem e difundem-se globalmente, modificando comportamentos e relacionamentos”
(GABRIEL, 2010, p. 193). As redes sociais s&0 meios que as pessoas passaram a utilizar
como forma de expressdo e relacionamento. Hoje podemos ver que grandes marcas como a
Netflix, por exemplo, que trabalharam as relagdes com o consumidor se utilizando dessas
redes. Facebook, Instagram, Twitter sdo plataformas que interagem com o publico de forma

direta e adaptada aos novos meios.

3.3  Plano de Comunicacéao

A estrutura do plano de comunicacdo adotada para o desenvolvimento deste produto
lanca mdo dos principios de marketing descritos no referencial tedrico, bem como das

estruturas de planejamento de marketing propostos por Martha Gabriel (2010) no livro
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Marketing na Era Digital — Conceitos, Plataformas e Estratégias; por Lima, Basta, Oliveira
e Vilhena (2012), Marketing — Série Gestdo Empresarial; e do manual Como Elaborar Um
Plano de Marketing de Isabela Gomes (2005) do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2005).

3.3.1 Introducéo

A introducéo vai ao encontro dos principios de Gomes (2005), a qual esta descrita no
sumario executivo. De forma simplificada, representa o resumo do Plano. Nele, devem
constar as caracteristicas e os principais objetivos. Assim, “é importante que a introdugdo dé
uma visdo geral sobre o plano, de forma que quem leia saiba exatamente 0 que motivou a
elaboracdo”. (GABRIEL, 2010, p. 60).

3.3.2 Analise Ambiental

A analise microambienal é a primeira etapa para a elaboracdo do Plano de
Comunicacdo, que resume as informacdes pertinentes a empresa. Também compbem a
analise ambiental, a do macroambiente e seus potenciais impactos sobre a empresa.

Kotler e Armstrong (2008) dividem o ambiente de marketing de uma empresa em
dois niveis: 0 microambiente e 0 macroambiente. A segunda permite detectar as forcas e as
fraquezas da empresa/produto. O macroambiente consiste no ambiente externo a empresa,
sua analise abrange questfes que influenciam positiva e negativamente, tais como: fatores
sociais, culturais e consumidores. Ao analisar esses fatores, iremos definir as ameacas e as

oportunidades e realizaremos a avaliacdo de competéncias por meio da analise SWOT.

3.3.3 Missao, Visao e Valores

Na Administracdo de Marketing, os mais importantes para o desenvolvimento de

uma organizagdo consistem nos conceitos missao, visao e valores. Esses elementos, juntos,
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representam a identidade e a esséncia de uma empresa. Com base neles, é possivel realizar o

planejamento estratégico e o direcionamento dos objetivos e metas que a empresa deseja

alcancar.
Definitivamente, a visdo, a missdo e os valores partilhados sdo a alma da
empresa, sua moral, 0 seu espirito, a sua identidade diferenciadora, a sua
poesia. S&o activos humanistas, ndo tangiveis porém de vital importancia
para animar e dar coeréncia e moral ao esforco de alto rendimento das
pessoas ha empresa. (DOLAN; GARCIA; NAVARRO, 2002, p. 2)

3.3.3.1 Misséao

A missdo pode funcionar como um DNA de uma empresa. Ela é o motivo pelo qual
0 estabelecimento constrdi seu propdsito. Com base nela, sdo definidas a identidade e o
planejamento futuro, de forma que os colaboradores ganhem foco, direcao e significado.

Para a elaboracdo da missdo da empresa no produto, usa-se 0s principios de Lima,
Basta, Oliveira e Vilhena (2012), que devem conter as seguintes caracteristicas: 1) defini¢éo
do negdcio, ndo sendo especifico nem genérico em demais; 2) competéncias distintas,
evidenciando o que distingue, ou ndo, da concorréncia; e 3) indicagdes sobre o futuro em

que a organizacdo pretende chegar.

3.3.3.2 Visdo

A visdo de uma organizacdo, muitas vezes, pode ser confundida com a missdo, mas a
sua perspectiva traduz um planejamento a longo prazo e uma projecdo para o futuro. Essa
pogramacao pode mudar ao passar dos anos, pois o0 direcionamento da empresa esta ligado
aos fatores externos, como o0 mercado por exemplo.

