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RESUMO

A alimentac&o organica tem sido uma crescente demanda dos consumidores, suas
preferéncias e percepg¢des com relacdo a alimentagdo mudaram, principalmente pelo
fator saude, bem-estar e pelos fatores ambientais. Dessa forma percebe-se que
essa subcultura cobra posturas éticas e coerentes das organizagdes. Logo, este
trabalho tem por objetivo identificar os valores comuns do perfil dos consumidores
de alimentagdo organica, entender qual a importadncia dada para este tipo de
consumo e verificar quais sdo os atributos de valores principais que séao
relacionados a alimentacdo orgéanica. O trabalho tem uma abordagem metodol6gica
de natureza qualitativa do tipo etnografica e, quanto aos fins pode ser classificado
como exploratério e descritivo. Os resultados indicaram que os membros da
subcultura de consumo de alimentagcdo organica aspiram ter um consumo que seja
coerente com seus valores pessoais, de modo que as escolhas reflitam um consumo
consciente em que se preza a saude, a qualidade de vida e a preocupacdo com o
meio ambiente e a humanizagdo. As principais dimensdes que influenciam a
percepcdo de valor sdo os valores de Realizacdo, Auto direcdo universalismo e
benevoléncia/responsabilidade

Palavras-chave: alimentacdo organica, consumidores, subcultura de consumo,
consumo consciente, valores pessoais.
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1 INTRODUCAO

As caracteristicas da vida moderna nos mostram que as preferéncias e as
percepcdes das pessoas mudaram com relagdo a alimentagdo, devido, ao maior
acesso a informacdo, a um maior de compra da populacdo, ao aumento da
escolaridade, a modificacdo na estrutura familiar e o envelhecimento da populacao,
conforme abordado pelo projeto Brasil Food Trend 2020 (BFT 2020).

A producdo de produtos organicos foi introduzida no Brasil durante a década de
1970, inicialmente com o cultivo organico concentrado no sul do Brasil em pequenas
fazendas e com viabilidade comercial limitada. A regulamentacdo dos alimentos
organicos a partir da publicacdo da Lei 10.831 de 23 de dezembro de 2003, foi

regulamentada com o decreto 6.323 de dezembro de 2007.

De acordo com o Ministério da Agricultura, a area de plantio de organicos no Brasil
em 2015, é de cerca de 750 mil hectares, contando com mais de 10 mil produtores e
aproximadamente 13 mil unidades de producdo. Conforme informacdes registradas
pelo Organicsnet, rede de colaboracdo e informacédo, criada pela Sociedade
Nacional da Agricultura, o interesse popular e 0 aumento no consumo estimularam a

producéo de produtos organicos no pais.

Para o Departamento de Agricultura dos Estados Unidos, a demanda dos
consumidores por bens produzidos organicamente mostrou crescimento de dois
digitos durante a maioria dos anos desde a década de 1990, impulsionando o
mercado para 0s agricultores norte-americanos. Atualmente, os produtos organicos
estdo disponiveis em cerca de 20.000 lojas, quase 3 de 4 supermercados do

Estados Unidos.

De acordo com dados da Research Institute of Organic Agriculture (FIBL) e
Internacional Foundation for Organic Agriculture (IFOAM, 2014), os produtos
organicos continuam crescendo no mercado mundial, e nas Ultimas pesquisas a

respeito da comercializacdo de comidas e bebidas organicas, verificou-se um
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crescimento positivo com valor aproximado de 64 bilhdes de dolares em 2012,

conforme demonstrado no Grafico abaixo:

70
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Grafico 1 - Crescimento do consumo de orgéanico

2008 2012

Fonte: Apud Organic Monitor 2014

Schluter (2003) afirma que a alimentac&o pode trazer, a0 mesmo tempo, a ascensao
a uma classe social e a diferencia¢do cultural, pois ao comer sdo incorporadas nao
apenas as caracteristicas fisicas dos alimentos, mas também seus valores
simbdlicos e imaginarios, sendo assim a semelhanca das qualidades nutritivas,

passam a fazer parte de o préprio ser.

Para Shafie e Rennie (2013), a alimentagdo organica tem sido uma crescente
demanda dos consumidores, principalmente pelo fator satde e concomitantemente

pelos fatores ambientais e de bem-estar dos animais.

O alimento orgéanico é definido como um produto de um sistema de exploracao que
evita a utilizacdo de fertilizantes e pesticidas sintéticos. (SHAFIE; RENNIE, 2013). E
aguele ndo tem qualquer tipo de contaminag¢do, que ponha em risco a saude

ambiental ou humana, ou seja, dos produtores ou dos consumidores.

Para Pimenta e Vilas Boas (2008), o alimento organico € aquele que utiliza de um
sistema de producdo que ndo emprega agrotoxicos e fertilizantes quimicos, e assim,

tendo a substituicdo de insumos sintéticos por insumos naturais e biodegradaveis.
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A opcéo de determinados consumidores pela alimentacéo organica pode representar
uma subcultura de consumo, na qual existe um sentimento de pertenga por parte
dos membros, que adotam um estilo de vida particular e expressam dessa forma
suas identidades, seus valores e modos de viver no mundo. Esta subcultura
representa uma parcela da sociedade, que se identificam pelo comprometimento
com uma determinada classe, produto ou atividade.

Sendo assim, podemos identificar na alimentacdo organica aspectos tangiveis e
intangiveis. Os aspectos tangiveis abrangem os atributos utilitaristas referindo-se a
funcionalidade do alimento, no qual o consumidor avalia a eficacia e o0 desempenho
do produto. Os aspectos intangiveis sdo atributos simbdlicos, estes relacionados
com a imagem do produto e aspectos ligados a cultura de um grupo. (ALLEN E
TORRES, 2006).

Portanto objetos, pessoas, relacdes e acontecimentos, passam a fazer parte da vida
cotidiana, e se tornam uma “realidade” vivenciada, e sdo inseridos em um sistema
de valores e significados. Essa realidade refere-se a necessidade de estes estarem
em uma determinada subcultura, em que se é reconhecida as suas existéncias e

lhes sédo atribuidos um peso e um valor (BARBOSA, 2003).

N&o obstante, as escolhas e as praticas alimentares se tornam mais complexas a
cada dia, em diferentes grupos sociais. Nesta subcultura verifica-se alguns fatores,
tais como: acesso aos alimentos, escolhas baseadas em crencas religiosas, valores

culturais, éticos e estilos de vida.

Para se compreender os valores e estudar as praticas de consumo dessa subcultura
de alimentos organicos, e verificar como os individuos desta se inserem no interior
de um determinado estilo de vida e ideologia, sera utilizado o estudo do tipo

etnografico como abordagem metodolégica.

Por meio deste raciocinio, o trabalho estara estruturado da seguinte forma: ainda no
capitulo introdutorio séo apresentados a formulacdo do problema, o objetivo geral e

0s objetivos especificos e pela justificativa.
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1.1 Formulacéo do problema

De acordo com o projeto BFT 2020, as tendéncias de “Saudabilidade”, Bem-Estar,
Sustentabilidade e Etica, apesar de ndo serem segmentos consolidados no Brasil,
representam 21% do mercado consumidor brasileiro. A busca por alimentos
saudaveis € marcada pela procura de alimentos com selos de qualidade e
informacbGes sobre a origem desses alimentos, buscando um bem que englobe a

sociedade e o ambiente.

No contexto em que, as pessoas estdo se preocupando mais com a saude e com a
alimentacdo, a organica € vista com um fator importante e decisivo para o alcance
deste cenério. Para identificarmos esta subcultura e verificarmos qual a percepcéo
de valor atribuido a este tipo de alimentacdo, temos o seguinte problema de
pesquisa: Quais sdo os valores pessoais, que compdem a subcultura de
consumidores de alimentacdo organica e os atributos de valor percebido por

estes consumidores?

1.2 Objetivo Geral

Para responder a essa pergunta proposta, foi definido como objetivo geral do
estudo, descrever os atributos de valor percebidos pela subcultura de consumo de

alimentacéo organica e seus valores pessoais.

1.3 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral devera ser respondido 0s seguintes objetivos
especificos:
e |dentificar os valores pessoais comuns aos individuos pertencentes a
subcultura de consumo de alimentag&o organica;
e Levantar as diferencas percebidas entre os alimentos organicos e os nao-

organicos;
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¢ |dentificar os custos percebidos pelos consumidores de comida organica;

¢ Identificar os beneficios percebidos pelos consumidores de comida organica.

1.4 Justificativa

Trabalhos passados (MENEZES; PADULA; CALLEGARO, 2007); (PIMENTA; VILAS
BOAS, 2008); (KRISCHKE; TOMIELLO, 2009); (ROSSEAU E VRAKEN, 2013);
(ASCHEMANN-WITZEL; MAROSCHECK; HAMM, 2013); (HYUN-JOO; ZEE-SUN,
2015) abordam o comportamento do consumidor de alimentos organicos de forma
exploratéria e buscam relacionar as motivacées para o consumo e/ou identificar as

preocupacdes do consumidor: como saude, meio ambiente, religiosidade, ética.

Entretanto, nenhum deles procurou compreender o consumo de alimento organico,
como uma subcultura analisada por meio de um estudo do tipo etnografico. E por
meio dessa abordagem ¢é possivel perceber produtos ou atividades que tem
significado cultural, ou seja, que torna aquele grupo de pessoas como Unicos e com
um habito particular de consumo. Com isso é possivel obter um mapeamento do

universo simbdlico e das praticas de consumo.

De acordo com Schouten, Martin e McAlexander (2007) o estudo de subculturas de
consumo é uma grande oportunidade para os comerciantes, pois os membros de
uma subcultura, tém papéis ativos na co-criacdo da marca, dos significados, de
estilos, de categorias de produtos e modificacdes, de ordem social e sistema de

suporte técnico.

Em referéncia ao projeto BFT 2020, foi identificado as recentes exigéncias e
tendéncias dos consumidores mundiais de alimentos, citaram as seguintes
tendéncias de consumo: “Sensorialidade e Prazer”, “Saudabilidade e Bem-estar”,
“Conveniéncia e Praticidade”, “Confiabilidade e Qualidade” e “Sustentabilidade e

Etica”.
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Sendo assim, a elaboracéo deste trabalho torna-se muito importante, para conhecer
este novo mercado. Pois a estratégia de diferenciacdo no mercado pode ser vista
como uma nova oportunidade por parte de algumas empresas (BERTOLINI,
POSSAMAI, BRANDALISE, 2009).

Portanto € necessario compreender especificamente, o que determina o crescimento
do consumo de alimentos organicos. Como determinantes encontramos:
motivacfes, comportamentos, crencas e variaveis demogréaficas. Para que assim se
tenha a compreensao do potencial do mercado orgéanico, e dessa forma poder
acompanhar o aumento do crescimento, e fazer com que seja mercado corrente
principal (SHAFIE e RENNIE, 2013).

Além disso, a investigacdo realizada neste trabalho podera contribuir para
comércio/restaurante de alimentos organicos, pois estes terdo um melhor
entendimento dos seus clientes, e poderdo oferecer novos produtos e atrair até

novos clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo € a apresentacdo dos principais conceitos que subsidiam o projeto,
estes sdo: alimentagcdo organica, consumo consciente, valor em marketing e

subcultura de consumo.

2.1 Alimentacg&do Organica e comportamento do consumidor.

A alimentacdo orgénica pode influenciar a dimensdo de atitudes, levando a
intencdes comportamentais para comprar alimentos orgéanicos, demonstrando que
as atitudes utilitaristas e hedonistas dos consumidores sédo afetadas de forma
diferente pelas percepcbes dos alimentos organicos dos consumidores (SHAFIE e
RENNIE, 2013).

Para Rosseau e Vranken (2013) os fatores determinantes para o consumo de
produtos organicos sao: (1) os consumidores se preocupam com O impacto
ambiental nas suas decisfes de consumo individual, (2) os consumidores sentem
que estdo fazendo a coisa certa, algo positivo para o mundo, e (3) os consumidores

associam os efeitos de uma boa saude a alimentacao saudavel.

Em seu estudo entre a escolha de duas variedades de mac¢d com sabor diferente,
forma, preco, origem e etiqueta, Rosseau e Vraken (2013) identificaram que as
variaveis como idade e sexo ndo afetaram a disposicdo para pagar a mais por
macas organicas, entretanto observou-se um efeito relacionado com a educacéo,
estilo de vida vegetariano e quando os participantes da pesquisa pertenciam a uma

ou mais organizacdes de conservacao da natureza.

Neste estudo, verificou-se que o efeito da prestacdo de informacdes depende das
crencas dos consumidores referentes aos efeitos ambientais e de saude do

consumo de frutas organicas e de sua producao. Constatou-se também que pessoas
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que ndo tinham crencas alimentares relacionadas a salde, mostraram um aumento
significativo em sua disposicdo para pagar por macas organicas, apds serem
motivados com uma informacéo positiva, que aliava os produtos organicos a uma

qualidade de saude e vida.

No modelo de Hyun-Joo e Zee-Sun (2014) SOR que significa: atributos de alimentos
organicos (S), que levam a atitudes dos consumidores (O) e as intencbes
comportamentais para comprar alimentos organicos (R). Verificou-se que o0s
antecedentes-chave de atitudes dos consumidores sao percep¢des do conteudo
nutricional, bem-estar ecologico, apelo sensorial, os atributos dos precos dos
alimentos organicos. E que essas atitudes, por sua vez influenciam as suas

intencdes comportamentais para comprar alimentos organicos.

Os compradores de alimentos organicos tendem a mostrar uma série de
caracteristicas tipicas como atitudes, valores, tracos de personalidade associados a
alimentacéo, consciéncia saudavel, e até mesmo caracteristicas demograficas como
sexo e escolaridade (ASCHEMANN-WITZEL, MAROSCHECK e HAMM, 2013).
Rosseau e Vraken (2013) verificaram que pessoas com ensino superior completo,
estavam dispostas a pagar um preco mais alto por produtos organicos. Ja as
pessoas com menos instrucdo tinham uma menor tendéncia de comprar produtos
organicos. Entretanto para Shafie e Rennie (2013) as variaveis demograficas como
idade, renda e educacdo sao correlacbes nado muito significativas, apesar de

poderem definir o consumidor de alimentos orgéanicos.

Krichke e Tomiello (2009) verificou também em seu estudo, que a motivacdo dos
consumidores para se alimentarem de produtos organicos estd ligada a:
preocupacdes com saude, qualidade de vida, comida melhor, contribuicdo para o
trabalho do produtor, ajuda na protecdo das geracdes futuras. E as restricdes para o
nao-consumo sao o alto valor, a pouca oferta, a pouca duracao dos alimentos, falta
de informacédo dos consumidores sobre a abrangéncia dos seus beneficios, estilo de

vida arraigado as tradicdes de consumo, e canais de distribuicdo ainda restritos.

Existe uma preocupacdo com o0 meio ambiente por parte de produtores,

especialistas e consumidores quanto ao uso de agrotoxicos para ajudar na
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manutencdo da cultura agricola, pois os residuos permanecem no local e afeta
diretamente e de forma prolongada, a terra do cultivo, o0 ambiente em torno, 0s

animais que vivem na area e por consequéncia a cadeia alimentar.

Apesar desta preocupacdo os consumidores tém confianca no produto, que esta
sendo entregue e esta sendo comercializado pelo produtor. O que para o produtor
brasileiro, o desobriga de certa maneira a buscar a certificacdo organica no primeiro
momento (MENEZES, PADULLA E CALLEGARO, 2007).

Existem hoje programas como: “Organic Can Feed the Planet” que sdo apoiados
pela Fundacéo Internacional de Agricultura Organica (IFOAM) em que se busca
posicionar a agricultura organica ndo como apenas uma alternativa para produzir
mercadorias; mas para promové-lo como um alimento inovador e um sistema
agricola que pode alimentar o planeta, protegendo ainda a sua biodiversidade e os

recursos.

