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Resumo

Este artigo tem como objetivo apresentar as abordagens do marketing e do comportamento
do consumidor como um ferramental que pode contribuir na comercializagdo dos produtos
agroecoldgicos e na sustentabilidade econdmica dos produtores das organizagbes, ao mes-
mo tempo em que modifica o comportamento dos consumidores no que se refere ao apoio a
agroecologia. A Metodologia utilizada foi a revisao de literatura. Observou-se, pela literatura,
que o estudo das estratégias de marketing e do comportamento do consumidor na agroeco-
logia e 0 uso da segmentagao de mercado tem, por um lado, a potencialidade de identificar
quais sao as reais percepc¢des dos consumidores em relagdo aos mercados agroecolégicos
e, assim, definir quais as estratégias sao mais adequadas para atender as necessidades e
desejos dos consumidores e, por outro lado, identificar as metas das organizagcées no que
se refere a mudangas sociais € ambientais, como também estimular a venda dos produtos
garantindo a viabilidade financeira.

Palavras-chave: mercados agroecoldgicos; estratégias de comercializagao; marketing; com-
portamento do consumidor.

Abstract

This article aims to present the marketing and consumer behavior approaches as a tool that
can contribute to the commercialization of agroecological products and the economic sustai-
nability of the producers of the organizations, while modifying the behavior of the consumers
with regard to the Support to agroecology. The methodology used was the literature review. It
was observed in the literature that the study of marketing strategies and consumer behavior in
agroecology and the use of market segmentation has, on the one hand, the potential to identify
the real perceptions of consumers in relation to agroecological markets And thus define which
strategies are most appropriate to meet the needs and desires of consumers and, on the other
hand, identify the goals of organizations regarding social and environmental changes, as well
as stimulate the sale of products ensuring the viability Financial management.

Keywords: Agroecological markets; Marketing strategies; marketing; consumer behavior.
Introducgao

A demanda por produtos agroecoldgicos e organicos tem crescido nas ultimas dé-
cadas. De acordo com Organics Brasil o mercado aumentou 35%, em 2015, e 30%,
em 2016. Embora o mercado organico e agroecoldgico venha crescendo, ao se tratar
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da comercializagdo agroecoldgica ha que direcionar a distribuicdo de alimentos para
além da venda estrita dos produtos, devido a natureza dos principios da agroecologia
que visam construir uma relacdo comercial baseada na proximidade entre produtores
e consumidores, na transparéncia em todo processo produtivo e no acesso a esses
produtos a toda sociedade visando a soberania alimentar. Nesse sentido, a comerciali-
zacao na agroecologia tem a funcédo de denunciar a atual organizagcao da sociedade a
partir da reflexao critica do atual modelo de producao convencional; de anunciar a pos-
sibilidade de existéncia de um sistema agroalimentar agroecoldgico; como também,
gerar renda para os agricultores e agricultoras e organizagdes para que se garanta a
sustentabilidade econémica. Nessa perspectiva, os consumidores e, principalmente,
os potenciais consumidores de produtos agroecolégicos tem fundamental importancia.
Sao os consumidores que garantem que experiéncias de agroecologia e, por isso,
experiéncias de construgcao de uma sociedade mais justa, democratica e saudavel,
seja economicamente viavel, pois possuem a capacidade de analisar a realidade ao
direcionar as suas escolhas para fortalecer um modelo de produgdo mais resiliente,
justo, social e ambientalmente.

Com este Contexto, este artigo tem como objetivo apresentar as abordagens do marke-
ting e do comportamento do consumidor como um ferramental que pode contribuir na
comercializagado dos produtos agroecoldgicos e na sustentabilidade econémica dos
produtores e das organizagdes, ao mesmo tempo em que modifica 0 comportamento
dos consumidores no que se refere ao apoio a agroecologia.

Metodologia

A pesquisa teve natureza exploratoria e a Metodologia utilizada foi a revisao de literatu-
ra. Para a reviséo de literatura foi utilizado como Fonte de dados: livros, teses, disser-
tagcdes, periddicos cientificos nos temas agroecologia e marketing. Como referencial
tedrico os conceitos de agroecologia, teoria do consumidor e teoria do marketing foram
considerados.