Nesse sentido, “a visdo pode ser considerada como os limites que os principais
responsaveis pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo
prazo ¢ uma abordagem mais ampla”. (OLIVEIRA, 1995 apud LIMA BASTA, OLIVEIRA
E VILHENA, 2012). Para o autor, essa etapa consiste do desejo de onde a empresa quer

estar em um determinado tempo.
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A “visao” deve ser constituida com base nas expectativas dos organizadores,
alinhadas aos objetivos da instituigdo. Quigley (2005) apud Oliveira (2005), diz que uma
visdo bem orientada deve: 1) ser clara com os objetivos; 2) definir e respeitar o direito das
pessoas; 3) ser direcionado aos focos bésicos, isto é, aos consumidores, funcionéarios e
fornecedores (FLORES; CANGUSSU, 2017 p. 54).

3.3.3.3 Valores

E a Gltima etapa que complementa a misso e a visdo de uma empresa. Os valores
organizacionais podem ser definidos como uma filosofia, uma motivacdo a ser cumprida,
por meio de principios éticos e morais.

Dessa forma, os valores de uma empresa permitem “orientar o pensamento na
tomada de decisdo e os esforcos nos diversos niveis hierdrquicos, visando conduzir a
empresa em determinado rumo”. (CARAVANTES, PANNO; KLOECKNERO, 2005, p.
416).

Para Barret (2000), em uma organizagdo os valores “dizem” e os
comportamentos “fazem”. Portanto, os valores organizacionais podem ser
definidos como principios que guiam a vida da organizacdo, tendo um
papel de atender tanto aos objetivos organizacionais quanto as
necessidades dos individuos. (OLIVEIRA; ROSSI; KUBO, 2012, p. 54).

3.3.4 Declaracéo de posicionamento

O posicionamento da empresa deve estar relacionado a imagem que deseja transmitir
ao cliente. Essa ideia deve ser clara, distinta e bem definida em relagdo aos concorrentes,

pois e essencial mostrar o diferencial sobre eles.
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3.3.5 Produto

Seguindo as caracteristicas do composto de marketing, este trabalho ird abordar o
produto como prioridade aos 4ps, a fim de dar a visibilidade do produto aos clientes e/ou
potenciais compradores. Segundo o autor Ricca (2005, p.15), o produto ou servico deve ter
as seguintes caracteristicas: a) Qualidade e Padronizacdo — em termos de caracteristicas,
desempenhos e acabamentos; b) Modelos e Tamanhos — que atendam as expectativas e
necessidades; e c¢) Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos fisicos, de

embalagem, marca e servico.

3.3.6 Publico-Alvo

Consiste em definir a quem atender as necessidades e/ou desejos. Para a
implementacdo das acOes, qualquer estratégia de marketing deve levar em consideracdo o
publico-alvo, que é a razdo de sua existéncia. Para isso, Gabriel (2010) traca caminhos
necessarios & analise do pablico-alvo. Veja:

Quadro 4: Identificacdo do Publico-Alvo

Perfil Descrigdo
Quem é? Quem sdo os possiveis alvos para o seu plano?

O que quer? Levantamento das necessidades relacionando ao produto.
Onde compra? Dados sobre os locais de compra do produto e correntes.
Como compra? Habitos de compra (cartéo, dinheiro etc.).

Habitos de uso que podem fornecer informagfes importantes para o
Como usa? ) o
planejamento estratégico.

Fonte: Gabriel (2010).
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3.3.7 Estratégias de Comunicagao

A Estratégia de Comunicacdo, assim como a de marketing, permite definir como a
empresa poderd atingir os objetivos tracados, ou seja, como vai tornar a comunica¢do mais
eficiente. Essa etapa do plano permite elaborar estratégias de veiculacdo da mensagem a fim

de atingir cada publico.

4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

Para o aprofundamento do tema, este trabalho consiste em definir os seguintes que

elencaremos a seguir.

4.1. Consumo consciente

A obra do socidlogo polonés Zygmunt Bauman (2008), Vida Para Consumo — A
transformacdo das pessoas em mercadoria traz breve reflexdo sobre consumo e
consumismo. Segundo o autor, o fendmeno do consumo “tem raizes tdo antigas quanto os
seres vivos”. Ele nos fala que a evolugdo no modo de produgdo da sociedade atual aliada ao
crescimento econdmico criou uma nova sociedade denominada sociedade de consumo. Isso
define o termo ligado a bens necessarios e até indispensaveis a vida e ao bem-estar humano.
O autor alerta que, muitas vezes, tais questbes se confundem com o consumismo
desenfreado, que excede a necessidade e leva a ostentacdo do luxo e a falta de preocupagao
com o descarte do lixo.