No Brasil também encontramos programas como: Comunidade que Sustenta a
Agricultura (CSA) que tem por objetivo proteger as pequenas estruturas agricolas
através da formacdao de sitios a partir de um modelo de um trabalho entre produtores
e consumidores de alimento organico: em que um determinado grupo se
compromete por um determinado tempo pagar o orcamento anual da producéo
agricola. Em compensacéo os consumidores recebem os alimentos produzidos sem
outros custos extras. Assim, o produtor trabalha sem a pressdo do mercado e os

consumidores poderao conhecer o modo como o alimento € produzido.

Além disso, existe o curso Educacdo Gaia, que é um curso baseado num curriculo
criado pela equipe internacional de educadores GEESE (Educadores de Ecovilas do
Mundo para um Planeta Sustentavel), que desenvolvem cursos em design e
desenvolvimento de assentamentos humanos sustentéveis. A partir de combinacdes
de investigacdo teodrica com trabalho pratico, e empoderando individuos,
organizacdes e comunidades com o0 conhecimento necessario para o redesenho

sustentavel de suas realidades.
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2.2 Consumo consciente

O consumo consciente sugere uma mudanca no comportamento do consumidor,
nao mais apenas preocupado com o ambiente, e sim englobando variaveis mais
coletivas e responsaveis no consumo (CARDOSO; SOUZA, 2013). Ou seja, este
tipo de consumidor da preferéncia para embalagens reciclaveis e com selos
indicando a procedéncia ecologicamente correta do produto, optando assim por
marcas que informam a composicdo da embalagem dos seus produtos, utilizando
refil e evitando adquirir produtos em isopor (BERTOLINI, POSSAMAI, 2005).

De acordo com o Instituto Akatu, 0 consumo consciente perpassa por 12 principios:
planejamento do que é comprado, avaliacdo dos impactos do consumo, consumo
apenas daquilo é necessario, reutilizacdo de produtos e embalagens, reciclagem do
que sera descartado, avaliacdo da forma de pagamento, valorizacao das praticas de
responsabilidade social das empresas, verificacdo da origem do bem que esta sendo
comprado (produtos contrabandeados), contribuicdo para a melhoria de produtos e
servigos (sugestdes e criticas a empresa), divulgacdo e sensibilizagcdo do consumo
consciente, cobranca de propostas e acdes governamentais, e reflexdo sobre os
valores pessoais.

Ou seja, os consumidores devem selecionar e adquiri produtos de acordo com as
seguintes exigéncias: seguranca, confiabilidade, preco, nome da marca, lugar onde
é fabricado, garantias, status que o bem pode causar, entrega, qualidade, aparéncia,
impacto na natureza e na sociedade, e bom atendimento na hora da compra.
Entretanto estes critérios podem ser influenciados por outros fatores como: presséo
social, similaridade das alternativas de escolha, motivacdo utilitaria (preco e
qualidade) ou hedonista (status). O envolvimento dos consumidores é capaz de
influir nesses fatores, assim como o grau de conhecimento deles pode afetar os
critérios de avaliagdo (ENGEL apud BERTONILI; POSSAMALI, 2005).

Para Furiela (2001), o consumo sustentavel ou consciente é aquele em que se tem
um consumo de bens e servicos promovido com respeito aos recursos ambientais,
de modo que o atendimento das necessidades presentes néo prejudique, nem afete

as geracOes futuras. A promocdo deste consumo esta relacionada com a
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conscientizacdo dos individuos da importancia de tornarem-se consumidores

responsaveis, de forma que se tenha um consumidor-cidadé&o.

Ja para Bertolini, Possamai e Brandalise (2009), os fatores determinantes da
percepcao do consumidor dependeram das caracteristicas do estimulo e do estado
psicoléogico do mesmo. Ou seja, € possivel realizar uma associacao entre a
conscientizacdo ambiental com o estado psicologico de quem recebe, e 0 consumo

ecologico com as caracteristicas do estimulo.

De acordo com Krichke e Tomiello (2009), a alimentagdo consciente seria aquela em
que a opcdo ética implica no conhecimento de como, onde e de que modo 0s
alimentos sdo produzidos e comercializados. Ou seja, verificar como 0s agricultores
de alimentacdo organica fazem seus cultivos, que tipo de alimentos é plantado e se
€ usado produtos toxicos para crescimento e a expansao do mercado produtor e

consumido.

O que implica num consumidor com uma nova postura, que nesse momento se torna
um novo ator social, e que por estar consciente de suas ac¢des, passa a exigir que as
dimensbes sociais, culturais e ecoldgicas sejam consideradas pelos setores
produtivo, financeiro e comercial em seus modelos de producdo, gestao,
financiamento e comercializacdo (FURIELA, 2001). Por isso este atribui a si
responsabilidades e deveres (PORTILHO, 2008)

Ou seja, 0 consumo consciente emerge como forma de resposta critica e
transformadora para a cultura dominante de consumo de massa, em que tudo é
descartavel. E a responsabilidade no consumo implica, além de consciéncia critica,

a avaliacado ética, a solidariedade global e respeito para com a natureza.

Para Gomes (2006), existe uma necessidade de se buscar um novo caminho de
ética, no qual exista um sentimento de pertenca mutua entre todos os seres. Mas
nao somente ligada as questdes do homem, mas principalmente com a sua relagcao
com o planeta, ou seja, uma ética voltada a um relacionamento equilibrado entre a

natureza e o ser humano.
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2.3 Valor em marketing

O valor de um produto pode ser explicado tanto pelo lado da psicologia na qual o
comportamento do consumidor se da por uma orientacdo socio-congnitiva, como
pelo seu valor de troca no mercado, teorias econdmicas, ou até mesmo pelo

significado que aquele produto tem para o consumidor (ALLEN; TORRES, 2006).

O conceito de valor pode estar relacionado a diferentes contextos, por isso se faz
necessario a identificacdo e distincdo entre os diferentes conceitos: Valor do
consumidor, Valores pessoais e Valor percebido pelo consumidor (atributos de
valor). Os dois ultimos serdo foco desta pesquisa para avaliarmos o quanto as
crencgas irdo influenciar nos atributos de valor, e por isso terdo uma secdo que

abordara sobre o tema.

O valor do consumidor pode ser considerado como o total dos valores de consumo
do cliente para a empresa ao longo de sua vida, sendo assim o valor do Cliente ndo
se restringe a contribuicdo que este traz para a empresa no momento atual, mas
também nas possiveis contribuicdes que este poderd trazer para a empresa durante
toda sua vida de consumo, que seria no ‘“lifetime value” (RUST, ZEITHAML e
LEMON, 2001). Ou seja, é quanto um cliente vale para aquela empresa e quanto ele

traz de retorno em relacdo ao investimento que a empresa fez no seu negaocio.

Os valores pessoais seriam as crencas duradouras centrais que orientam o
comportamento independente de situacdes de uso do produto/servico. As pessoas
podem ser classificadas em grupos de estilo de vida tais como: sobreviventes,
mantenedores, “Belongers” (pertencentes), emuladores (que reproduzem outro
sistema ou ambiente), empreendedores, experienciais, socialmente conscientes, e
as integradas. (FLINT, WOODRUFF e GARDIAL apud VALS, 1997).

Ja o valor percebido pelo consumidor € a importancia em termos monetarios dos
beneficios: técnicos, econdmicos, de servicos e sociais que uma empresa recebe
em troca do preco pago por uma oferta de marketing, num certo momento. Mas que

h& uma alternativa competitiva a uma dada oferta de marketing, sendo assim o valor
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da oferta menos o preco da mesma, deve ser maior que o valor da alternativa e seu
preco (DOMINGUES apud ANDERSON; NARUS, 1999).

2.3.1 Valores pessoais

A palavra valor, como verbo, implica em uma avaliagdo do individuo a respeito de
algo, pessoa, acdo ou atividade, no qual esta se expressando um significado mais
profundo, seria um processo de averiguar 0 meérito de uma empresa com referéncia
para uma estrutura abstrata de valores. Ja valor como substantivo, deve ser
entendido como resultado do processo: Quanto valor tem uma empresa? E qual o
valor da pessoa? Ou seja, sao o0s julgamentos que podem ser formados ou alterados
guando as pessoas se deparam a novas entidades ou julgamentos ja existentes
(ROHAN, 2000)

A definicdo de valores pode ser entendida também de 5 formas: (1) sdo conceitos ou
crencgas, (2) dizem respeito a estados finais desejaveis ou comportamentos, (3)
transcendem situacdes especificas, (4) a selecdo guia ou avaliacdo de
comportamento e eventos, e (5) sdo ordenados por ordem de importancia relativa.
(SCHWARTZ AND BILSKY apud SCHWARTZ, 1992).

Para Pimenta e Vilas Boas (2008), os valores consistem em crenc¢as que influenciam
as atitudes humanas e guiam as acdes, condutas e julgamentos por meio de
situacbes que podem influenciar o processo de decisdo de compra de um

determinado bem.

No modelo de valor de Schwartz (1992), apés uma reviséo, verificou-se a existéncia
de 8 tipos motivacionais de valor, inspirado em 3 requisitos universais humanos e
constatou se que seriam 11 os tipos motivacionais: Auto-direcdo que esta ligado a
liberdade e independéncia; Estimulacéo que deriva do sentido de uma vida excitante
e ousada; Hedonismo que é derivado das necessidades do organismo e associado
ao prazer/gosto; Realizacdo que esta ligado ao sucesso pessoal através da
demonstracao de competéncias perante aos padrbes da sociedade; Poder que esta

ligado a autoridade e reconhecimento social; Benevoléncia esta relacionado com
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responsabilidade, honestidade e lealdade; Conformidade é derivado da exigéncia
dos individuos inibirem inclinagbes que podem leva-los a uma desordem social;
Tradicdo, que esta ligado a respeito e aceitacdo dos costumes; Seguranca, que esta
ligado a estabilidade nas rela¢des; Universalismo, que esta relacionado ao valor pro-
social, justica social e protecdo do meio ambiente; e Espiritualismo, que esté ligado

a harmonia interior.

A escala de Schwartz (1992) é um instrumento que ajuda na analise dos valores
mencionados, e fornece a possibilidade de se classificar os tipos de motivagao
representados por determinados valores, em que os valores correspondem a
objetivos que atendem a um Unico individuo ou a um grupo de pessoas. Entretanto
nesta escala ndo foi considerado o espiritualismo, pois ele traz dois problemas: o
primeiro ligado coeréncia, com o que foi descrito por filésofos, pois este valor esta
além do pensamento das pessoas, e 0 segundo porque ele esta ligado a pessoas de

varios subgrupos.

Também em seu estudo, Schwartz (1992) propds os seguintes pares de tipos de
valores estimados como compativeis: poder-realizacdo, realizagdo-hedonismo,
hedonismo-estimulacéao, estimulacao-autodirecao, autodirecao-universalismo,
universalismo-benevoléncia, benevoléncia-conformidade, conformidade-tradicéo,
tradicdo-seguranca, seguranca-poder e seguranca-conformidade. J& para os
conflitos esperados se tem as seguintes relagdes: auto-dire¢cao-conformidade, auto-
direcdo-tradicdo, auto-direcado-seguranca, estimulacdo- conformidade, estimulagao-
tradicdo, estimulacdo-seguranca, universalismo-poder, universalismo-realizagao,
benevoléncia-poder, benevoléncia-realizacéo, hedonismo-conformidade e

hedonismo-tradi¢cdo, conforme figura 1:



27

AUTO-TRANSCENDENCIA

ey

Benevoldndia
Universalismo

Tradigio

Autodirec So
- Conformidade

Estimulacio -
Seguranga

Hedonismo

ABERTURA A MUDANCA
OVIVAHASNOD

Poder

— —

AUTO-PROMOC AD

Figura 1 - Estrutura tedrica das relagdes entre os tipos motivacionais de valores.
Fonte: Schwartz (1992)

Os valores humanos de forma geral séo critérios para os consumidores avaliarem 0s
produtos no sentido fisico, quanto psicoldgico (avaliagdo simbdlica do produto). De
acordo com Allen e Monnier (2008), a avaliacdo de gosto decorre, em parte de um
processo subjetivo no qual as pessoas comparam os valores humanos simbolizados
por um produto com as suas prioridades de valores humanos. Sendo assim, o
simbolo de valor de congruéncia leva a uma avaliacao favoravel do gosto e aroma
do produto, uma atitude positiva ao produto e uma forte intencdo de compra-lo, ja a
incongruéncia traz avalicdo do gosto desfavoravel e uma menor intencdo de compra,

conforme mostrado na Figura 2.



28

Significados compartilhados
simbdlicos (valores humanos,
normas, categorias sociais) para
alimentos e bebidas

Cultura

°
e
°
°
1. Avaliacéo de gosto favoravel
Individuos avaliam valor de congruéncia Congruéncia 2. Atitude positiva
Individuos 3. Maior intenc&o de compra

Os valores humanos simbolizado pelo
produto estdo congruente com 0s

valores humanos proprios?
1. Avaliag&o de gosto desfavoravel

Incongruéncia 2. Atitude negativa
3. Menor inteng&o de compra

Figura 2 - O processo de valor de congruéncia proposto para a avaliacdo do gosto, atitude e
comportamento de compra
Fonte: Allen e Monnier (2008)

Para Allen e Monnier (2008) a assimilacdo de gosto € decorrente da fusédo entre o
nivel individual e cultural, em que uma pessoa compara 0s valores humanos
simbolizados por um alimento ou bebidas de acordo com valores proprios e

conceitos proprios.

2.3.2 Valor percebido

O conceito de valor para o marketing tem importancias cruciais: o conceito tem
epistemoldgicas influéncias para o marketing, como uma disciplina. O seu
significado evolui a partir do desenvolvimento de duas dimensdes do comportamento
do consumidor, a dimensdo econdmica em que o valor estd ligado ao preco
percebido, através do que se entende pelo valor da operacdo, e a dimensao
psicologica, que se refere as influéncias cognitivas e afetivas sobre a compra do
produto; O conceito de valor esta ligado a outros topicos de marketing como: preco-
percebido, qualidade do servico, satisfagéo do cliente; e ainda o valor pode ajudar a
explicar a diferentes formar do comportamento do consumidor tanto antes como
depois da compra (GALLARZA; GIL; HOLBROOK, 2011).
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Para Kotler e Keller (2012), a administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de
selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacao,
entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente. Ou seja, é a area que
envolve a identificagédo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais por meio
da entrega de valor. O conceito de valor esta ligado a trés principios de marketing
estratégico: a segmentacdo de mercado, diferenciacdo do produto e posicionamento
da marca (GALLARZA,; GIL; HOLBROOK, 2011).

O valor percebido pelo cliente também pode ser visto como: a diferenga entre a
avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios sejam eles tangiveis ou
intangiveis, que seriam: beneficio de imagem, beneficio pessoal, beneficio dos
servigos, ou seja, a triade do valor para o cliente, na qual as percepcdes de valor
aumentam com a qualidade e o servico, mas diminuem com 0O pregco; menos 0S
custos relativos a um produto, que seriam: 0 custo monetéario, o custo de tempo,
custo de energia fisica e o custo psicoldgico; e as alternativas percebidas (KOTLER;
KELLER, 2012).

De acordo com Seth, Mittal e Newman (2001) o comportamento do consumidor &
orientado pelas suas aspiracdes e necessidades. Sendo assim o comportamento é
guiado pelo valor percebido, por meio da aquisicdo e uso de um produto ou servico.
Ou seja, eles compram pelo o que lhes é oferecido, que seria os beneficios e os
valores e estes estdo atrelados as aspiracdes e necessidades do individuo.