Discussao Teorica

Marketing € o estudo do mercado e de todas as agdes presentes na relagao de troca
de mercadorias visando atender as demandas dos consumidores e cumprir 0s objeti-
vos das organizagdes e empresas. Esses objetivos podem ser lucrativos e/ou promo-
ver uma mudanga significativa na sociedade do ponto de vista social e/ou ambiental.
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Entender o mercado contribui para que se aja de forma mais assertiva fazendo com
gue as organizagdes sejam mais eficientes e os consumidores se sintam mais satis-
feitos com os produtos adquiridos. O marketing potencializa as relagdes de troca, me-
diadas por dinheiro ou nao, aproximando a oferta da demanda ou gerando impactos
positivos no bem estar coletivo.

Kotler et al (2010) classificou a histéria do marketing em trés partes, denominando de
Marketing 1.0, 2.0 € 3.0

O Marketing 1.0 foi centrado em vender produtos propulsionados pela Revolugao Indus-
trial e a busca das empresas era padronizar a produgdo, para ganhar escala, reduzir
0 prego e atingir o maior numero de consumidores. Houve um avango significativo da
ciéncia em todas as areas e a tecnologia da informagao permitiu que os consumidores
tivessem amplo acesso a informagao, buscando produtos especificos que atendessem
as caracteristicas particulares. Os profissionais do marketing necessitaram segmentar
0 mercado, conhecendo profundamente o mercado-alvo e o marketing passou a ser
centrado em satisfazer os consumidores, surgindo o Marketing 2.0. Um ponto negativo
nesta visdo é que o consumidor € considerado passivo das campanhas de marketing e
se estimula o consumismo. O Marketing 3.0 modifica essa visdo do consumidor como
objeto e passa a enxerga-lo como ser humano pleno com mente, corpo e espirito e
estas trés dimensdes devem ser atendidas, ndo somente a material. Esta fase denomi-
na-se “A era dos valores” e os consumidores

“buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica so-
cial, econdbmica e ambiental em sua missé&o, visao e valores. Ndo buscam apenas a
satisfagao funcional e emocional, mas também a satisfagao espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem” (KOTLER et al, 2010, p. 4).

O Marketing 3.0 tem como obijetivo obter solugbes para os problemas da sociedade e
o lucro viria com a valorizagdo dos consumidores para as empresas que contribuem
para o bem-estar humano.

A abordagem do Marketing 3.0 pode potencializar as agdes ja realizadas pelos agen-
tes agroecologicos, uma vez que as caracteristicas do Marketing 3.0 dialogam com os
principios da agroecologia quando coloca no centro dos seus objetivos obter solugdes
para os problemas das comunidades, uma vez que a agroecologia parte de um pro-
blema societario ao analisar criticamente o atual modelo de produg&o convencional e
todas as consequéncias socioambientais negativas advindas desse modelo de pro-
ducédo e aponta como solugao para esses problemas a agroecologia. Outra busca de
solug&o para problemas comunitarios € percebido quando se tém no centro de suas
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acdes as comunidades tradicionais, indigenas, quilombolas, agricultores familiares e
busca solucionar suas limitagdes politicas, produtivas e comerciais. Além disso, as
organizagdes quando trabalham com os principios da agroecologia ndo visualizam os
consumidores somente como clientes, mas buscam trabalhar na construgcao de rela-
¢cdes de confianga, transparéncia, afetividade, visualizando estes consumidores como
seres humanos plenos e buscando atender as suas necessidades materiais e imate-
riais.Além do Marketing 3.0, ha abordagens que também visam realizar mudangas na
sociedade como o Marketing Ambiental e o Marketing Social.

O Marketing Ambiental pode ter inumeros sinbnimos como Marketing Verde, Marketing
Ecoldgico, Marketing Ecoempresarial e Marketing Sustentavel (PAIVA e PROENCA,
2011). Ha algumas diferengas conceituais entre esses sinbnimos, mas de forma geral
o objetivo de todas as abordagens é projetar produtos, servigos e agdes socioambien-
talmente adequados que atendam as necessidades dos consumidores e/ou modifique
as agdes humanas diminuindo os impactos antropicos na atmosfera, na agua, na bio-
diversidade e garantindo a perpetuagao da vida humana no Planeta Terra.