Ainda assim fica em evidéncia que 0 consumo exagerado ou consumismo ndo é algo
natural, mas uma pratica criada, que se associa as necessidades produzidas pelo sistema
capitalista. Esse modo de vida, de acordo com Furriela (2001), trouxe reflexos também ao
meio ambiente, e alguns problemas socioambientais relacionados ao consumo insustentavel
puderam ter mais atencdo, tais como a polui¢do do ar, as mudangas climaticas do planeta, a

alteracdo de habitats, a poluigdo das aguas etc.
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Diante dessa nova percepgdo com relagcdo aos impactos causados ao meio ambiente,
veio a4 tona um modelo de consumo denominado como ‘“consumo consciente”, que
representa mudar a forma como a sociedade se comporta perante padrées de consumo. Em
outras palavras, trata-se de um consumo com consciéncia de seu impacto e voltado a

sustentabilidade. De acordo com o Ministério do Meio Ambiente:

Todo consumo causa impacto (positivo ou negativo) na economia, nas
relagOes sociais, na natureza e em vocé mesmo. Ao ter consciéncia desses
impactos na hora de escolher o que comprar, de quem comprar e definir a
maneira de usar e como descartar o que nao serve mais, o consumidor pode
maximizar 0s impactos positivos e minimizar os negativos, desta forma
contribuindo com seu poder de escolha para construir um mundo melhor.
Isso é Consumo Consciente. Em poucas palavras, € um consumo com
consciéncia de seu impacto e voltado a sustentabilidade.

O consumo consciente é uma questdo de habito: pequenas mudangas em
nosso dia-a-dia tém grande impacto no futuro. Assim, o consumo
consciente € uma contribuicdo voluntéria, cotidiana e solidaria para
garantir a sustentabilidade da vida no planeta. (BRASIL, MINISTERIO
DO MEIO AMBIENTE, 2018).

Nas palavras de Furriela (2001), o consumo “sustentavel”, aqui chamado também de
“consciente”, de consumo de bens e servigos promovidos com respeito aos recursos naturais,
deve ser feito para garantir o atendimento das necessidades das geracOes atuais, sem
comprometer as futuras geracdes. A autora ainda coloca um questionamento para que 0
consumo se torne “efetivo”, para ela € necessario uma educagdo e conscientizagdo da

sociedade, ou seja, a importancia de se tornarem consumidores responsaveis.

O consumidor engajado pode ser visto como um novo ator social.
Consciente das implicagdes dos seus atos de consumo passa a compreender
que esta ao seu alcance exigir que as dimensdes sociais, culturais e
ecoldgicas sejam consideradas pelos setores produtivo, financeiro e
comercial em seus modelos de producdo, gestdo, financiamento e
comercializagdo. Essa ndo ¢ uma tarefa simples, pois requer uma mudanga
de posturas e atitudes individuais e coletivas no cotidiano. (FURRIELA.
2001, p.47).
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4.2.  Consumo Organico

O padréo de consumo de alimentos vem se alterando ao longo dos anos. Podemos
observar uma preocupacdo que se fortalece a cada ano sobre a consciéncia ambiental em
combinacdo ao interesse sobre alimentos mais saudaveis. 1sso nos conduziu ao
questionamento das praticas agricolas modernas.

Dessa forma, de acordo com Cerveira e Castro (1999) e seguindo as tendéncias
mundiais, o consumidor brasileiro vem se tornando um consumidor mais atento, cuidadoso e
exigente com 0 que compra e come. Esses consumidores tém procurado alimentos
produzidos por meios organicos, por motivos que variam desde a preocupacdo ética em
relacdo ao meio ambiente, ou seja, 0 impacto que uma atividade produtiva pode acarretar, ao
desejo de evitar ingerir produtos com agrotoxicos ou geneticamente modificados, que séo
questdes fortemente discutidas, associadas aos efeitos em longo prazo, e desconhecidos para
a saude. Além disso, ha também a conviccdo de que alimentos organicos sao mais saborosos
do que os convencionais.