J& para Zeithaml (1988) o valor percebido de um produto, para o consumidor € a
avaliacao total deste sobre a utilidade de um produto, baseada em percepcdes do
que é recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios). O valor e sua percepgao
sdo as bases do relacionamento do cliente com a empresa. Os produtos precisam
satisfazer as necessidades e expectativas do comprador. Outras definicbes de

percepcao de valor estdo no Quadro 1:
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Quadro 1 - Definicdes de Percepcao de Valor

Definicbdes de Percepcao de Valor Autor/Ano
O valor € a avaliacdo global do consumidor a respeito da
utilidade de um produto baseado nas percepc¢fes daquilo Zeithaml, 1988.

que é recebido e que € dado

Valor em mercado de negdcios é a percepgdo do valor

monetario do conjunto econbémico, técnico, de servicos e  Anderson, Jain e Chintagunta
beneficios recebidos pela troca do preco pago por um 1993.

produto recebido.

A percepcdo de valor representa uma troca entre a
gualidade e beneficios que séo percebidos no produto em Monroe, 1990
relacdo ao sacrificio.

Valor para o cliente é a qualidade percebida versus o

preco relativo do produto Gale, 1994

E o vinculo emocional de um cliente com a empresa
depois do consumo de um produto ou servigco. Apdés o Butz e Goodsteim, 1996.
consumo este produto tem um valor acrescentado

Fonte: Adaptado de Woodruff

De acordo com Woodruff (1997), é possivel verificar que ha uma semelhanca entre
as definicbes colocadas pelos outros autores, apresentadas no Quadrol, no qual se
identifica que o valor do cliente é inerente e esta relacionado ao uso de um produto.
Sendo assim, serd diferenciado de valores pessoais ou organizacionais, que sao
afetados pela cultura ou crenca. E normalmente existe um trade-off em que os
clientes escolhem um bem em favor de um outro. O processo de determinacéo de
valor do cliente, oferece um quadro ampliado para compreender esse valor. Este
quadro fornece aos gestores respostas para perguntas importantes, que devem
orientar a aprendizagem sobre 0s seus clientes. Incialmente é necesséario identificar
0 publico-alvo e realizar entrevistas em profundidade pessoais com os clientes, de
modo que o entrevistador faca um "tour" por situacdes de uso selecionados, para
entender melhor o que acontece durante o uso do produto. A segunda parte deve-se
identificar a lista de dimensdes de valores e verificar quais sdo as mais importantes.
A terceira questao serve para indagacao de como os clientes avaliam o vendedor ao
nivel consequéncia. A quarta questdo sugere que sejam criadas estratégias e taticas
para melhorar a entrega de valor para o cliente com base apenas no desempenho
quantitativo. E a ultima questdo tem por objetivo verificar as previsdes de alteracdes
de valor desejado para o cliente, criando um tempo de espera para que o vendedor
possa responder com novas estratégias de entrega de valor ao cliente
(WOODRUFF, 1997).
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A 4
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A

4. Quais as razdes de nosso
desempenho?

Figura 3 - Processo de determinagéo do valor
Fonte: Woodruff (1997)

O valor percebido pode ser dividido também em quatro definicdes de consumo de
valor: Valor é equiparado a preco baixo; valor é o que o produto tem, ou seja, o valor
estd nos beneficios que o produto pode trazer; valor é qualidade pelo qual o
consumidor paga um preco, neste caso se tem um trade-off entre o preco que é
pago para se ter a qualidade de um produto; e valor é aquilo que se recebe por
aquilo que se d&, em que todos os componentes séo relevantes para o0 pre¢co que se
é pago (ZEITHAML, 1988).

Zeithaml (1988) prop6s modelo para explicar os tipos de consumo de valor em que
fosse possivel atrelar e relacionar o preco percebido, a qualidade percebida e o valor
percebido. Neste modelo identificou-se que atributos intrinsecos e extrinsecos, sao
respectivamente: os aspectos ou atributos que compdem os produtos, tais como:
sabor, cor, temperatura, tamanho, peso. E aqueles que estdo relacionados aos
produtos como: a marca, preco, publicidade, servicos (MOURA CUNHA, CAIXETA,
CUNHA; LEITE MOURA, 2009), conforme figura 1:
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Figura 4 - Modelo de Zeithaml
Fonte: Adapatado Zeithaml

Ou seja, o valor estara ligado ao uso de um produto ou servico em que o valor deste
sera avaliacao geral do consumidor a respeito da utilidade baseado em percepcdes
do que é recebido e 0 que é dado. Entretanto esta percepcao podera ser diferente

para cada consumidor de acordo com o contexto que este individuo esta inserido.

Para Holbrook (1999) apud SANCHEZ e INIESTA (2007), o valor percebido €&
definido como uma preferéncia relativa a uma experiéncia ("interactive relativistic
preference experience"). A tipologia de valor para o consumidor € baseada em trés
dicotomias:

e Valor Extrinseco versus Valor Intrinseco, no qual o produto € percebido como
um meio para algum fim ou o produto sera utilizado para uma experiéncia de
consumo valorizada pelo bem em si mesmo;

e Auto-orientacdo e Orientacdo de Terceiros, produto valorizado ja percebido
pelo préprio consumidor, versus o aspecto de consumo avaliado
positivamente, visando a resposta de outros;

e Ativo versus Reativo, que envolve a manipulacdo de um pensamento a
respeito de algum produto versus a valorizagdo de algum consumo de um

objeto afetando ele mesmo.
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Essas combinag¢des produzem oito tipos de valor conforme mostrado na Quadro 2 a

sequir:

Quadro 2 - Tipologia de Valor Percebido do Consumidor

Extrinseco Intrinseco
. Ativo Eficiéncia Jogo
Auto-orieatado Eeativo Exceléncia (qualidade)  Estetica
Omientadas para Ativo Status Eﬁca
outros Reativo Estima Espiritualidade

Fonte: Holbrook apud (1999)

Outro modo de pensar em valor percebido € verificar o potencial que um produto ou
servico tem de satisfazer as necessidades e aspiracbes dos consumidores, estes
podem ser classificados como: valores pessoais e universais respectivamente.
Entretanto os consumidores nédo tém desejos idénticos, e por isso 0 valor para uma
pessoa pode ser diferente para outra, e isso ira variar de acordo com o contexto que
se esta inserido. Portanto o valor € criado como uma convergéncia entre capacidade
de um produto e o contexto do cliente e assim se ter um valor de mercado (SETH,
MITTAL, NEWMAN, 2001)

e Os valores universais estdo relacionados ao desempenho, ou seja, € a
qualidade do resultado fisico de sua utilizacdo, e em que grau este cumpre
sua principal funcdo. Relacionado a ele temos o valor de preco, que se refere
ao custo de posse e uso de um produto, sendo que o poder aquisitivo € um
critério determinante para a razoabilidade do preco e dos beneficios de um
produto. Ainda temos o valor de servico em que os consumidores buscam
informacdes sobre o que esta sendo adquirido.

e Ja os valores pessoais, estao relacionados aos beneficios sociais que estes
produtos trazem. Ele pode estar associado aos valores sociais, que
conduzem uma imagem congruente com as normas de familiares e amigos,
ou trazerem um aspecto positivo quando o produto passa a ser associado a
grupos; e emocionais, que se referem a prazer e satisfacdo. Também existe o
valor de conveniéncia que esta associado a economia de tempo e esforco
necessarios para adquirir o produto, e o valor de personificagdo, que esta
associado a servicos sob medida, ou seja, que o recebimento do produto esta

adaptado a situacdo do cliente individual e a relacao interpessoal que se
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refere a busca de uma experiéncia positiva. Além desses temos o valor de

crédito e financiamento, que esté relacionado a forma de pagamento.

2.4 Subcultura de Consumo

Para Barbosa e Silva (2013), os individuos néo definem a si préprios, eles o fazem
em termos de atividades, objetos e relacionamentos que oferecem significado para
as suas vidas. Deste modo, as formas de consumo e o ato de consumir
fundamentam o lugar deste individuo no mundo social, e criam uma cultura regida
por ideologias de consumo, em que se tem uma partilha de significados e apoio

mutuo.

O consumo € um dos fenémenos mais importantes da sociedade moderna. E a partir
da andlise das relacbes entre as pessoas e 0s objetos, que € possivel verificar
inimeras caracteristicas e peculiaridades individuais e culturais, constituindo um

retrato das pessoas e dos grupos sociais (D'’ANGELO, 2003).

Para Barros (2004), o consumo deve ser visto como uma atividade que vai além do
processo de selecionar, comprar e usufruir da utilidade de um bem ou servico. O
consumo pode ser visto como uma combinac¢éo de elementos tangiveis e intangiveis
em que a individualidade dos atores esta contextualizada no conjunto de relacdes
sociais e na cultura em que estdo inseridos. O consumo deve ser visto além da
compreensao dominante dos consumidores e do comportamento do consumidor, e
pensar sobre as origens das preferéncias, necessidades e desejos (SILVA,
RIBEIRO, REIS, 2012)

Quando refletimos sobre 0 consumo € necessario compreender a cultura, pois ela é
um fator determinante do comportamento humano, que pode condicionar as
reacoes dos individuos aos estimulos do meio ambiente, pode interferir na forma de
consumo no ato e consumir. Como por exemplo: determinar a motivagdo para a
acao (MENEZES; PADULA. CALLEGARO, 2007).
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No momento em que consumo e cultura estdo co-relacionados, ele passa a
transmitir os principios, valores, identidade dos individuos (D’ANGELO, 2003). E
assim, o que esta sendo consumido passa ter um significado simbdlico em si, e ndo
mais com base na sua forma concreta (ROSSI, HOR-MEYLL, 2001).

De acordo com Seth, Mittal e Newman (2001), as subculturas séo culturas de grupos
que estdo dentro de uma sociedade. Estes grupos surgem a partir da identificacdo
de uma caracteristica em comum que os diferencia dos outros. Essa identificacdo
pode se basear pela nacionalidade de origem, pela raca, pela idade, pela religido,

pelo género, pela classe social e pela profissao.

Uma subcultura de consumo entdo apresenta um ethos homogéneo (costumes e
tragcos comportamentais semelhantes), de valores fundamentais e expressoes, e que
forma uma estrutura social hierarquica baseada na autenticidade e compromisso
com uma ideologia bem compreendido do consumo (SCHOUTEN, MARTIN,
McALEXANDER, 2007). Sao individuos de uma sociedade que se assemelham e se
agrupam pelo comprometimento com uma determinada classe ou produto ou

atividade.

Sendo assim, uma subcultura surge quando existe uma identificacdo e
compartilhamento por parte das pessoas por determinada atividade ou objeto. A
identificacdo é resultado de um conjunto de caracteristicas comuns, valores, que
determinam os padrbes de consumo e que ira refletir o compromisso de cada
pessoa com a subcultura. Algumas marcas ou produtos podem se tornar ideologias
de consumo, por trazer um significado especifico a um grupo (HOGG; HORNE;
CARMICHAEL,1999).

De acordo com Koehker (2006) quando se estuda uma subcultura de consumo,
podemos encontrar além dos membros mais arraigados na filosofia do grupo,
individuos que imitam o estilo dos participantes por elementos periféricos, ou
aspirantes a subcultura. Logo isso pode dar origem a uma massificagdo dos
produtos a partir do desenvolvimento e propagacéo de valores que transcendem
fronteiras nacionais, culturais, demogréaficas, raciais mas que sao inerentes a

subcultura.
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Para Schouten e McAlexander (1995), em uma subcultura de consumo, podemos
encontrar a existéncia de subgrupos que seguem uma estrutura em forma de
circulos concéntricos. O “core” ou “hard core” &€ o centro da estrutura e, representa
as pessoas que tem maior compromisso, e sendo assim estdo mais imersos na
subcultura. Ja o “soft-core”, é formado por aqueles que tém menos
comprometimento e, ndo estado ligados fortemente aos valores daquela subcultura, e
por isso sdo subordinados aos membros principais. Ha também o circulo exterior aos
demais, que se designa como, “periferia”, no qual estdo os membros que ainda séo

pretendes a serem participantes deste grupo.

O empoderamento das subculturas pode gerar popularidade para uma marca ou
atividade particular, atraindo mais clientes. Ou seja, aumentando a liberalizacao e
democratizacdo da subcultura de consumo, e a participagédo de outras subculturas.
Entretanto a diversidade abre espaco para outros contextos e experiéncias vividas,
levando a multiplos significados e varias autenticidades, o que pode comprometer a
autoridade da perspectiva hegemoénica (SCHOUTEN, MARTIN, McALEXANDER,
2007).

2.5 Conexao entre os principais conceitos

A partir de todos esses conceitos, € possivel aferir que a alimentacdo organica pode
compreender uma subcultura de consumo, que surge a partir da identificacdo de
uma caracteristica em comum que os diferencia dos outros individuos, ou seja, que
estd fundamentada em valores pessoais, crencas e expressdes auténticas, onde se
tem compromisso por uma ideologia de um bem compreendido de consumo
(SCHOUTEN, MARTIN, McALEXANDER, 2007). Este bem de consumo, atrelado ao
valor dado por este grupo, pode influenciar a dimensdo de atitudes, levando a
intencdes comportamentais para comprar alimentos que estdo mais adequados com

os valores pessoais destes.

Vale ressaltar que as atitudes séo afetadas por valores que vao além das utilitaristas

e hedonistas, (que representam a utilidade do saciar e ter prazer/gosto por algum
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alimento). Essas atitudes abordam valores: de seguranca, de universalismos, em
que se leva em conta principalmente o consumo consciente, que € relacionado a um
valor de Auto-direcdo, no qual o préprio individuo se responsabiliza e quer
disseminar seus conhecimentos de forma a promover um consumo consicente
(FURIELA, 2001; PROTILHO, 2008).

Dessa forma, percebe-se que existe uma busca por um novo caminho de ética, que
esta ligada as questdes dos individuos, e em especialmente com a sua inter-relacéo
com o ambiente, de forma a se ter um relacionamento equilibrado entre a natureza e
o0 ser humano. Propiciando assim que o consumo seja adequado, equilibrado,

consciente e coerente e nao prejudique as geracdes futuras (GOMES, 2001).

Essa preocupacdo com o0 meio ambiente perpassa por todos aqueles que estao
inseridos e envolvidos na cadeia de producdo e consumo do alimento organico. Ou
seja, desde a preocupacdo com o0 uso de agrotoxicos, para ajudar na manutencao
da cultura agricola, que deixam residuos no local e afetam diretamente e de forma
prolongada, a terra do cultivo, 0 ambiente em torno, os animais que vivem na area e
por consequéncia a cadeia alimentar. (MENEZES, PADELLA, CALLREGARO,
2007).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, apresentam-se a técnica, os instrumentos e o método de pesquisa.
Primeiro, € apresentada a tipologia e a descri¢cdo geral, posteriormente é mostrada a
técnica de pesquisa escolhida para coletar e analisar os dados. Apds, mostra-se a
caracterizacdo da area de estudo e participantes, e subsequente se descreve 0s
instrumentos da pesquisa. Por fim, os procedimentos de analise e instrumentos

utilizados.

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

O método de pesquisa deste trabalho foi desenvolvido a partir do uso de técnicas
como: a observacdo participante, entrevistas em profundidade, registros de

fotografias para a andlise e compreenséo da subcultura de alimentos organicos.

A pesquisa foi qualitativa de natureza exploratdria, na qual se utiliza uma coleta de
dados ndo estruturada, com pequeno numero de casos, proporcionando melhor
visdo e compreensdo do contexto do problema. Visto que a pesquisadora busca
compreender as relagdes entre 0s atores e seus comportamentos, e assim, levar em
consideracéo os fatores culturais (MALHOTRA, 2012). De acordo com Seth, Mittal e
Newman (2001), essa abordagem permite que sejam identificados os valores de
consumo dos entrevistados, como também seus motivos, preferéncias, percepcdes

e intencgdes futuras.