O produto agroecolégico €, em constituicdo basica, um produto que em toda sua ca-
deia produtiva ndo gera impacto ambiental, como também vai além, conseguindo recu-
perar solos degradados, manter estrutura e microbiota do solo vivos, regular do ciclo
hidrolégico, preservar do ecossistema nativo, manter os recursos naturais, impedir a
vulnerabilidade do sistema a ataques de patogenos, mitigar da emisséo de CO, e
gases do efeito estufa, proporcionar bem-estar animal, reduzir ou eliminar o uso de
combustiveis fosseis, potencializar os servigos ambientais e manter os ecossistemas
mais resilientes a mudangas climaticas, entre outros. O produto proveniente desse
modelo de producdo atende as necessidades dos consumidores em saciar sua fome,
ter produtos que promovam a saude, isentos de agrotoxicos e que gerem inumeros
beneficios socioambientais a sociedade. Nesse sentido, o uso do Marketing Ambiental
pode destacar os beneficios do produto agroecoldgico aos consumidores e mostrar
os beneficios da agroecologia incentivando os consumidores a adquirirem produtos
advindos desse modelo de produg¢do, como também apoiar as lutas politicas, sociais e
ambientais do movimento agroecoldgico.

O Marketing Ambiental objetiva modificagcdes em toda a cadeia produtiva de bens,
oferecendo ao consumidor produtos com reduzido ou nenhum impacto ambiental. No
entanto, os modos de vida e habitos de consumo ainda precisam ser modificados para
atender essa mudancga e estimular o aumento de demanda por produtos socioambien-
tais. O Marketing Social responde a essa necessidade com um conjunto de estratégias
que visam alterar o comportamento do consumidor.
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Estratégias para mudanca social consistem em “um esfor¢co organizado, feito por um
grupo (o agente de mudanca), visando a convencer terceiros (os adotantes escolhidos
como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas ideias, atitudes, praticas e com-

portamentos” (KOTLER e ROBERTO, 1992, p. 6).

Ha inumeras agobes realizadas no ambito da agroecologia que promovem a alimenta-
cao saudavel que visam modificar comportamentos relacionados aos habitos alimen-
tares dos consumidores, como a organizagdao de Grupos de Consumo Responsavel,
Grupos de Compras Coletivas e movimentos sociais parceiros e o Instituto de Defesa
do Consumidor (IDEC) que criou uma ferramenta colaborativa de divulgagéo de pon-
tos de comercializagéo de produtos agroecoldgicos visando facilitar o acesso a estes
produtos. O Marketing Social tem um ferramental a disposi¢édo que permite elabora-
¢ao de estratégias que visam a mudanga comportamental que podem ser eficazes
guando implementadas de maneira planejadas. O Marketing Social também pode ser
utilizado nas campanhas de conscientizacéo e de visao critica da realidade como séo
os casos de campanhas elaboradas pelo movimento agroecolégico como Campanha
Permanente Contra o Uso de Agrotoxicos, Pelo Limite a Propriedade da Terra, pela
Permanéncia das Escolas de Educagédo do Campo, pela Reforma Agraria Popular, em
Defesa das Sementes Crioulas, Contra os Transgénicos, entre outros.

As diferencas dessas abordagens com Marketing Comercial € que neste ha um uni-
co objetivo de comercializar bens e servicos com o objetivo de geracédo de lucros,
enquanto no Marketing Social visa a mudanga de comportamento com ganhos para
a sociedade como um todo e no Marketing Ambiental, em especifico, a mudanga do
comportamento para atitudes socioambientais mais adequadas.

No entanto, ha relagao entre as trés correntes do Marketing contido na comercializagéo
do produto ecolégico. Dias (2014) define esse novo produto como sendo “produto eco-
I6gico comercial”. Esse produto é entendido tanto como um produto social, que vende
ideias e/ou praticas com o objetivo de modificar o comportamento do consumidor para
atitudes mais responsaveis e conscientes visando um beneficio comum a sociedade,
como também é um produto comercial, vendendo bens ou servigos ecoldgicos ao con-
sumidor e visando o lucro. Nessa perspectiva, o produto agroecoldgico € um “produto
ecoldgico comercial”, que visa mudanga de comportamento da sociedade, como tam-
bém visa garantir a sustentabilidade econémica das organiza¢des e dos produtores e
produtoras envolvidas na producgéao.

Cadernos de Agroecologia — ISSN 2236-7934 — Anais do VI CLAA, X CBA e V SEMDF - Vol. 13, N° 1, Jul. 2018.