O sentido especifico da palavra “organico” que utilizamos quando falamos em
“alimentos organicos” hoje em dia se originou em 1942, quando L.I Rodale langou uma
revista chamada Organic Gardening, sobre jardinagem organica (SINGER e MASON. 2007
p. 215). Rodale ficou muito conhecido por defender a ideia de manter a fertilidade e a
estabilidade do solo acrescentando matéria organica, ou seja, adubo ou composto animal, em
vez de usar os métodos modernos da época (fertilizantes). No contexto dele, o que foi
considerado organico se basiava no método desenvolvido e ndo propriamente na comida.
Assim, a preocupacdo era primordialmente com o solo. Segundo Singer e Mason (2007), o
significado de “producdo organica” logo se desenvolveu.

No Brasil, a Instru¢cdo Normativa n°® 007/99, do Ministério da Agricultura Pecuaria e

Abastecimento, alterada pela Instrucdo Normativa N° 16 de 11/06/2004, classifica o produto

organico da seguinte forma:

[...] Sistema orgénico de producdo agropecudria e industrial todo aquele em
gue se adotam tecnologias que otimizem o uso dos recursos naturais e
socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a
autossustentacdo no tempo e no espaco, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energias ndo renovaveis e a


http://extranet.agricultura.gov.br/sislegis-consulta/consultarLegislacao.do;jsessionid=c0a8017a30d61f18254393a944adb625dd618350997a.e3uQb3eQb3ySe3eTaN8NaxaNby0?operacao=visualizar&id=7796
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eliminagdo do emprego de agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos,
organismos geneticamente modificados (OGM) ou radia¢fes ionizantes em
qualquer fase do processo de producdo, armazenamento e de consumo, e
entre os mesmos privilegiando a preservagdo da satde ambiental e humana,
assegurando a transparéncia em todos os estagios da producdo e da
transformacdo [...] (BRASIL, 2004).

Um desses reflexos, na alteracdo do padrao de consumo, ¢ o consumo consciente,
que passou a existir na nossa sociedade nos Ultimos tempos: a busca por um estilo de vida
mais saudavel tem impulsionado o mercado de produtos organicos. Estima-se que o mercado
mundial de organicos movimente cerca de US$ 81,6 bilhGes de dodlares. Nos paises
desenvolvidos, principalmente nos Estados Unidos, maior produtor e consumidor de
alimentos organicos do mundo, o mercado de produtos organicos movimenta
aproximadamente US$ 39.7 bilhdes de dolares (47%) por ano. Isso demonstra que 82% das
familias americanas consumiram organicos, 14% das frutas e dos vegetais consumidos no
mercado ja sdo organicos, 5% dos produtos lacteos sdo organicos e 75% dos produtos
encontrados hoje no mercado j& tém sua versdo organica. (ORGANICS BRASIL, 2017).

Segundo os dados do Sebrae (2017), o Brasil est4 se consolidando como um grande
produtor e exportador de alimentos organicos, com mais de quinze mil propriedades
certificadas e em processo de transicdo, sendo que 75% pertencem a agricultores familiares.

A procura por esse tipo de comida no Brasil cresceu 20% no altimo ano de 2016
(ORGANICS BRASIL, 2017). O Conselho Brasileiro da Producdo Orgéanica e Sustentavel,
em 2017, realizou a primeira pesquisa® nacional para conhecer o perfil do consumidor
brasileiro de organicos. O principal apontamento dessa pesquisa foi de que 15% dos
entrevistados consumiram produtos organicos. O maior indice dos consumidores esta
concentrado na regido sul (34%). Em segundo lugar esta a regido do Centro-Oeste (21%),
em contraste os moradores da regido Sudeste, que obtiveram o menor indice, com pouco
mais de 10% dos domicilios.