A abordagem metodoldgica é baseada na pesquisa de campo de cunho etnografico,
que possibilita o esclarecimento das ressignificagcbes a que sdo submetidos o0s
produtos e servicos no momento em que eles sdo consumidos pelo cliente e passam
a fazer parte da sua vida cotidiana (BARBOSA, 2003). A pesquisa envolve uma

longa experiéncia e participagdo da pesquisadora em uma cultural especifica, de



39

forma que a pesquisadora haja como observadora participante (ARNOULD e
WALLENDOREF, 1994).

Para Kotler e Keller (2012), a etnografia € uma metodologia especifica de pesquisa
de observacdo, no qual sdo utilizados conceitos de antropologia e de ciéncias
sociais, para que se compreenda de forma intensa a cultura de como as pessoas
vivem. Ela tem por objetivo envolver a pesquisadora na vida dos consumidores que
estdo sendo analisados para desvendar as verdadeiras motivacdes e interesses e

necessidades destes individuos.

Sendo assim a etnografia € a observagédo aprofundada de um grupo sem omitir nada
(MAUSS, 1989). E por meio dela € possivel compreender a logica e os valores
atribuidos dos produtos e servigos, 0s novos usos que |lhe sao atribuidos, as praticas
a que estes estdo submetidos. Pois a situacao sera descrita do ponto de vista nativo,
ou como um consumer insight, que vivencia as experiéncias, as légicas, e as
emocOes (BARBOSA, 2003). De forma que seja possivel a captacdo dos valores
culturais dos consumidores de alimento organico “por dentro” de seu universo de

significagdes e que d&o sentido a todos 0s seus comportamentos.

3.2 Caracterizacdo do contexto

Uma vez que o objetivo deste projeto € o de compreender a influéncia dos valores
das subculturas de consumo de alimentos organicos para verificar os atributos de
valor, foram realizadas interacOes presenciais. Na pesquisa de campo levou-se em
consideracdo, ambientes de consumo de comida organica que atendessem o
objetivo do trabalho e também foram escolhidos locais pela conveniéncia e facilidade

de acesso a pesquisadora.

Para a interacdo presencial, escolheu-se frequentar o0s seguintes locais: 0s
restaurantes Bhumi e Supren Verda, o Empdrio Malunga, o projeto Agrofloresta e o

evento do Picnik, na lojinha do Empdério Gaia e no foodtruck Papa Green.

O restaurante Bhumi, foi o primeiro restaurante organico de Brasilia. Em seu

cardapio sao oferecidos alimentos que atendem aos publicos veganos, vegetarianos
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e culinarios vivos e organicos. O restaurante também promove eventos para o bem-
estar, como yoga no parque da cidade. O restaurante tem por objetivo a alimentacéo
preparada por alimento organicos, que buscam otimizar o uso de recursos naturais e

o equilibrio ecolégico. A palavra Bhumi significa “terra” em Sanscrito.

Bhumi

CM ﬂy&o«..‘a e j accalavel

Figura 5 - Restaurante Bhumi

Disponivel em: <aislaaraujo.wordpress.com/category/brasilia/cozinha-organica/>

O Supren Verda traz no cardapio pratos preparados sem acucar, frituras, glaten,
lactose, sem carnes, sem conservantes, aditivos ou agrotoxicos, e com ingredientes
100% organicos, produzidos pelo proprio restaurante. O restaurante traz como ideia
levar & mesa o conceito de sustentabilidade e a inclusdo. O nome do restaurante
significa “ascensédo do verde”, em movimento para o alto, na lingua Esperanto. O
restaurante vem com o objetivo de abranger e incluir, a alimentacdo saudavel que
atende as pessoas celiacas, diabéticas, intolerantes a lactose, com habitos

alimentares onivoros e as que se alimentam somente de vegetais.

Figura 6 - Restaurante Supren Verda

Disponivel em: <meuguiarestaurantesbsb.blogspot.com.br/2015/06/supren-verda.htm|>



41

A Malunga é uma fazenda que vende seus produtos por meio de delivery, e pela loja
comercial Empoério Malunga. Ela € referéncia ha 28 anos no Distrito Federal em
organicos. Seu nome vem do dialeto africano e significa companheiro, irméo. Era
como 0s escravos que partiam da Africa, no mesmo navio se chamavam. Outro
sentido seria de reunido em torno de algo bom. Assim, o nome Malunga retoma ao
sentido de que somos todos iguais na preservacao da vida e do meio ambiente. A
mercearia tem as seguintes certificacdes: Produto Organico Brasil, Eco Sert e
Inspecédo do Distrito Federal. No site da mercearia ha inclusive o incentivo para ir

conhecer a fazenda Malunga.

Figura 7 - Empdrio Malunga

Disponivel em: <www.yelp.com.br/biz/fazenda-malunga-bras%C3%ADlia>

O projeto de Agrofloresta no altiplano, € um projeto de um grupo de pessoas que se
uniram para montar uma Ecovila, onde fosse possivel morar e plantar o préprio
alimento, de forma a se tornarem uma referéncia em sustentabilidade. De acordo
com o site do Centro de Inteligéncia em Florestas, o sistema agroflorestal é uma
forma de uso da terra, em que se tem espécies frutiferas e/ou madeireiras com
cultivos agricolas e/ou criagdo de animais, de forma simultdnea ou em sequéncia
temporal, com o intuito de promover beneficios econdbmicos e ecoldgicos. Este
sistema propicia a facil recuperacdo da fertilidade dos solos, o fornecimento de
adubos verdes, o controle de ervas daninha entre outras coisas se comparada com

a agricultura convencional.
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Figura 8 - Cultivo de organico no Altiplano

Fonte: Autora

O Picnik € um evento que foi langcado em 2012, com o lema: “Por uma Brasilia
diferente”. O ambiente tem por objetivo promover lazer, com musica, comida, venda
de roupas e acessorios, de modo que contribui com a economia local. Visto que o
evento procurar trazer diversos publicos, inclusive o grupo adepto a alimentacdo
organica. Participaram deste evento o Empoério Gaia, que é um tipo de uma
mercearia organica, e o Papa Green’s que € um “food truck” de comida vegana, em

que é utilizado, em parte, alimentos organicos.

Figura 9 - Evento Picnik 15/08

Disponivel em: <brasiliagratis.com.br/2015/08/04/picnik-no-parque-da-cidade-e-brasilia-gratis/>
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3.3 Participantes da pesquisa

Foram entrevistados 19 pessoas, sendo que o0s participantes da pesquisa sdo 0s
consumidores de alimentacdo organica, mas que consomem nao apenas por gostar
da fornecedora de alimentos, mas por terem alguma relagdo com o alimento
organico. Entretanto foram descartadas 3 entrevistas, pois duas entrevistas tiveram
o audio com um a qualidade néo tdo boa, e a outra entrevista, foi descartada pois 0
consumidor se alimentava de organicos apenas por ter relacionamento com o dono

do estabelecimento. Sendo assim foram consideradas validas 16 entrevistas.

Os participantes foram abordados pela conveniéncia e por meio de recrutamento
com base na técnica bola de neve, sendo assim, frequentou-se os estabelecimentos
comerciais e contatou-se o gerente do local para que este disponibilizasse nomes

para uma possivel entrevista.

Para determinar o nimero de entrevistados foi utilizada a técnica de amostragem
por saturacdo, que significa que na interacdo entre sujeitos da pesquisa e
pesquisadora ndo havia mais elementos para balizar ou aprofundar a teorizacao, ou

seja, novas entrevistam nao iriam agregar mais informacdes ao material ja obtido.

3.4 Caracterizacéo e descricao dos instrumentos de pesquisa

Para contribuir com a coleta de dados na etapa de observacgéo participante, criou-se
um instrumento de registro no Word, isto €, uma espécie de diario de bordo em que
foram detalhados os momentos vivenciados apds a ida a cada local ou apds a cada
entrevista, para que fatos ocorridos fossem analisados ndo apenas pela memoéria da
pesquisadora. Além disso, foram tiradas fotografias para melhor descrever o tipo de
ambiente em que se dava o consumo de alimento organico e das comidas que eram

oferecidas.
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Além disso, optou-se por entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado
para auxiliar na coleta de dados, num processo de integracdo com a atividade de
observacéo participante da pesquisadora (BARBOSA, 2003).

Sendo assim o roteiro de entrevista foi dividido em 4 sec¢bes. Sendo que a primeira
parte tinha por objetivo conhecer o perfil do entrevistado para que fosse identificado

se o0 entrevistado realmente era membro daquela subcultura.

Na segunda parte constam questdes sobre como foi o primeiro contato do
consumidor com aquele tipo de alimentagcdo, para identificar como surgiu o
interesse, e verificar se havia ocorrido algum tipo de influéncia sofrida para

considerar o alimento organico como uma opc¢éao de alimentacéao.

A terceira parte, contem questbes sobre o consumo dessa subcultura, ou seja,
identificar o porqué de elas consumirem comida organica e verificar se existia algum
critério considerado para avaliar se realmente se tratava de comida orgéanica. Além
de verificar com que frequéncia era esse consumo e como era a compra € consumo

por estes itens.

Por fim, na quarta categoria é abordadas perguntas sobre a percepcdo do cliente,
para identificarmos se é verificado diferencas entre alimentos organicos e néao-
organicos e verificar quais s@o os custos e beneficios percebidos por estas pessoas
e assim identificar o valor atribuido a alimentacao orgéanica. Conforme demonstrado

no Quadro 3:

Quadro 3 - Quadro de questdes da entrevista fundamentacéo

Secgao Pergunta Referéncia
Rosseau e Vraken (2013),
1. Fale sua idade e comente sobre o seu estilo de vida Achemann-Witzel, Marosche e

Perfil do e o seu dia-a-dia. Hamm (2013)
entrevistado - Sua idade, estilo de vida, valores pessoais. D'angelo (2003)
- Classe social, estudos, profissao. Schouten, McAlexander (1995)
Shafie e Rennie (2013)
Contato/ Schwartz (1992)
Experiéncia 2. Como se deu seu 12 contato com comida organica? Furiela (2001)

com - Em que momento da sua trajetéria de vida vocé Schouten, Martin McAlexander
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organico resolveu comecar a consumir com alimentacdo (2007)
organica? Allen e Monier (2008)
- Como tomou conhecimento deste alimento? Sofreu  Pimenta e Vila Boas (2008)
alguma influéncia (publicidade, amigos, formadores de Portilho (2008)
opinido)? Rosseau e Vraken (2013)
- Houve algum momento em que sua concepgdo sobre
alimentagdo mudou: resolveu sé se alimentar de
alimento organicos ou desistiu de se alimentar com
alimentos organicos? O que fez vocé mudar?
3. Como vocé reconhece a necessidade de comprar
alimentos organicos?
- Por que a escolha por produtos organicos?
- Qual a importancia de uma alimentagdo organica na
sua vida?
- O que é determinante para realizar a compra?
4. Quais critérios utiliza para avaliar a que aquele
i . Menezes, Padula e Callegaro
produto de fato é organico? (2007)
Processo - Que tipo de informacgdo vocé foi buscar? )
s n . . - . Allen e Monier (2008)
decisério - Vocé confia que os alimentos sdao realmente organicos ) .
. Krichke e Tomiello (2009)
ou busca alguma certificacdo?
) ) Cardoso e Souza (2013)
5. Costuma avaliar as alternativas como: local de
compra e variedade de produtos?
- Consome algum tipo de produtos ou marcas
especificas?
6. Qual frequéncia vocé compra esse tipo de
produtos?
7. Qual a diferenga vocé enxerga entre os produtos
. . ¢ L & P Woodruff (1997)
organicos e ndo organicos?
) . R ) Holbrook (1999)
Valor - Quais os beneficios que vocé percebe com este tipo de .
) ] . ] ) Sheth, Mittal e Newman (2001)
percebido alimentac¢do? (Gosto, salide, ambiente)

- Existem custo? Quais sdo eles? (Tempo, prego,
esforgo)

Kotler e Keller (2012)
Hyun-Joo e Zee-Sun (2014)

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados foi feita a partir da observacdo participante, na qual a

pesquisadora se aprofundou e se inseriu na vida do subgrupo durante o periodo de




46

3 meses. Nesta época foram frequentados os espagos comerciais comuns destes
consumidores e verificado qual seria a melhor opcdo de ambiente de modo a
encontrar diferentes subgrupos, que tinham motivacfes diferentes para o consumo
de alimentos organicos, mas que tinham o mesmo desejo de ter esse tipo de
alimentacdo. Além disso, a pesquisadora conversou com pessoas mais proximas
que tinham uma alimentacdo mais saudavel e consumiam algum tipo de alimento

organico.

As entrevistas foram gravadas por meio eletronico, para posteriormente serem
transcritas e analisadas. A duracdo média de cada entrevista foi de 20 minutos,
totalizando o tempo de 5 horas 16 minutos. No primeiro més, as interacdes se
dedicaram apenas a leitura dos textos sobre a alimentac&o organica e a troca de
experiéncia com pessoas mais préoximas a pesquisadora que tinham esse habito
alimentar, para que houvesse uma preparacdo para entrada de campo e fosse

possivel a inser¢cao nessa subcultura.

Nos outros meses, as leituras continuaram juntamente com o ingresso ao grupo do
Facebook “Veganos(as) e Vegetarianos(as) - Brasilia” e nas comunidades
“Vegan.com” e “Vegetarian”. Como nao foram identificadas comunidades virtuais de
pessoas, que apenas consumissem alimentos organicos. E tanto nos grupos
mencionados, quanto nas comunidades ndo terem sido identificado assuntos
relacionados fortemente a comida organica, decidiu-se que nao seriam realizadas

entrevistas no meio digital.

Ao todo, foram realizadas dezesseis interacbes validas, presenciais de
exaustao/saturacdo, essas interacdes duraram trés meses. As visitas duraram em
média duas horas e nelas foram realizados contatos com os donos dos
estabelecimentos para que eles indicassem consumidores com mais assiduidade e
gue estivessem dispostos a participar da pesquisa (troca de conhecimentos,
marcacao de entrevistas futuras e registro de fotos). Ja os eventos foram escolhidos
seguindo critérios estabelecidos pela propria pesquisadora, sendo eles:
e Ser um espaco que vende produtos organicos;

e Ter ocorrido no periodo de realizagdo da pesquisa.



47

Tendo em vista que uma pesquisa do tipo etnografica envolve a interpretacdo do
comportamento através da observacdo de experiéncias de vidas reais, a coleta e a
analise de dados ocorrem simultaneamente e por isso, se faz necessario a criacao
de um diario de campo, com todos os fatos ocorridos no momento da interacdo com
o0 ambiente e das entrevistas, além de opinides e percepcdes da propria
pesquisadora. Tal diario de campo esta presente como apéndice deste trabalho. De
acordo com Arnould e Wallendorf (1994), a sistematica coleta e gravacdo de dados
da acdo humana em seu ambiente natural € um dos tracos que identifica a

metodologia de um trabalho de um etnogréfico.

Utilizou-se como base os modelos teoricos apresentados por Woodruff (1997),
Holbrook et al (1999) e Seth, Mittal e Newman (2001) para identificacdo de valor
percebido. As perguntas foram baseadas nas dimensdes de valor encontradas pelos

respectivos autores em suas pesquisas.

No que diz respeito a analise dos dados obtidos por meio das entrevistas, utilizou-se
a técnica de andlise de conteido. Segundo Bardin (1987), a analise de contetdo
tem por objetivo a constru¢do de inferéncias légicas e justificadas com relagdo a
origem dessas mensagens, ou seja, quem as emitiu, em que conjuntura e/ou quais

consequéncias se pretendem causar por meio delas.