W TOIGRE RS TR AMCRIS AT
A oecsEnnn REas FIRD T
WOETMr A rn TF = ST

FTEMBRO 2017 Estratégias Econémicas em
. Dialogo com a Agroecologia

Independente da orientagdo que o marketing assuma, de ser direcionada ao mercado,
para a mudanca de comportamento, ou a ambos, seja para criagao de habitos ecologi-
cos ou outros comportamentos que beneficiem a sociedade, o marketing se refere ao
planejamento de inUmeras agdes que favorecam a troca de produtos. A qualquer ramo
de atividade ou tipo de marketing, entre essas acdes se encontram as estratégias de
marketing ou mix de marketing e o estudo do comportamento do consumidor.

Referente ao mix de marketing, a escolha desse termo € devido a quantidade de itens

que podem ser considerados na elaboragdo de um plano de marketing. Esse plano
considera agdes voltadas para os 4p’s: produto, ponto de venda, promogao e pregco
(KOTLER, 2000).

Em relagdo ao estudo do comportamento do consumidor, permite que se identifique
a necessidade do consumidor, se entenda como as atitudes destes sdo formadas,
quais variaveis influenciam o consumo, como € determinado a superioridade de um
produto comparado aos demais, quais as situagcdes que afetam a decisao de compra,
quais sao os fatores que determinam que o consumidor esteja satisfeito e se voltara
a comprar € como e quais sao as informagdes que os consumidores passam aos
demais, entre outros (SOLOMON, 2011). Outra importancia de estudar os consumi-
dores € compreender a forma como as informagdes sao decodificadas, percebidas
e interpretadas por esses. Um produto ou ideia desperta sensacdes e a forma como
os individuos percebem essas sensacdes vai determinar a resposta ao estimulo. O
estudo do processo perceptivo dos consumidores permite que se elaborem agdes que
podem ser realizadas para dar significados aos consumidores que interessam para
a organizagao. As necessidades e desejos associam aos produtos valores sociais,
econdmicos e ecoldgicos e as organizagdes devem identificar a capacidade e a dis-
posicdo dos consumidores em realizar compras. Para identificar esses consumidores
e caracteriza-los existe a técnica de divisdo do mercado em segmentos que possuem
caracteristicas semelhantes, facilitando a elaboragao de estratégias de marketing es-
pecificas para cada grupo.

Consideracgoes Finais

Este artigo teve como objetivo apresentar as abordagens do marketing e do compor-
tamento do consumidor como um ferramental que pode contribuir na comercializagéo
dos produtos agroecoldgicos e na sustentabilidade econémica dos produtores das or-
ganizagdes, ao mesmo tempo em que modifica o comportamento dos consumidores
no que se refere ao apoio a agroecologia. O Marketing 3.0 compreende 0s consu-
midores em todas as suas dimensdes e nao visa somente atender suas necessida-
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des materiais, mas atender as necessidades em todas as dimensées humanas, como
também busca solug¢des para os problemas das comunidades; o Marketing Ambiental
tem como objetivo modificar toda cadeia produtiva de bens e oferecer produtos sem
nenhum impacto ambiental e modificar o comportamento do consumidor para acdes
mais sustentaveis; o Marketing Social visa também realizar mudangas na sociedade,
através da mudanga do comportamento do consumidor; e, o Marketing Comercial visa
a obtencgao de lucros. Em todas essas linhas do Marketing € comum a abordagem das
estratégias de marketing e do comportamento do consumidor, como também estrate-
gias que visam a segmentag¢ao de mercado.

O estudo das estratégias de marketing e do comportamento do consumidor na agroe-
cologia e 0 uso da segmentagcédo de mercado tem a potencialidade de identificar quais
sao as reais percepgdes dos consumidores em relagdo aos mercados agroecologicos
e definir quais as estratégias sdo mais adequadas para, ao mesmo tempo, atender as
necessidades e desejos dos consumidores, atingir os objetivos das organizagdes no
que se refere a mudancgas sociais € ambientais, como também estimular a venda dos
produtos garantindo a viabilidade financeira. Sugere-se que os planos de marketing a
serem elaborados para os mercados agroecoldgicos utilizem as abordagens do Marke-
ting Ambiental, Social, 3.0 e Comercial.
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