Além disso, a pesquisa também apontou fatores que levaram os consumidores a
comprarem, e algumas caracteristicas mencionadas sdo: (a) o sabor dos alimentos (15%); (b)
ser considerado mais natural e fresco (3%); (c) ser livre de agrotdxicos (6%); e (d) ter maior

durabilidade (1%). Outro fator levado em consideracdo pelos consumidores na pesquisa foi a

® Primeira pesquisa nacional sobre o consumo de orgénicos realizada em 2017 pela Organigs Brasil.
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curiosidade (9%) em conhecer melhor o movimento de consumo organico. Os beneficios do
cultivo de orgénicos para 0 meio ambiente (18%) também s&o reconhecidos e citados como

motivadores pela escolha por uma parcela importante. (ORGANICS BRASIL, 2017)

4.3. Mercado Organico em Brasilia

No Distrito Federal, o0 mercado de alimentos organicos vem crescendo a cada ano.
Um levantamento apontado pela Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do
Distrito Federal (Emater-DF), mostra que a producao de produtos organicos cresceu 134%.
Segundo a Emater, em 2012, eram 86 produtores organicos. Outro levantamento feito em
2017, do Jornal Correio Braziliense, mostrou que a producédo de hortaligas e frutas orgénicas
é de aproximadamente 8.200 toneladas/ano, o que representa um crescimento medio anual
de 34%. O dado mostra que sdo 45 mil pessoas que consomem somente produtos organicos,
movimentando cerca de R$ 35 milhdes por ano.

De acordo com o Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (Mapa), foram
duzentas propriedades catalogadas que possuem a certificacdo ou sdo cadastradas com o selo
organico. Mais da metade (58,2%) dos produtores organicos comercializaram seus produtos
de forma direta ao consumidor, sem certificacdo, apenas com o controle social e com o
registro no Mapa.

Outro fator que contribui para a expansao da comercializacdo dos produtos organicos
sdo as feiras organicas em espacos publicos. Em Brasilia, no final dos anos 1980, a feira
organica na quadra 306 Sul, de Brasilia, contava com mais ou menos seis produtores, era o
Unico ponto de referéncia para as pessoas que buscavam produtos para uma alimentacao
alternativa, livre de agrotdxicos. Desde 2017, ja sdo aproximadamente 51 feiras de
agricultores organicos espalhados pelo DF, que atingem a maior presenca da
comercializacdo em todo Brasil (36%) (CORREIO BRAZILIENSE, 2017).

Em 2018, sdo aproximadamente 43 feiras catalogadas no Distrito Federal pelo o
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec). O mesmo divulgou um aplicativo
chamado Mapa de Feiras Organicas, em que o consumidor pode ter acesso, facilitando a
procura desses alimentos e com informagcdes sobre os horarios das feiras (METROPOLES,
2017).
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Em noticia publicada pela Federacdo de Agricultura e Agropecuéria do Distrito
Federal (FAPE-DF) consta que o maior produtor de alimentos organicos esta concentrado no
Distrito Federal, além de ser considerado o maior da América Latina. A Fazenda Malunga
esta localizada no nucleo rural Lamardo, a cerca de 70 km do Plano Piloto. Além da
producdo organica de frutas e hortalicas, a fazenda tem criagdo de bovinos, suinos, galinhas,
ervas medicinais, producdo e colheita de gréos, beneficiamento de leite, de pées, de
biscoitos, de bolos. Além disso, comecgaram a investir também em turismo ecoldgico.

O Governo do Distrito Federal cria acdes de incentivo a comercializacdo desses
produtos. A Secretaria da Agricultura, Abastecimento e Desenvolvimento Rural (Seagri-DF)
e o Instituto Brasilia Ambiental (IBRAM-DF) validaram, em 2018, um projeto que incentiva
os brasilienses a frequentarem parques, movimentar a economia local e inserir os produtores
rurais no processo de comercializacdo. A comissao organizadora escolheu duas associacdes
e uma cooperativa responsavel pela venda dos produtos nos parques: a Associacdo de
Produtores Agroflorestais, no Parque de Aguas Claras; a Associacio dos Produtores
Organicos do Bioma Cerrado, no Bosque do Sudoeste; e a Cooperativa dos Produtores do
Mercado Organico de Brasilia, no parque Olhos D'Agua na Asa Norte (G1, 2018).

Uma pesquisa realizada no trabalho de conclusdo de curso de Oliveira (2017), em
Estudo do Mercado de Consumo e Canais de Comercializacdo de Produtos Orgénicos do
Distrito Federal (Tabela 1 a seguir), os consumidores costumam comprar produtos
organicos, preferencialmente em supermercados, o que corresponde a 57,69% do consumo
de produtos organicos (OLIVEIRA, 2017). A tabela mostra os resultados coletados

baseados, na preferéncia dos consumidores.
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Tabela 1 — Preferéncia dos consumidores na compra de produtos organicos

Onde vocé costuma comprar produtos organicos?