Para a analise de contetdo por categorias, utilizou-se da andlise por categorias ou
por tematicas, proposta por Bardin (1987), que consiste na pré-analise de modo a
organizar de modo que seja possivel a separacdo do texto em categorias. Que tem
por objetivo trazer uma representacdo simplificada dos dados obtidos. Os dados
foram categorizados a partir das repostas recebidas, tomando por base o0s objetivos
especificos do trabalho. A analise permitiu chegar a conclusées que confirmam o
gue outros autores ja tinham verificado, e também permitiu verificar novas

motivacdes dos consumidores.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados de acordo com cada objetivo
especifico e discutidos a luz da literatura apresentada no Capitulo 2, por meio da

analise de conteudo por categorias.

Para a andlise de contetdo por categorias, seguindo as orientagdes de Bardin
(2006) serao utilizadas as categorias iniciais criadas para o roteiro de entrevista e as
repostas dadas pelos entrevistados, estas serdo agrupadas em temas correlatos, no
qual serdo utilizadas para andlise as categorias. Juntamente com as categorias
criadas sera utilizado, as fotografias e o referencial tedrico desse estudo, e a partir

desse ponto, serdo elaboradas sinteses que representardo os resultados.

4.1 Perfil dos consumidores de alimentos organicos

Os entrevistados sdo pessoas simples e com disposi¢cdo, pois sempre estavam
abertos para explicar sobre a alimentacdo organica A grande maioria tem a
formacdo profissional ligada diretamente com o meio ambiente ou questdes sociais,
(engenheiros florestais, bidlogos, agrénomos, antropologos, responsavel por
projetos em ONGS). Além disso verificou-se que sdo pessoas ativas que tem em
comum o prazer por fazer caminhadas, trilhas, yoga, ou seja, estar perto do meio
ambiente. Logo, podemos considera-los como uma subcultura de consumo, devido
ao conjunto de valores e crencas, rituais e modos simbdlicos, pois sédo individuos de
uma sociedade que se identificam pelo comprometimento com o consumo de um
determinado produto. (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995).

As simplicidades dos membros destes grupos podem também ser observadas pela
vestimenta, em que se verifica que sdo basicas e despojadas, conforme fotografias

abaixo.
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Figura 11 - Restaurante Bhumi

Figura 12 — Agrofloresta

Outra percepcado do perfil de consumidor esta relacionada a correlacdo de renda e
educacado que podem defini-lo como consumidor de alimentos orgéanicos (ROSSEAU
E VRAKEN, 2013). Isto pode ser verificado no seguinte relato do diario de campo:

Fui questionada quanto as perguntas que seriam feitas aos clientes e
expliquei algumas questbes que seriam abordadas, e o gerente informou
gue a maioria dos clientes que tem este tipo de alimentagdo tem uma
escolaridade maior e poder aquisitivo, visto que o preco € mais caro,
posteriormente ele ficou de me passar conversar com alguns clientes e de
inclusive falar com o dono do restaurante para ele poder participar da
entrevista. (Nota do Diario de Campo, 16/09/2014, Supren Verda).

Também foram entrevistadas pessoas que ndo pertenciam ao grupo “hard core” da
subcultura, ou seja, ndo eram as pessoas mais comprometidas, e imersas na
subcultura. Porque eles eram vegetarianos, mas jA& com habitos de alimentacao

também orgénica. Sendo assim estes seriam os “soft-core”, individuos que sé&o
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subordinados aos membros principais, “core” da subcultura (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995). Os fragmentos de entrevistas a seguir corroboram esse

argumento:

Entdo, na verdade nesses 7 anos, como eu virei vegetariana, a gente
comeca a abrir pra esse lado de preocupacdo com alimento, entdo a comida
orgénica veio junto com o vegetarianismo, deve ter mais ou menos uns 7
anos que eu ja estou tendo contato (Entrevistado 1).

Eu sou vegetariana had 11 anos. Entdo, quando eu comecei a virar
vegetariana, eu comecei a pesquisar sobre alimentacdo e cuidar mais da
salude, entendeu? E dai eu fui acompanhando esse mercado nascer.
Porque o mercado orgénico € muito novo, deve ter 6 anos. Entédo foi pelo
cuidado da salde, o vegetarianismo mesmo (Entrevistado 13).

Rosseau e Vraken (2013) identificaram que pessoas pertencentes a uma ou mais
organizagbes de conservagcdo da natureza tem uma preocupacao na prestacdo de
informacdes, relacionada as crencas dos consumidores, quanto aos efeitos
ambientais e de saude. Além disso, verificou-se que o grupo de consumidores que
nao tinham crencas positivas a respeito dos produtos organicos, mostraram um
aumento significativo em sua disposicdo ao consumo destes produtos apos a

informacé&o positiva e motivadora.

Ou seja, no circulo externo a subcultura de alimento orgénico, a “periferia”, foi
identificada pessoas que tinham outras motivacdes: como emagrecimento e religido
para estarem ingressando na alimentacdo organica. De acordo com Scouten e
McAlexander (1995) essas pessoas sdo membros ainda pretendes a serem
participantes deste grupo. Nestas pessoas podemos verificar valores utilitaristas e
hedonistas (Shafie e Rennie, 2013). As falas a seguir podem nos ajudar a

compreender tal fato:

Essa mudanca de alimentacdo coincidiu também com uma mudanga de
comportamento em termos de atividade fisica. Eu era muito sedentario.
(Entrevistado 10).

Antigamente eu pensava muito em mim, vai ser melhor pra minha saude,
vai ser melhor, vou conseguir viver mais, vou conseguir viver melhor, vou
fazer melhor meus esportes. S6 que ai depois vocé comeca a pensar mais
pro planeta, também é melhor pro planeta. (Entrevistado 14)

Depois, eu viajei para o (Canadd) e engordei muito. Quando eu voltei, eu fui
obrigada a fazer dieta. E ai, na dieta, eu comecei a me alimentar melhor.
(Entrevistado 12).

Eu tenho uma prética religiosa também. E “Hare Krishina”. E assim, a gente,
o fundamento assim, da nossa pratica é devocédo. E uma “Yoga” da devogdo
a Deus [...] Entdo, a gente, enfim estuda, tem uma parte filosofica, tem uma
parte de meditacdo e tudo tentando desenvolver mesmo o amor por (Deus).
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Através de servicos e tal que buscam assim, a satisfacdo de (Deus). Entao,
assim, eu busco viver uma vida saudavel e € isso. (Entrevistado 6).

A subcultura de consumo tem o desejo de fortalecer este consumo de forma a
democratizacao e a liberalizagdo e assim poder gerar popularidade e a atrair mais
clientes e a participagdo de outras subculturas. (SCHOUTEN, MARTIN,
McALEXANDER, 2007).

Num primeiro momento fiquei proximo ao Empério Gaia, e assim que pude
conversei com a vendedora, que se chamava Julia, ela se mostrou super
disposta a conversar comigo num proximo momento e me passou seu
contato. Mas sempre que o movimento diminuia ela conversava comigo, e
tentava me explicar um pouco sobre o organico. Além disso me disse que
estava muito feliz em saber da minha pesquisa. (Nota do Diario de Campo,
15/08/2014, Picnik)

Além disso passei por uma situacdo engracada e inusitada uma dessas 5
pessoas que entrevistei estava la fazendo um curta, sobre CSA e em
conversa com ela, fui questionada quanto ao tema da minha monografia,
porque ela percebeu que eu ndo era do grupo e no final das contas eu
acabei sendo entrevistada e foi muito divertido. No final ela ficou feliz em
saber que uma pessoa que ndo estava naquele meio estava querendo
divulgar também o orgénico. (Nota do Diario de Campo, 19/09/2014, Agro
floresta).

Apesar da dificuldade inicial em ter contato com os consumidores de organicos ja
mencionado, quando se conseguiu espaco e didlogo direto, a pesquisadora se
sentiu aceita, pois presenciou a partilha dos simbolos de consumo, e conseguiu ser
aceita como membro do grupo em alguns eventos, pois ao consumir o alimento
organico, compreendeu o significado simbdélico em si, e ndo mais com base na sua
forma concreta (ROSSI, HOR-MEYLL, 2001).

Provei algumas coisas diferentes que tinha 14 como Inga e jatoba, ambos
plantados la obviamente, e pude ver a diferenca. Até me ensinaram como
eu poderia plantar na minha casa, acho que comecei a entender o
significado que eles dao para o organico. (Nota do Diario de Campo,
19/09/2014, Agro floresta).

4.2 Motivacles e influéncias para o consumo de alimentos organicos

Conforme Allen e Monnier (2008), este grupo faz este tipo de escolha por orgéanico
pois ao compararem o0s valores humanos simbolizados pelo produto e suas
prioridades de valores humanos, estes percebem que os fatores determinantes para
0 consumo de produtos organicos sao: (1) a preocupac¢do com o impacto ambiental,
(2) comprometimento e a responsabilidade de estar fazendo a coisa mais coerente,
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algo positivo para o mundo, e (3) associam 0s resultados de uma boa saude a
alimentacdo saudavel (ROSSEAU E VRANKEN, 2013). Conforme pode ser

verificado nas falas seguintes:

Na verdade, € um processo de consciéncia né? Entédo esse despertar, essa
formacao de consciéncia, quando vocé compreende que o responsavel pela
crise hidrica é a agricultura baseada no monocultivo, e que é o responsavel
por varias mazelas da salde também é esse padrao de alimentacéo, vocé
comeca a se preocupar, rola um despertar. (Entrevistado 2).

N&o lembro mais, tem muitos anos, muitos anos que eu busco uma
alimentacdo mais saudavel. Eu sempre pesquiso, eu sempre busco me
alimentar de forma mais saudavel possivel. Eu venho migrando cada vez
mais pro mais orgéanico. (Entrevistado 4).

E o inicio de uma produg&o mais condizente com a harmonia que nds temos
gue buscar com a natureza. NOs temos nos distanciado muito de uma vida
harmoniosa. O planeta esta mostrando os reflexos. E nés temos que pensar
menos no dinheiro e as vezes pensar mais na sustentabilidade. Afinal de
contas, ninguém come computador, celular. (Entrevistado 8).

Olha, na verdade, eu sempre achei muito louco a gente se envenenar.
Quando eu fui fazer agronomia, eu ja fui buscar um jeito de vocé produzir
alimentos de forma saudavel. [...] A terra € um sistema vivo. NG0s somos
partes de um sistema vivo. NGs ndo somos mais inteligentes, ndo estamos
aqui pra explorar nada. Enquanto a gente pensar assim, a gente vai ser
expulso desse planeta, porque a gente ndo vai estar dentro do sistema
como um todo. (Entrevistado 9).

Podemos identificar os valores de Realizacdo, Auto direcdo universalismo e
benevoléncia/responsabilidade, no qual as pessoas desta subcultura buscam
demonstrar competéncias perante aos padrdes da sociedade fazendo uma opgao
consciente alimentar, que estd relacionado aos valores mais profundos, de
qualidade vida, protecdo do meio ambiente e humanizacdo (SCHARTZ,1992).
Verifica-se entdo nestes grupos verifica-se uma procura por uma vida harmoniosa,

consigo e com a natureza.

Ou seja, os entrevistados buscam a partir de seus valores alcancar estados
desejados de forma em que percebam: bem-estar pessoal, realizacdo pessoal,
saude, viver mais e melhor, preservacdo ambiental e bem-estar da humanidade
(PIMENTA,; VILAS BOAS, 2008). Sendo assim, o consumidor busca um caminho de
conscientizacdo, em que se a faz uma opcdo ética. O que implica dizer: ter
conhecimento de como, onde e de que modo os alimentos sdo produzidos e
comercializados (KRISCHKE; TOMIELLO, 2009).
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A pesquisadora verificou que existe uma dificuldade em encontrar todos o0s
alimentos organicos para 0 consumo nos restaurantes, mas que existe um a
preocupacao de preservar essa qualidade tentando sempre trazer novos produtos,

conforme relato na nota do diario de campo:

Durante o bate papo sobre os produtos que eram vendidos na mercearia e
no restaurante, ela nos informou que 80% do que é vendido realmente é
organico, mas que a grande dificuldade estd em conseguir legumes
organicos. Uma novidade que esta para chegar no restaurante é a carne
bovina orgéanica pois atualmente s6 ha peixes e frango e somente no a la
carte, além disso ela falou que produtos crus também eram servidos. (Nota
do Diéario de Campo, 12/09/2014, Restaurante Bhumi).

Krichke e Tomiello (2009) conseguiram verificar motivacdes dos consumidores, além
das jA mencionadas. Estas estdo ligadas a qualidade de vida, a uma alimentacéo
mais natural e saudavel, para a vida pessoal e familiar. Se preocupando assim, com
uma maior qualidade alimentar para as geracdes futuras e com a possibilidade
concreta, de optar por uma nova opcdo de vida, que contribui também para o
trabalho do produtor local, que vive o plantio de uma forma diferenciada, sem
agrotoxicos, que prejudicam a saude humana. Essas atitudes e op¢Bes podem ser

expressas pelas seguintes falas:

Primordial com certeza € a questdo da qualidade do alimento, de estar
deixando de comprar uma coisa que vocé ndo sabe da onde vem, de como
eles produzem, que tipo de toxico eles estdo colocando. E depois pra
fortalecer mesmo, as estruturas mesmo de producdo de Brasilia.
(Entrevistado 1).

Eu frequento certos lugares, entdo na verdade, a gente comeca comprando
0 que tem disponivel no mercado préximo, ai depois que vocé comecga a
conhecer as pessoas, vai atrds de iniciativas diferenciadas, como o CSA,
gue a gente ta aqui hoje. Que na verdade o nosso slogan é saindo da
cultura do precgo pra cultura do apreco. Entdo entra muito mais pela légica
da economia solidaria, da participacdo, de cadeias alternativas de
comercializacdo do que um simples comércio, € bem diferenciado. E isso
vocé acaba valorizando ndo somente a comida, mas valorizando também o
produtor, valorizando os amigos, valorizando tudo aquilo que faz parte.
(Entrevistado 2).

Foi quando eu tive filho. Que ai a gente olha pro filho e fala assim, "nossa,
eu quero tudo do bom e do melhor". E ai quando eu tava desmamando eu
fiquei muito preocupada, “o que eu vou dar pra comer pra minha filha.
(Entrevistado 3).

Olha, principalmente depois que ela nasceu (filha do entrevistado) que isso
ficou mais forte, porque a gente ta querendo ofertar pra ela s6 do bom e do
melhor. (...). Entdo, eu quero viver mais tempo pra ela e quero que ela s6
coma do bom e do melhor. Entdo, agora a gente ta4 indo pra praia de
organicos sempre. (Entrevistado 7).
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Figura 12 — Horta Figura 13 — Fabiana

Sendo assim, os valores, crencas e novas opcdes orientam as atitudes humanas em
busca de uma volta as origens, optando por uma alimentacdo mais saudavel de
modo a influenciar no processo seletivo de decisdo de compra de um alimento que
condiz com a procura de uma melhor qualidade de vida (PIMENTA; VILAS BOAS,
2008).

4.3 Valor percebido na subcultura de consumo de alimentos orgéanicos

Serdo discutidos os trés principais modelos de valor apresentados anteriormente
neste trabalho, que tratam o valor de forma mdltipla e assim traz diferentes
configuracbes de visualizar a relacdo entre o valor do consumidor e as diferencas
concebidas por estes entre os alimentos organicos e os ndo organicos. Busca-se
entdo identificar qual deles é o mais apropriado para avaliar a percepcao de valor

alimento organico.