Estabelecimentos M %
Supermercado 120 57,69%
Feira de produtos organicos - Proximidade de Casa BB| 42,31%
Hipermercado 76| 36,54%
Empdrios/Lojas especializadas 51| 24,52%
Feira - CEASA 49 23,56%
Restaurante de produtos orgdnicos 19 9,13%
Feira de produtos organicos - Proximidade do trabalhg 17 8,17%
Internet (5ites de produtos organicos) [ 2,B8%

Fonte: Oliveira (2017).

De todos os entrevistados, 42,31% optam pela compra nas feiras nas proximidades
de casa. De acordo com o presidente do Sindiorganicos-DF, Gilsérgio dos Santos Silva, pela
Ceasa-DF passam, por dia, cerca de cinco mil quilos de produtos organicos, como hortalicas,
tubérculos, cogumelos, frutas, entre outros (AGROEMDIA, 2018).

4.4. Legislacéo

A producgédo organica assume um papel muito importante no mercado de alimentos,
necessitando da existéncia de uma regulamentagé@o que assegure ao consumidor o direito de
adquirir um produto que utilize de normas legais. Para isso, a legislacdo brasileira,

regulamentou a atividade, conforme a Lei n°® 10.831/2003:

Art. 1o Considera-se sistema organico de producdo agropecuaria todo
aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimiza¢do do
uso dos recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e o0 respeito a
integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdmica e ecol6gica, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, biologicos e
mecanicos, em contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminacao
do uso de organismos geneticamente modificados e radiacGes ionizantes,
em qualquer fase do processo de producdo, processamento,
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armazenamento, distribuicdo e comercializagdo, e a protecdo do meio
ambiente. (BRASIL, LEI no 10.831, de 23 de dezembro de 2003).

A regulamentacdo também inclui a producdo, o armazenamento, a rotulagem, o
transporte, a certificacdo, a comercializacdo e a fiscalizacdo dos produtos. O Decreto no
6.323, de 27 de dezembro de 2007 regulamentou a Lei n° 10.831/2003 que dispGe sobre a
agricultura orgénica, estabelece outras medidas relativas a qualidade dos produtos e
processos. Neste trabalho, sdo utilizadas as defini¢cdes de certificagdo organica e o produtor
organico.

Il — certificagdo orgénica: ato pelo qual um organismo de avaliacdo da
conformidade credenciado d& garantia por escrito de que uma produgéo ou
um processo claramente identificado foi metodicamente avaliado e estd em

conformidade com as normas de producdo orgénica vigentes; (BRASIL,
DECRETO no 6.323/2007).

XI — produtor: toda pessoa, fisica ou juridica, responsavel pela geracao de
produto organico, seja ele in natura ou processado, obtido em sistema
organico de producdo agropecuaria ou oriundo de processo extrativista
sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local. (BRASIL, Decreto no
6.323/2007).

Segundo o Manual de Certificacdo de Produtos Organicos, os produtores organicos
estdo divididos em pequenos agricultores familiares, ligados a associagdes, cooperativas e
grupos de movimentos sociais, que representam aproximadamente 90% do total de
agricultores, sendo as empresas, ligadas a iniciativa privada, responsaveis por 10%
(ORGANICSNET, 2010).

A certificacdo de produtos organicos € um procedimento pelo qual o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa) e o Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro) asseguram que o produto, processo ou
servigo obedeca as normas vigentes. A certificagdo é comprovada por meio de um selo
afixado ou impresso no rotulo ou na embalagem do produto.

Para possuir certificacdo da producdo orgéanica, o produtor deve fazer parte do
Cadastro Nacional de Produtores Organicos e poderd ser certificado por um dos trés

mecanismos descritos pelo Ministério da Agricultura Pecuéria e Abastecimento (2018).
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Certificacdo por Auditoria — A concessao do selo SisOrg é feita por uma
certificadora publica ou privada credenciada no Ministério da Agricultura.
O organismo de avaliacdo da conformidade obedece a procedimentos e
critérios reconhecidos internacionalmente, além dos requisitos técnicos
estabelecidos pela legislacéo brasileira.

Sistema  Participativo de Garantia - Caracteriza-se pela
responsabilidade coletiva dos membros do sistema, que podem ser
produtores, consumidores, técnicos e demais interessados. Para estar legal,
um SPG tem que possuir um Organismo Participativo de Avaliagdo da
Conformidade (Opac) legalmente constituido, que respondera pela emissao
do SisOrg.

Controle Social na Venda Direta — A legislacdo brasileira abriu uma
excecdo na obrigatoriedade de certificagdo dos produtos organicos para a
agricultura familiar. Exige-se, porém, o credenciamento numa organizagao
de controle social cadastrado em drgao fiscalizador oficial. Com isso, 0s
agricultores familiares passam a fazer parte do Cadastro Nacional de
Produtores Organicos. (BRASIL, MINISTERIO DA AGRICULTURA
PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2018).

De acordo com a regulamentacdo da producao organica do Ministério da Agricultura
Pecuaria e Abastecimento, a certificacdo ndo é um ato obrigatorio ao produtor organico. Ele
pode apenas realizar o Cadastro Nacional de Produtores Orgénicos e fazer a venda direta
sem certificacdo. Porém, nesse caso, possui como restricdo o impedimento da venda para
terceiros. Segundo Mapa (2016), quando o produtor é certificado, ele pode vender seu
produto para supermercados, lojas, restaurantes, hotéis, inddstrias e internet.

A Rede Comunitaria Para Acesso ao Mercado Pelos Produtores Organicos
(ORGANICSNET), projeto elaborado pela Sociedade Nacional de Agricultura (SNA), cita
que a importancia da certificacdo esta para além da garantia da qualidade do produto/servico
ao consumidor, além de estar ligada a regulamentacdo dos processos e tecnologias de
producdo para a manutencdo do movimento organico e credibilidade do produto e produtor
COm 0 COmercio.

Em caso de descumprimento da legislacdo, como adulteracéo, falsificacdo ou fraude,
os produtores poderdo sofrer medidas de adverténcia, autuacéo, apreensdo dos produtos, ser
retirado do cadastro dos agricultores e suspensdo da comercializagdo. As punicdes serdo

mantidas até que se cumpram as analises, as vistorias ou as auditorias necessarias. Tambem
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poderdo ser aplicadas multas que variam entre R$ 100 e R$ 1 milhdo de reais
(ORGANICSNET, 2010).

CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho teve como metodologia de pesquisa as
pesquisas exploratdrias e descritivas que usam como método de coleta de informagGes as
pesquisas bibliogréficas e as pesquisas documentais.

Para o mesmo, foram utilizados autores que contextualizam teorias a respeito da
Comunicacdo, Marketing, Consumo Consciente e Consumo Organico. Tais definicbes
puderam mostrar 0 processo de comunica¢do, o0 qual é considerado uma érea
interdisciplinar, podendo englobar filosofia, sociologia e psicologia, a depender do tipo de
abordagem e da area a ser estudada. O estudo sobre a evolucdo do Marketing trouxe para
esse trabalho o conhecimento que durante todos os séculos de mudancas o marketing foi
feito de véarias maneiras, mas com o mesmo objetivo, em fazer com que consumidor interaja
com a marca de forma torna-se cliente.

Esses comportamentos de mudangas vao ao encontro das novas formas de consumo.
Podemos observar, através do desenvolvimento deste trabalho, que hoje os consumidores
tendem a consumir de forma mais consciente. A sociedade se transforma a cada dia e as
acOes do mercado acompanham esse movimento, ou seja, toda forma de consumo gera
impacto na economia, nas relac@es sociais, na natureza e até no proprio individuo.

Desta maneira o presente trabalho mostra como o consumo de alimentos organicos
pode gerar beneficios, por meio da salde e estilo de vida, no sentido de compreender como
0s consumidores ddo valor a estes aspectos de consumo. Os dados coletados mostram que a
procura por esse tipo de comida no Brasil cresceu 20% no Gltimo ano de 2016. O perfil do
consumidor brasileiro aponta que 15% dos entrevistados consomem produtos organicos, e o
maior indice dos consumidores esta concentrado na regido sul (34%). Em segundo lugar esta
a regido do Centro-Oeste (21%), em contraste os moradores da regido Sudeste, que

obtiveram o menor indice, com pouco mais de 10% dos domicilios.
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