De acordo com o modelo proposto por Woodruff (1997), em que se tem o valor do
cliente como uma prioridade/hierarquia. Para o autor, no processo de aquisicao de
um bem, deve-se incialmente avaliar o publico alvo a partir de pesquisas
exploratérias qualitativas, e verificar quais sao os atributos destes produtos que
mostram ter mais relevancia para o consumidor. Numa segunda etapa, deve se
estar atento para o desempenho e os efeitos/consequéncias do uso do produto em

guestao.
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Durante as entrevistas pode-se perceber que existe certa influéncia dos atributos
relacionados ao servico, no sentido de verificar, ter confianga e envolvimento com a
origem daquele alimento consumido, e atributos de desempenho, em que o
consumidor avalia o que de bom, saudavel aquela alimentacédo vai Ihe proporcionar.
Além desses atributos, € se levado muito em consideracdo os valores sociais, em
gue o consumidor se preocupa com o efeito de uma alimentacdo nao-organica para
as geracodes futuras. Sendo assim estes atributos corroboram para a tomada de

decisao destes consumidores.

O critério fundamental que eu acho que faz toda diferenca nessa coisa da
(CSA) é a confianca. Vocé saber a origem do seu alimento, saber quem
esta produzindo, saber da honestidade de quem esta produzindo, e ir no
plantio, acompanhar o plantio. Entdo, isso é fundamental. A primeira coisa.
Por isso que faz tanta a diferenca a pessoa se relacionar com a origem dos
alimentos. Essa coisa de ir na prateleira do supermercado, tem um selo
organico, pra mim, ndo é a mesma coisa que vocé conhecer o lugar da
producdo do seu alimento, conhecer a pessoa que produz seu alimento(...)
Enfim, eu acho que, pra mim, é vocé ter envolvimento com a produgéo do
seu alimento. (Entrevistado 9).

Eu acho que comecga tudo com a propria pessoa, ela pensando assim, "eu
nao quero comer nada téxico pro meu corpo”. Se o cara que trabalha com
nao-organico precisa estar todo encapuzado, porque aquilo é tdo toxico que
ele ndo pode respirar! Se ele ndo pode respirar aquilo, porque a gente pode
comer aquele alimento? Entdo comeca na prépria pessoa a pensar, "o que
eu quero ingerir pro meu corpo e pra minha familia?" Comeca dai... E ai se
a pessoa tiver uma consciéncia mais legal também, ela vai ver a questéo
ambiental também, que nao é legal pro ambiente. (Entrevistado 13).

Apesar de o consumidor buscar informac¢des sobre a origem do alimento e os danos
gue estes podem causar para o ambiente e para sua propria saude. Verifica-se que,
0 consumidor ainda tem confianca na palavra do produtor e dos produtos que estao
sendo comercializado, mesmos que esses possam nao ter selos de certificacdo
(MENEZES, PADULA e CALLEGARO, 2007). Mas existe uma certa inseguranca por
parte de alguns entrevistados a respeito da veracidade e honestidade dos
produtores. Por isso eles observam a aparéncia do produto, quanto menos perfeito
mais natural. Isso pode ser verificado pelas seguintes falas dos entrevistados:

Eu ndo procuro selo, porque tem alguns produtos que vem com selo
organico. Geralmente os que tem selo séo inclusive mais industrializados, ja
vieram de todos os lugares do (Brasil), ja foram certificados e tal. Mas como
eu compro de feira, vocé vai na fé de que aquele cara ta falando. Velho, tem
alguns lugares que vocé sabe, esse produto realmente €! A gente conhece!
Tem um amigo que conhece, mas de forma geral, ta na feira orgéanica, vocé
fica, pelo amor de Deus. Se até na feira organica estdo enganando a gente,
ndo sei mais mesmo, vou perder a fé na humanidade. (Entrevistado 1).
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Ou entdo o moco da feirinha, que eu fico perguntando para ele, " é organico
mesmo? Vocé ndo usou nada aqui?" Ele diz que é, e eu acredito. Entao,
ndo sei... nds temos que acreditar em alguma coisa. (Entrevistado 12)

Eu vejo selos. Quando é um alimento que sofre algum tratamento, pela
aparéncia mesmo eu, as vezes, acho que é reconhecivel, na maioria das
vezes. Pela quantidade de imperfeicbes na casca, pelo tamanho, pela falta
de padronizagdo. Isso ai € comum aos alimentos organicos. Quando eu
encontro, as vezes, uma coisa muito bonitinha tipo isso aqui. As vezes,
desconfio. Varios alimentos que tenha a mesma cara assim, eu desconfio
gue ele ndo seja que seja. Talvez até seja proveniente de algum tipo de
agricultura ecol6gica, mas mesmo assim menos natural. (Entrevistado 5).

Ja no modelo de Holbrook (1999) o valor percebido é definido como uma preferéncia
relativa a uma experiéncia, na qual se proporciona uma visdo mais ampla do
comportamento do consumidor. S&o relacionadas oito dimensbes de valor:
eficiéncia, exceléncia (qualidade), status, estima, diversdo, estética, ética e
espiritualidade.

Durante as entrevistas algumas das dimensdes propostas por este autor foram
mencionadas todas elas estdo ligadas a uma humanizacédo e respeito a natureza
gerando um consumo mais consciente. Sendo assim as dimensdes de maior
relevancia foram: a exceléncia (qualidade), eficiéncia, ética e estima, diversao

(prazer).

Sempre me identifiqguei com essa rela¢cdo com a terra, com as plantas, com
a natureza e com as pessoas e eu acho que a gente tem que deixar um
saldo positivo da nossa passagem pelo planeta. Assim, o resultado das
minhas ac¢bes cotidianas sejam beneficios pra qualidade de vida das
pessoas, do mundo e tal. Entdo, todas as minhas acfes, que eu nem
considero trabalho, porque é prazer, quando a gente faz o que gosta, vocé
faz com prazer. E as nossas ac¢des sejam benéficas, assim. Entdo, todos os
dias eu trabalho nesse sentido, pra que eu melhore a vida num lugar,
melhore a vida das pessoas, possa fazer o melhor de mim nessa minha
passagem por aqui. E um pouco essa minha /visdo. (Entrevistado 9).

A gente € o que a gente come. E eu sou uma militante do movimento
agroecologico. Nada mais natural. Pois &, eu acho que basicamente, se
vocé come: arroz branco, carne e alface, vocé no mundo externo vai ter
pasto, lavoura de arroz, que € monocultivo de uso intensivo de agrotéxico, e
plantio de alface. Entdo, diversificar a comida é a origem do meu desejo.
Fazer tudo isso, é ver o mundo girar de floresta: bicho, biodiversidade, rio,
agua. E isso que eu desejo pro mundo. Se eu desejo isso pro mundo eu
tenho que ser coerente com isso. (Entrevista 3).

Eu me sinto melhor, a digestdo é mais leve. Eu sinto que eu desenvolvo. Eu
sou muito, muito, sensivel a algumas coisas que me trazem alergia, entéo
eu me sinto melhor sem esses sintomas, assim, de alergia, sabe?
(Entrevistado 10).
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Na classificacdo dos valores de mercado de Sheth, Mittal e Newman (2001), se tem
um modelo em se avalia os valores do grupo, que seriam 0s universais, e 0s valores
pessoais, que sao especificos de cada individuo. Trazendo 6 categorias: Valor
Social, Valor de Crédito, Valor de Conveniéncia, Valor Emocional, Valor de
Financiamento e Valor de Personalizacdo. Na pesquisa todas as categorias foram
abrangidas com excecao do Valor de Crédito. Tendo em vista que dos trés modelos
analisados, o modelo de Seth € o mais completo, € o mais apropriado para analisar

as experiéncias de consumo de alimento organico.

Foram consideradas no total, quatro dimensdes, para realizar a analise da
percepcdo de valor dos consumidores de alimentacédo organica. As dimensdes sao:
Valor de Qualidade e Desempenho, em que sdo considerados os atributos que
geram beneficios funcionais, Valor de Conveniéncia e Valor de Preco, nos quais se
avalia a relacdo de custo-beneficio; Valor de servico e Valor de Personalizacéo,
onde se tem a avaliacdo dos resultados dos servicos experimentados pelo
consumidor e apreciacdo de alguma experiéncia de consumo Vvalorizada
intrinsecamente; e Valor Social e Valor Emocional, em que 0 uso de um produto em
si, oferece valor, e pode também estar associado com grupos e aos beneficios que
estes podem trazer para Sociedade.

Valor Qualidade e Desempenho

De acordo com Seth, Mittal e Newman (2001) este atributo esta ligado a quanto um
produto tem desempenho fisico melhor que os concorrentes e é mais eficiente.
Quando este valor esta ligado a qualidade entende-se pelo “defeito zero” que no
caso do organico seria: 0 alimento estd sem nenhum tipo de agrotdxico e assim

fortalecendo um consumo consciente.

Claro, todos esses que eu falei, beneficios de saude pra mim, beneficios pro
meio ambiente, beneficios pros trabalhadores, acho que é uma cadeia de
beneficios. (Entrevistado 4)

Mas o alimento organico, ele fresco € mais saboroso, mais gostoso. Isso
quer dizer que meu corpo ta reagindo bem aquilo, “isso ai t& bom, isso é
bom”. Sinto assim. (Entrevistado 7).

Entdo, pra mim, é a saude. Entdo, eu me sinto muito mais vitalizada. O
sabor dos alimentos, o prazer de poder pegar no pé um alimento e ja pér na
boca, sabe? Vocé sabe que aquilo ndo tem contaminacdo nenhuma.
(Entrevistado 9).
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Pelas fotografias 11 a 14, pode-se observar que ha um cuidado diferenciado com
apresentacao e com a qualidade em produzir r vender esses produtos.

Figura 16 - Legumes diversos Figura 17 - Legumes diversos

Esse tipo de alimentagdo provoca nos seus consumidores uma energia que 0S
vitaliza, entretanto, essa sensacao nao € resultado apenas do tipo de alimentacéao.
O que gera este bem-estar e esse bom relacionamento com o corpo, € o estilo de
vida, no qual as pessoas se exercitam, sdo ativas e se alimentam com produtos que
além de ndo prejudicarem ao meio-ambiente também ndo prejudicam o préprio
individuo. Conforme relatado pelos entrevistados 14 e 16.
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Eu me sinto mais saudavel, vocé se sente com mais energia. E muito dificil
vocé comer alimento organico e ndo ser uma pessoa saudavel.
Normalmente quem come alimento organico € uma pessoa que se exercita,
gue dorme direito, que faz essas coisas. Querendo ou ndo vocé se sente
mais acordado, vocé ndo sente aquele cansago. (Entrevistado 14).

Eu acho que o meu corpo fica feliz, agradece, funciona melhor. Tenho a
impressao que desde que eu comecei a ter cuidado com essa alimentacéo,
eu sinto que o meu intestino funciona melhor. Mas também néo é sé a
alimentacdo, acho que séo outras coisas, é a yoga, 0s exercicios, e tal. Eu
espero que eu possa ficar comendo sé isso o0 resto da minha vida, ndo
gostaria de ter que comer outras coisas. (Entrevistado 16).

Valor de Conveniéncia e Preco

O valor de conveniéncia esta relacionado ao acesso ao produto. Para os membros
do “hard-core” o acesso a alimentos organicos € o mesmo que o de um produto n&o-
organico. Pois estes membros ja estdo habituados e sentem prazer em frequentar
estes espacos, tendo em vista que sdo considerados por alguns até espacos de
convivéncia. Também por ja identificarem o valor de qualidade consideram que o
Valor de Preco, que representa a acessibilidade relativa do produto para o cliente,

representa um custo necessario para se manter saudavel.

Acho que ndo €& mais custoso do que uma aquisicdo de alimentos
convencional, ndo é mais custoso do que ter que ir ao mercado. E claro, eu
compreendo que tem pessoas que vivem no delivery, entdo pra elas vai ser
mais custoso. O alimento ndo vai vir processado. Chego em casa e tenho
que limpar ele, tenho que higienizar, processar e guardar pra semana. Mas
seria 0 mesmo que eu comprar em outro lugar. (Entrevistado 2).

Pra mim hoje é muito mais caro comprar ndo organico, hoje. Mas nesse
momento de vida que eu estou vivendo. Em outros momentos talvez,
guando eu ndo estiver mais trabalhando la na Secretaria eu tenha que vir
buscar aqui na Fabi. Ai vai aumentar meu custo, porque eu vou ter uma
gasolina, vou ter tempo. Mas pra mim isso ndo tem a menor importancia,
porque ndo faz o menor sentido eu comprar uma coisa, se eu tenho
possibilidade de comprar um alimento organico, eu comprar um que nao
seja organico, isso ndo faz nenhum sentido. Eu s6 compro ndo organico
guando é impossivel, numa situagdo impossivel em que eu ndo possa
comprar o organico. (Entrevistado 3).

Eu pago mais caro do que se eu comprasse outra alimentagdo, mas eu ja
ndo sou mais capaz de comprar coisas cheia de veneno. J4 faz tanta parte
de eu buscar esses alimentos, que eu prefiro gastar mais, prefiro que custe
mais e eu comer mais saudavel. (Entrevistado 4).
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Figura 18 - Empério Malunga Figura 19 - Mercearia Bhumi

Entretanto nem todas as avaliacdes foram positivas. Para os membros da subcultura
que estao no “soft-core” ou na “periferia” verifica-se que ha aspectos negativos que
foram levantados durante as entrevistas com relacéo a: falta de variedade, ao nao-
acesso a determinados alimentos e ao alto valor dos produtos. Krichke e Tomiello
(2009), ja haviam identificado que as restricbes para 0 ndo-consumo sao: o alto

valor, a pouca oferta e canais de distribuicdo ainda restritos.

Sim, é mais alto. Se eu for fazer uma alimentagdo 100% orgénica, que néo
€ 0 meu caso, com arroz, feijdo, tudo limitado, assim, no organico,
obviamente vai sair muito mais caro. (Entrevistado 11).

Ter acesso. Nao é facil. Eu acho que o pior, é 0 acesso a alimentacdo
organica. Entdo, as vezes, eu fico achando que falta variedade. Eu acho
gue é mais caro. Ainda é mais caro. (Entrevistado 12).

Valor de Servico e de Personalizagdo

O valor de servico esta relacionado ao atendimento que se é prestado aos clientes.
Para o caso da alimentacdo, estda mais relacionado a pré compra. Em que os
consumidores neste momento buscam informacdes para identificar se o produto que
esta sendo adquirido é conforme o que é desejado. Outra forma de validar este valor
€ a partir do referencias e dicas para o uso do produto. No caso da alimentacao
seria a ajuda numa receita ou numa forma de plantar e reaproveitar a semente de

um alimento.

Eu acho que néo existe uma formula s6 pra comercializacéo, sabe? O CSA,
eu acho que uma das formulas, € um dos canais assim, é uma das formas
muito legais, que tem ser mais lapidado, aprimorado, crescer. (Entrevistado
3).
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Saude e consciéncia limpa. Porque pra mim, o alimento orgéanico, ele ndo
sobre explora a méo de obra empregada, ela ndo sobre explora solo, ela
ndo contamina o meio, nem o meio onde a coisa é produzida, e nem a mim.
(Entrevistado 7).

Para alguns consumidores, os vendedores de organico perceberam a subcultura e
realizaram uma personalizacdo em massa, de forma que ofertam o produto

organico, que é diferenciado, mas por precos premiuns.

Eles, até por saber que existe um publico seleto que gosta desse consumo,
eles colocam la, separadinho, e aumentam o preco também. Entdo, a gente
consegue preco mais acessivel nessas feiras, que vem direto do produtor,
gue nao tem taxacdo, impostos, essa coisa toda. (Entrevistado 10).

O organico, ele é mais caro sim, em qualquer lugar. Por uma coisa do
mercado, né? E, tem a lei da oferta e da procura, que é dificil vocé competir
com essas grandes multinacionais e internacionais. E tem uma coisa
também que € a propria qualidade do produto, que faz ele ser um
pouquinho mais caro mesmo. (Entrevistado 13).

A entrega de um servico personalizado também foi percebida pela pesquisadora, na
qual se identificou um requinte na preparacdo e apresentacdo dos pratos, que
revelam o bom gosto, ou seja, valor hedonista, das pessoas que consomem e

apreciam este produto.

Eu pedi para ver o cardapio da noite também (é diferenciado um restaurante
com um cardapio para o almoco e outro para o jantar, e eles ainda eram de
papel reciclado) [...] A apresentacao dos pratos era bem bonita, parecia até
aqueles restaurantes mais refinados apesar de o ambiente do restaurante
ser mais descontraido. (Nota do Diario de Campo, 16/09/2014, Restaurante
Supren Verda).

Figura 20 - Batata Baroa gratinada com Shitake e Figura 21 — Massa de macarréo Integral e

suco de laranja com beterraba legumes orgénicos a Parpadelle
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Valor Social e Emocional

Os valores sociais e emocionais sdo aqueles que estao relacionados a satisfacao
dos desejos dos individuos, e estes associam e agregam valores a outros objetos,
pessoas, situacfes ou simbolos desejaveis. Os valores sociais resultam de uma
conexdo de um produto com um grupo. Para o caso desta subcultura estes valores
estdo ligados a imagem social que este tipo de produto pode proporcionar e gerar
uma melhor qualidade de vida, uma nova maneira de lidar com a humanidade, com

a natureza e com sentimento de preservacao dos seres Vvivos.

Sendo assim as pessoas a partir do momento que atribuem valor de qualidade e
desempenho querem difundir e compartilhar os valores que estdo relacionados a
este tipo de alimentacdo, em que se preza 0 cONSUMO consciente, que sugere uma
mudanca de postura do consumidor de forma a afetar todos o0s responsaveis pelo
consumo e producdo (CARDOSO E SOUZA, 2013). Sendo assim, os individuos se
auto-atribuem responsabilidades e assim passam ater um comportamento ator
social, e que por estar consciente de suas acdes (FURIELA, 2001; PORTILHO,
2008).

Acho que ndés formamos parte de um grande grupo, de um grande! De uma
mudanc¢a que ja ta se dando no mundo, no Brasil, tem muitas iniciativas
assim, entendeu? Essa é uma das iniciativas. Mas tem diversas pessoas
tentando olhar de um jeito diferente pro mundo, sair desse paradigma de
guanto mais melhor, quanto mais produ¢cdo melhor, quanto mais
crescimento melhor. Do lucro para poucos, da exploracdo do trabalho.
Entdo é um paradigma de um sistema que eu acho que a gente, quem ta
fora isolado, a gente quer contribuir pra que néo seja essa o0 paradigma do
mundo. Porque isso ndo é sustentavel mais. Num mundo que de certa
forma eu participei, que chegou até aqui. Entdo eu acho que a Unica coisa
gue posso fazer é batalhar pra um mundo melhor, nesse sentido que eu
acredito. Entdo acho que por isso as pessoas que estdo nesse movimento
estdo super disponiveis a isso. (Entrevistado 4).

Entdo, a gente trabalha muito na linha ecolégica, de entender os processos
da natureza e replica-los. E a agroecologia traz uma questdo, que é uma
guestao social, que é a da justica social. De ndo poder ter s6 uma pessoa
explorando as outras. A pessoa contaminando a saude das outras pessoas.
Entdo, vocé tem que deixar também que as pessoas vivam bem. Entdo, nao
€ sO o planeta, ndo é sO os outros seres vivos, mas também as pessoas.
(Entrevistado 9).

Conforme apresentado, este ainda € um subgrupo que ainda esta conquistando seu

espacgo e por isso, quando pessoas de diferentes subculturas se encontram ha um
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embate e verifica-se que ha um certo problema de convivéncia com outras
subculturas.

Vocé, ao mudar de alimentacdo, do tipo, comecar a selecionar demais o
gue come, a gente passa a ter problemas sociais sérios, de convivéncia.
Porque a gente se afasta dos grupos. Vocé vai huma festa, num jantar, e,
ai, fica muito chato dizer, "Eu ndo como isso, eu ndo como aquilo”, sabe?
Entdo, gera realmente, sim, até um distanciamento. Porque, pra nao sofrer,
nem constranger, nem ser constrangido, a gente, as vezes, prefere comer
primeiro e depois vai pro jantar, entendeu? Chega la, vocé belisca aqui e ali.
Mas isso é ruim. (Entrevistado 7).

E, assim, atualmente, € necessario mesmo. Eu ndo me sinto bem quando
eu tenho que sair... por exemplo, se eu viajo, sou recebida na casa de uma
pessoa, e tal, que nao tem esse habito, as vezes é constrangedor mesmo.
(Entrevistado 16).

A pesquisa suporta que o foco no valor percebido, quando satisfaz as diversas
necessidades e aspiracdes dos consumidores tem por objetivo verificar o potencial e
a eficiéncia de um produto relacionando-o ao valor de mercado. De acordo com o
contexto material e social, em que um individuo esté inserido as op¢des podem ser
distintas e diversificadas, criando assim uma convergéncia entre capacidade de um
produto e o contexto do cliente. Estes grupos buscam de forma crescente viver e
difundir habitos e atitudes de uma alimentacéo diferenciada e saudavel que possa
produzir uma melhor qualidade de vida e preservagao da natureza (SETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta pesquisa sobre os atributos de valor percebidos pela subcultura de consumo de
alimentacdo organica e seus valores pessoais foi esclarecida por meio da aplicacéao
dos seguintes instrumentais: visitas a restaurantes e comercio de produtos organicos

e entrevistas com pessoas que consumem esses produtos.

Na identificacdo da subcultura de consumo de alimentos organicos, foi possivel
concluir que sao pessoas instruidas devido ao perfil profissional, mas que
principalmente tem como caracteristica a simplicidade e disposi¢do, pois estavam
sempre abertas para conversar. Entretanto essas caracteristicas sdo mais visiveis

nas pessoas que participam do “hard-core”.

Com relacao aos principais motivos que levam as pessoas a consumirem o organico
refere-se a responsabilidade de estar fazendo a coisa mais coerente para o
ambiente e para a coletividade. Sendo assim o consumidor passa ser um ator social
gue almeja um caminho de conscientizagcdo em que se preocupa com 0 presente e

com o futuro, associando também a uma alimentac@o saudavel e de qualidade.

Identificou-se que os consumidores atribuem a alimentacdo organica, valores de
saude, qualidade, preservacdo do meio ambiente, preocupacdo com as geracoes
futuras. Sendo assim, estes percebem o organico como alimento que tem mais vida
e gera mais vitalidade e energia, causando assim uma sensacéo de bem-estar. Além

disso, o alimento é considerado com muito mais sabor e aroma.

Os custos e os esforcos dispendidos para a compra do alimento organico foram
considerados custos necessarios, e ao comparar o alimento organico ao nao-
organicos, os membros mais comprometidos informaram que os custos sdo similares
a compra de qualquer outro alimento. Os beneficios estdo relacionados a uma

cadeia de valores, que se referem a uma melhor saude do corpo. Sendo assim uma
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alimentacao equilibrada, a protecdo do meio ambiente e coeréncia entre os valores

pessoais e as atitudes tomadas.

O resultado obtido de forma geral, demonstra que a importancia do organico esta
relacionada a preservacdo do ambiente e de uma qualidade de vida, proporcionando
saude e bem-estar. Este consumidor apresentam um processo de busca critico, no
qual procura pelas origens do alimento consumido. A partir destes preceitos que
essa subcultura sustenta sua identidade, verfica-se que esse comportamento esta
relacionados principalmente a atributos de desempenho e a atributos pessoais, que

seriam as crencas e modos de pensar destes individuos.

Fica evidente neste estudo que a alimentacdo organica é tida como um novo
mercado em ascencao, nos quais 0s membros desta subcultura querem transmitir e
fomentar este tipo de consumo. A opinido sobre a percepcdo de valor destes,
também pode trazer beneficios para as empresas de comércio, se estes
identificarem e compreenderem quais as principais dimensfes, ou atributos que
ajudam na construgdo de valor e dessa forma tentar promover acbes que deem

evidéncia para estes atributos e assim se ter um melhor resultado em suas vendas.

As limitacbes desta pesquisa estdo ligadas a dificuldade na abordagem ao
consumidor, que eram feitas durante as refeicdes ou compras destes individuos, pois
este era 0 momento oportuno para encontra-los. Além disso, a escolha dos locais
visitados, de acordo com a conveniéncia e facilidade da pesquisadora, também
podem ter comprometido a coleta de dados.

Tendo em base essas limitacdes, sugere-se que para pesquisas futuras, o numero
de participantes seja maior ou que possa ser feito grupos focais que ajudem a criar
um ambiente mais favoravel em que os consumidores possam compartilhar ainda

mais de suas percepcdes e serem estimulados com imagens, sons, cheiros.

Outra sugestdo de pesquisa futura poderia estar relacionada aos valores do
consumidor, em que se verifique até que ponto o consumidor mantem a fidelidade a

sua escolha pelo produto organico e pelos seus valores. Ou seja, dependendo da
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disponibilidade e da variedade de um produto, os consumidores optariam por comer

um alimento n&o-organico ou procurariam um outro estabelecimento.

Tendo em vista que estudos ja haviam relatado a preocupacédo de uma alimentacéo
saudavel e consciente que néo prejudicasse as geragfes futuras, novas pesquisas
também poderiam identificar qual a relagdo entre a vontade que os consumidores
tém de mudar sua alimentacdo depois do nascimento dos filhos. Além disso poderia
ser verificado qual a relacdo da escolha da comida organica associado a uma busca

de crescimento na espiritualidade.

Por fim recomenda-se estudo para identificacdo do impacto do preco com o valor
percebido entre as marcas e o produto, no qual se avalie dois grupos, em que um
deles se alimentaria somente de organico enquanto o outro de alimento néo-

organicos.

Durante o trabalho, tambem verificou-se que ha poucos estudos em Administracdo
tendo a etnografia como método. Sendo assim, sugere-se mais trabalhos que
utilizem deste método em que é possivel identificar valores que estédo ocultos e viver
uma maior proximidade com consumidor e assim suprir as lacunas sobre o

comportamento dos mesmos.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de entrevista

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade

Departamento de Administracéo

1. Fale sua idade e comente sobre o seu estilo de vida e o seu dia-a-dia
e Sua idade, estilo de vida, valores pessoais.

o Classe social, estudos, profissao.

2. Como se deu seu 1° contato com comida organica?
e Em que momento da sua trajetéria de vida vocé resolveu comegar a consumir com
alimentagéo organica?
e Como tomou conhecimento deste alimento? Sofreu alguma influéncia (publicidade, amigos,
formadores de opinido)?
e Houve algum momento em que sua concep¢do sobre alimentagdo mudou: resolveu s6 se
alimentar de alimento organicos ou desistiu de se alimentar com alimentos organicos? O que

fez vocé mudar?

3. Como vocé reconhece a necessidade de comprar alimentos organicos?
e Por que a escolha por produto organicos?
¢ Qual aimportancia de uma alimentag&o orgénica na sua vida?

e O que é determinante para realizar a compra?

4. Quais critérios utiliza para avaliar a que aquele produto de fato é organico?
¢ Que tipo de informagao vocé foi buscar?

¢ Vocé confia que os alimentos sdo realmente organicos ou busca alguma certificagdo?
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5. Costuma avaliar as alternativas como: local de compra e variedade de produtos?

e Consome algum tipo de produtos ou marcas especificas?

6. Qual frequéncia vocé compra esse tipo de produtos?

7. Qual a diferenga vocé enxerga entre os produtos organicos e nao organicos?
e Quais os beneficios que vocé percebe com este tipo de alimentagdo? (Gosto, saude,
ambiente)

o Existem custo? Quais séo eles? (Tempo, prego, esforgo)
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ANEXOS

Anexo A — Diéario de Campo

15/08/2015

Neste dia fui ao Picnik em dois momentos, inicialmente na hora do almoco de 12:30
as 14:00 e posteriormente das 19:00 as 21:00. Inicialmente tinha mais familias e
algumas pessoas comendo sentadas em cima de uma toalha quadriculada como se
estivessem num piquenique mesmo, mas alguns food trucks e lojinhas ainda
estavam se organizando, entdo nao tive oportunidade nem achei que era 0 momento
para tentar conversar com ninguém; Posteriormente quando j4 estava escuro o
ambiente ficou um pouco diferente ja tinha muitos jovens, musica mais alta e evento
tinha virado uma festa, mas apesar disso as barracas que me interessavam que era
do Papa Green, que € um food truck vegano e a lojinha, empdério gaia ja estavam

abertas.

Num primeiro momento fiquei préximo ao empdrio gaia, e assim que pude conversei
com a vendedora, que se chamava Julia, ela se mostrou super disposta a conversar
comigo num proximo momento e me passou seu contato. Mas sempre que o
movimento diminuia ela conversava comigo, e tentava me explicar um pouco sobre
0 organico. Além disso, ela me disse que estava muito feliz em saber da minha

pesquisa.

Aproveitei para experimentar um sanduiche orgéanico, de queijo de cabra com rucula,
e achei ele muito bom, como ele estava numa espécie de geladeira e a festa tinha
comecgado ha muito tempo, eu esperava que o0 gosto ia ser meio seco, mas ele
estava muito bom! Imagino que o queijo e a rucula ndo fossem organicos eu

provavelmente teria tido a percepc¢do que eu imaginava.



76

Posteriormente fui no Papa Green, e descobri, em conversa com um dos cozinheiros
gue estavam ali, que poucas coisas que eles faziam eram organicas. Entdo decide

nao comer nada ali.

12/09/2015

Fui ao Bhumi as 9 da manha com a minha mée para tomar o café da manha 100%
organico, mas para minha surpresa o restaurante estava vazio. Entao resolvi so¢ falar
com a pessoa responsavel, que era a Fernanda. Ela me informou que normalmente

0 periodo que € mais cheio € o do almocgo de 12 as 15.

Informei a ela do meu projeto e perguntei se ela poderia conversa com alguns
clientes que mais frequentam o Bhumi para participar de uma entrevista e ela se
mostrou bem receptiva a conversar com 4 clientes que ela imagina que nao teriam

problemas em participar.

Durante o bate papo sobre os produtos que eram vendidos na mercearia € no
restaurante, ela nos informou que 80% do que é vendido realmente é organico, mas
que a grande dificuldade estad em conseguir legumes organicos.Uma novidade que
estd para chegar no restaurante é a carne bovina organica pois atualmente sé ha
peixes e frango e somente no a la carte, além disso ela falou que produtos crus

também eram servidos.

A Fernanda ainda me convidou para uma palestra que ird ocorrer no dia 3 de
outubro sobre alimentos crus, pois neste ambiente podera ter pessoas que também
consomem alimentos organicos e podera assim me ajudar a falar com um possivel

entrevistado.
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O legal deste restaurante é que além da mercearia, do restaurante eles tem do lado
de fora do restaurante um mural de informag8es que tem varias atividades que estao

relacionadas a uma alimentacdo saudavel.

CULINARy

Stang Up 943
T
e NATURAL

Stand Up 913

e

Figura — Mural Bhumi

15/09/2015

Fiz a entrevista-piloto ao meio dia, com uma pessoa do meu trabalho que é
vegetariana, Elaine Messias, fomos até a sala de reunido para que ninguém
pudesse nos incomodar. Eu ja havia perguntado para ela até algumas indicacdes de

locais organicos.

Mas tivemos uma entrevista que no meu ponto de vista perpassou por todos os
pontos, mas foi bem rapida durou apenas 12 minutos, 0 meu orientador tinha me dito
gue a entrevista iria durar em torno de meia hora, imagino que nao durou tudo iSso
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pois como ja a conhe¢co acabamos ndo entrando em pontos como atividade

profissional.

Mas achei que foi muito boa a entrevista, inclusive ela me informou de um projeto
gue eu ndo sabia que se chama agroflorestal em que um grupo de pessoas dao
dinheiro a uma pessoa que ira plantar os legumes e estd entrega uma cesta de
alimentos organicos para as outras, até tem uma ajuda todo sabado no final do lago

sul. Por isso eu pedi 0 contato dessa pessoa que faz esse projeto e irei la participar.

16/09/2015

Fui ao Supren Verda as 13 horas, la estava com todas as mesas ocupadas e por
ISSO aproveitei para conversar com 0 gerente, Lino, e perguntar se ele poderia
conversar com os clientes mais assiduos para perguntar se eles poderiam participar

de uma entrevista.

Fui questionada quanto as perguntas que seriam feitas aos clientes e expliquei
algumas questdes que seriam abordadas, e o gerente informou que a maioria dos
clientes que tem este tipo de alimentacdo tem uma escolaridade maior e poder
aquisitivo, visto que o preco € mais caro, posteriormente ele ficou de me passar
conversar com alguns clientes e de inclusive falar com o dono do restaurante para

ele poder participar da entrevista.

Durante o almoco fiquei bem perdida com o menu, pois por ser um restaurante
vegano ndo havia nenhum tipo de carne (e eu sempre como carne), por isso pedi
ajuda ao garcom para escolher pratos que eram considerados como melhores e os
mais pedidos por outros clientes, o garcom também informou que haviam pratos do
dia que eram: estrogonofe de legumes e moqueca de cogumelos, mas como achei
muito estranho comer alo que “deveria ter carne” mas nao tinha e ainda era caro, o

primeiro era quase R$50,00 e o segundo R$38,00.
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Optei por montar o meu prato com guarnicées a minha escolha: escolhi o gratinado
de cogumelos que era shitake e shimeji cobertos de creme de batata baroa, e uma
Torre de Berinjela, que era berinjela, abobrinha, tomate e queijo vegetal. Além disso
pedi de entrada um tabule de quinoa e amaranto, que vinha abacate, tomate,
pepino, cebola, hortela salsinha e lim&o e um suco de laranja com beterraba. As

minhas escolhas de guarni¢des ficavam numa ficha de pedido bem peculiar.

FICHA DE PEDiDO
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Figura — Ficha de pedido
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Figura — Tabule de Quinoa

Figura — Gratinado de cogumelos

Eu pedi para ver o cardapio da noite também (é diferenciado um restaurante com um
cardapio para o almoco e outro para o jantar, e eles ainda eram de papel reciclado),
mas por incrivel que pareca as duas guarnicdes que escolhi estavam nos dois
cardapios, acho que acabei escolhendo com ajuda do gargcom coisas que s&o

bastantes pedidas.
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A apresentacdo dos pratos era bem bonita, parecia até aqueles restaurantes mais
refinados apesar de o ambiente do restaurante ser mais descontraido, mas néo
consegui perceber muito diferenca de gosto entre essa comida que era organica, e a
que eu geralmente como. A ndo ser na torre de berinjela que tinha um gosto

diferente, acho que o queijo vegetal me lembrou uma carne de soja.

Figura — Restaurante Figura - Restaurante

17/09/2015

Fui almocar no Bhumi por volta de 13 horas com a minha amiga Camila, (eu ja sabia
gue tinhamos a opcao de escolher entre o Self-service e 0 a la carte), olhamos as
comidas que estavam no self-service e decidimos que iriamos comer aquilo mesmo,

pois parecia bom.

Tentei inicialmente pegar coisas que eu poderia sentir 0 gosto puro, ou seja, sem
outros incrementos de molhos, como: ovo, abobrinha, brocolis, por acaso reparei
que a cor da gema do ovo era bem mais amarela do que de alimentos néo-

organicos, mas os outros alimentos achei tudo normal.
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Quando estava passando pela parte de comidas quentes tive um pouco de
dificuldade, passei por umas 4 ou 5 comidas e n&o vi muita graca, na hora que eu
olhava mesmo para a comida para ver se pegava ou ndo eu desistia. Mas como fui
la para almocar e para experimentar esse novo estilo resolvi pegar: um bolinho de
tofu (que eu nunca tinha experimentado, porque tinha um pouco de preconceito por
achar que deveria ser sem graga), macarrao com alho e ervas com molho de tomate,
um tipo de quibe com tamara, (acho que ele era de carne de soja, porgue nao
parecei carne moida de quibe mesmo), € um pouquinho de um “creme” que tinha
shitake, tomate e banana da terra e ainda pedi um suco diferenciado com um nome

feliz.

Estou tentando comer algumas coisas um pouco diferentes das que estou
habituada, mas sempre comendo também coisas que eu jA como para tentar
identificar a diferenca entre o organico e o ndo-organico, por iSso peguei pequenas

porcdes de cada coisa.

Figura — Prato no Bhumi

Pedi para olhar o cardapio e vi que tinha etiquetas com escritos: “ndo sai”, “sai
pouco”, “teste buffet”, “reformular’, me passou a imagem de que por eles terem

varias vertentes: culinaria viva, alimentos organicos, comida vegetariana e culinaria
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vegana, eles ainda estdo um pouco perdidos no cardapio, e além disso o cardapio
ficou feio, ele ja ndo era facil de manusear porque era muito grande, se fosse para

comparar com o Supren no cardapio ele perderia de 10 a 0.

Depois passamos na mercearia e descobri que la tem varias coisas interessantes,
coisas até que eu j4 procurei em supermercados e nao tinha encontrado como 6leo
de coco e quinoa que eu nao tinha reparado na primeira vez que tinha ido la, acho

gue por estar com uma amiga quisemos “futricar’” mais nas coisas.

Figura — Mercearia do Bhumi

Na hora de pagar fiquei surpresa meu prato em geral nos self-service préximos ao
trabalho d4 em torno de R$ 15 a R$20, dependendo do preco do quilo, e meu prato

deu R$16,50, ou seja, esta na faixa do que eu normalmente pago.

Figura — Restaurante Bhumi
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18/09/2015

Fui entrevistar a Julia que € dona do Empdrio Gaia, a entrevista foi muito boa, mas
meu celular deu um problema e infelizmente a entrevista s6 foi gravada até o 7°
minuto e tive que desconsiderar a entrevista dela. Mas posso dizer que o que mais
me marcou na entrevista dela foi que ela dizia que conseguia diferenciar um produto
organico do ndo organico pelo sabor, tipo se houvesse um teste cego. Outra coisa
gue me marcou bastante foi o fato de ela falar que um dos maiores beneficios do

organico era a disposicao.

A Julia também me passou o contato da Isabel e da mae, mas infelizmente a mae

dela ndo tinha como participar da entrevista até o final de outubro.

19/09/2015

Fui até a Agro floresta, da conhecida da Elaine, mas tive algumas dificuldades em
chegar até o local, porque era meio distante do centro e além disso era numa
espécie de montanha. Mas apesar do comeco ter sido um pouco tragico
recompensou a ida até la, pois entrevistei 5 pessoas, contando com a responsavel
pelo projeto que pode me explicar como este funcionava. E ainda vi a responsavel

colhendo os legumes e separando os alimentos para cada pessoa.

A W

Figura — Fabiana Colhendo Figura - Horta
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Apesar de ter entrevistado pessoas que faziam parte de um “mesmo grupo”, tirando
que uma era a pessoa responsavel e outro era uma pessoa que estava avaliando a
possibilidade de também participar, acredito que pelas entrevistas que tive aquelas
pessoas tinham motivos diferentes de terem iniciado a alimentacdo organica, além
disso naquele espaco tinham dois projetos la: 0 CSA, que € a Agricultura Sustentada
pela Comunidade e o Design para Sustentabilidade Gaia, e por isso todas as

entrevistas forma consideradas.

Algumas dessas pessoas me passaram o0 contato da dona do Girassol (mas ela
estava viajando este més entdo ndo foi possivel entrevistar) e algum outro

restaurante e feiras que eles costumavam a ir, todos queriam me ajudar.

Além disso, passei por uma situacdo engracada e inusitada uma dessas 5 pessoas
que entrevistei estava 14 fazendo um curta, sobre CSA e em conversa com ela, fui
guestionada quanto ao tema da minha monografia, porque ela percebeu que eu nao
era do grupo e no final das contas eu acabei sendo entrevistada e foi muito divertido.
No final ela ficou feliz em saber que uma pessoa que ndo estava naquele meio

estava querendo divulgar também o organico.

Figura — Espaco Agroflorestal Figura — Espaco Agroflorestal

Provei algumas coisas diferentes que tinha 14 como Inga e jatoba, ambos plantados

la obviamente, e pude ver a diferenca. Até me ensinaram como eu poderia plantar
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na minha casa, acho que comecei a entender o significado que eles dao para o

organico.

7

Além disso é excelente porqué de certa forma o organico acaba agregando as
pessoas, as pessoas vém aqui ndo so pelo alimento mas para estabelecer vinculos,

fazer amizades, trocar ideias, pegar receitas uns com 0S outros.

23/09/2015

De manha, entrevistei meu ex superintendente que eu sabia que era vegetariano,
tentei fazer diferente da entrevista piloto, apesar de saber algumas informacdes
sobre ele fiz questdo de perguntar e questiona-lo sobre todas as respostas que ele
dava e acho que isso foi positivo pois acabei descobrindo coisas que nao sabia e
que estavam além dos fatos que eu ja sabia.

Na hora do almoco, fui ao Bhumi para tentar conseguir 0s meus entrevistados que a
Fernanda, responsavel tinha ficado de me passar, as pessoas que ela ia me passar
sdo pessoas que frequentam a casa todos os dias da semana de acordo com a
Fernanda.

Acabei almocando la para ver se eu conseguia ja abordar algum destes clientes,
entdo para dar uma enrolada resolvi pedir um prato do a la carte, dessa vez me
deram apenas dois carddpios que pareciam estar mais organizados, inclusive
reparei nesta terceira vez que fui la que depois do nome do prato e dos ingredientes
gue compunham o mesmo havia uma descricdo do tipo de comida, por exemplo:
“organico, vegano, vegetariano, sem lactose” ou “organico sem glutem” e achei bem

interessante.

Acabei optando por um prato com o nome “Papardelle sabor tomates al natural”, na

descricdo do prato tinha varias coisas escritas que suspostamente compunham o
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prato, mas quando chegou eu fiquei na duvida se a massa tinha aquele ingrediente
ou sera realmente para ter por cima do macarrdo. Mas uma coisa que me
surpreendeu € que eu pedi pimenta para colocar no macarrdo e até ela era agro

ecologica, o azeite eu ja tinha visto da outra vez que era, mas pimenta me

surpreendeu.

Figura — Parpadelle sabor tomates al natural Figura — Pimenta Agro ecolégica

Na hora de pagar a conta no caixa acabei encontrando uma das pessoas que a
Fernanda ia me indicar e a Fernanda ainda me passou o0 contato de outra pessoa

que tinha ido almogar mais cedo.

Como estava um pouco calor, resolvi pegar um sorvete de maracuja que estava
proximo ao caixa para comer atarde no trabalho, e para minha surpresa ele era
maravilhoso, parecia um mousse mas era sorvete, fiz algumas pessoas do meu

trabalho experimentarem e todas amaram.
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Figura - Sorvete organico

24/09/2015

Meu amigo tinha me passado o nome de um conhecido que se alimentava de
organico e ainda me passado o contato do pai. Além disso, comentou comigo que

havia uma mercearia de organicos que fica na 316, chamada Malunga.

Fiquei surpresa com a variedade de alimentos que tinha passando de carne
organica, a refrigerante, picolé e ainda tinham produtos de beleza. Nunca tinha visto
tanta coisa organica e nem sabia que existiam aqueles tipos de produto. Entéo

acabei comprando produtos que julguei diferenciados, um bolo, um “cheetos “ e um
refrigerante.

L& consegui entrevistar uma mulher e um senhor que estavam fazendo a compra

calmamente e marguei com um outro senhor para nos encontramos num outro dia,
pois ele estava com pressa.
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Depois fui até a casa de um casal que meu gestor tinha me indicado que também
comiam alimentos organicos, e que inclusive ja tinham plantado orgéanicos. Tentei
ao maximo sempre questionar as respostas dadas para poder tirar todas as
informacdes possiveis deles (fiz as entrevistas separadas). Curiosamente o Daniel
conhecia a Fabiana do projeto Agroflorestal e achei bem curioso ja ter encontrado
mesmos circulos, apensar de ter chegado a essas pessoas por meios diferentes.
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O Daniel me passou o contato de um produtor que fica no Ceasa.

25/09/2015

Entrevistei a amiga da Julia, que se chamava Isabel, a conversa com ela foi bem
agradavel fui entrevistar ela na casa dela, e ela fez um café e ficamos supe a
vontade conversando por um bom tempo, eu fiquei bem a vontade para fazer minhas

perguntas.

Ao final ela me passou o contato de uma amiga, que se chama Thais, entretanto
esta ndo podia participar da entrevista, pois estava meio enrolada, mas me passou 0

contato de mais 3 amigas.

27/09/2015

Provei o refrigerante que tinha um gosto horrivel, parecia um cha com um pouco de

gas, e acabei até jogando fora.

Figura — Refrigerante organico
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28/09/2015

Fui entrevistar a Luisa (um dos contatos do Bhumi) na casa dela e foi bem
interessante ver que ela mudou a alimentacdo meio que por causa de uma dieta,
apesar de que na infancia ela ja tinha contato com o orgéanico, ela s6 comecou a se

dedicar a esse tipo de alimentagdo quando voltou de fora do pais.

Depois fui entrevistar uma das amigas da Thais, o nome dela era Bruna, no Centro
Cultura Banco do Brasil — CCBB, e foi bem interessante a conversa com ela, pude
perceber que ela era uma das pessoas que eu entrevistei que mais consumia
organicos, mas neste caso nao falando somente alimentacdo, mas em geral, ela me
disse que até shampoo usa organico. Para mim € um outro mundo, pois existem

produtos que eu nem conhecia.

29/09/2015

De manha fui entrevista um conhecido do meu amigo, 0 mesmo amigo que me levou
a Malunga, e foi bem legal ele foi o primeiro garoto que entrevistei, até ali sé tinha
entrevistado homens mais velhos e maioria que entrevistei € mulher, entdo achei
importante para que a amostra fosse diversificada, inclusive ele ficou de me passar o

nome de um conhecido.

No final da tarde fui ao Supren Verda, tinha combinado com um dos gerentes que
iria la e ele foi super atencioso avisou aos garcons que eles teriam que falar com os

clientes.

Foi bem legal o garcom falava com o cliente e perguntava se ele ndo se importava
de participar da entrevista. Eles fizeram isso 3 vezes, mas infelizmente tive que

desconsiderar a ultima entrevista pois o cliente do restaurante ndo comia de verdade
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alimentos organicos, ele sé frequentava aquele espaco porque o dono do

restaurante era amigo dele.

Depois das entrevistas resolvi experimentar outro prato chamado Tomate recheado,
que gostei bastante, consegui ver uma diferencga nitida no arroz integral organico do
arroz ndo- organico, porgue eu nao gosto muito do ndo-organico e o do restaurante
estava bem gostoso. As outras coisas tinham um sabor gostoso, mas ndo consegui

fazer esta diferenca de sabor.

- |

Figura — Tomate recheado
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