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Resumo

O consumo de produtos e alimentos naturais é essencial aos seres humanos, indo além dos aspectos nutricionais, tendo
em vista que envolve elementos sociais e culturais, principalmente quando se cristaliza uma interface entre os
constructos consumo, valores e atitudes. Assim, o estudo tem como objetivo analisar como os valores e atitudes
ambientais influenciam a decisdo quanto ao consumo de produtos e alimentos naturais. A pesquisa contou com a
participacdo de 52 atores sociais, professores universitarios de institui¢cdes publicas e privadas. De acordo com o0s
resultados, identificou-se um perfil de consumidores de produtos e alimentos naturais com predominéncia do sexo
feminino, casados, grau de escolaridade elevado, alto poder aquisitivo e faixa etéria entre 25 e 57 anos. Percebeu-se
também, que os atores sociais relacionam os produtos e alimentos naturais aos produtos que ndo possui agrotoxicos,
que respeitam a natureza, possuindo assim, uma visdo positiva do consumo de produtos e alimentos naturais. Os
valores que mais foram mencionados, foram os culturais, bem como os estéticos, demonstrando a influencia de
padrBes sociais. Os atores sociais descreveram ainda que programas de preservacdo seria uma boa alternativa pra
minimizar os impactos ambientais e sociais do consumo, indicando também uma maior disposi¢do a pagar um valor
maior para consumir produtos e alimentos que respeitem os limites da natureza. Assim sendo, 0 consumo de produtos
e alimentos naturais é influenciado por valores e atitudes, bem como pela significacdo social do consumo, podendo
sofrer intervencgdes que possibilitem a modificagdo comportamental, delineando importancia dos valores e das atitudes
para a promog&o do consumo ambientalmente consciente.
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1- Introducéo

O consumo de produtos e alimentos naturais € essencial aos seres humanos, pois envolve tanto aspectos
nutricionais, como elementos sociais, culturais, religiosos, principalmente quando se cristaliza uma interface
entre os constructos consumo, valores e atitudes, impulsionando mudancas nas ac¢Ges politicas capazes de
mobilizar formas de engajamento e ativismo. Desse modo, quando & analise centra-se na discussdo sobre
alimentacdo natural, esta pode ser entendida como uma ideologia alimentar, considerando que o consumidor
esta revelando sua identidade, seus valores, suas utopias e seus modos de habitar e de correlacionar-se com o
mundo.

Ademais, a procura por uma melhor qualidade alimentar tem sido motivagdo de um nimero cada vez mais
crescente de consumidores que buscam os produtos classificados como naturais, evolucionando
consumidores diferenciados. Neste sentido, Barbosa (2007) assinala as mudangas ocorridas no campo dos
estudos sobre alimentacdo e habitos alimentares que, para além das analises nutricional, sanitaria, simbdlica,
social e historica, incorpora uma dimenséo ética, politica e ideoldgica, relacionando os habitos de consumo
alimentar, os locais, formas de aquisi¢cdo, o preparo dos alimentos, a preservacdo ambiental e a solidariedade
com 0s pequenos produtores locais.

Por outro lado, Portilho (2008) reporta-se a alimentacao natural fazendo mencdo a uma ideologia alimentar
que combina recomendagfes nutricionais e médicas com valores éticos, ideoldgicos, politicos e ecoldgicos,
funcionando como reagdo as ansiedades e desconfiangas com relagdo aos riscos percebidos na alimentagéo
moderna.

Evidencia-se assim, que os valores individuais transmitem o que cada pessoa considera importante em sua
vida, como principio-guia, sendo motivadores para o comportamento dos individuos. Os individuos possuem
numerosos valores que variam em graus de importancia, um mesmo valor em particular pode ser muito
importante para uma pessoa e ndo ser importante para outra.

Segundo Gouveia et al. (2008), os valores sdo conceitos ou categorias sobre estados desejaveis de
existéncia, que transcendem situacOes especificas, assumindo diferentes graus de importancia e guiando a
selecdo ou avaliacdo de comportamentos e eventos, representando assim, cognitivamente as necessidades
humanas.

De acordo com a Teoria Funcionalista de Valores (GOUVEIA, 2013), os valores sdo organizados em termos
de duas dimensdes funcionais principais: tipo de orientacdo (pessoal, central e social) e tipo de motivador
(materialista e idealista), cujo cruzamento da origem a seis subfunc@es. As seis subfuncdes sdo representadas
por trés valores especificos cada uma: experimentacdo (motivador idealista e orientacdo pessoal; valores
emocdo, prazer e sexualidade), realizagdo (motivador materialista e orientagcdo pessoal; valores éxito, poder
e prestigio), existéncia (motivador materialista e orientagcdo central; valores estabilidade pessoal, saude e
sobrevivéncia), suprapessoal (motivador idealista e orientacdo central; valores beleza, conhecimento e

maturidade), interativa (motivador idealista e orientacdo social; valores afetividade, apoio social e



convivéncia) e normativa (motivador materialista e orientagdo social; valores obediéncia, tradicdo e
religiosidade) ( op. cit., 2013).
Os valores séo a forca que dominam a vida humana, uma vez que influenciam na percepcao da realidade e
nas atitudes. Neste sentido, edifica-se valores individuais na renovacdo de atitudes. As atitudes se
modificam para estabelecer ou restabelecer a coeréncia com os valores de forma que fiquem congruentes. O
conhecimento das atitudes das pessoas para com o0 meio ambiente, pode intentar mudancas de atitudes
favoraveis a preservagdo ambiental traduzidas em comportamentos mais respeitosos.
Coelho (2009) conceitua atitude ambiental como uma tendéncia psicoldgica que é expressa por meio de
avaliacdo favoravel ou desfavoravel em relacdo ao meio ambiente natural ou construido. O autor
fundamenta esse conceito no argumento de que, continuamente, 0 homem toma decisdes e estas implicam
em avaliagdes, que podem ter sido influenciadas por crengas, significados, afetos e comportamentos
anteriores.
Todavia, estas atitudes estdo conectadas a valores individuais que, por conseguinte estdo agregadas aos
comportamentos humanos, formando um sistema que funciona de forma associada, de tal modo que uma
transformac&o em uma parte do sistema ocasionara a modifica¢do das demais partes.
A fim de entender o que leva os consumidores a incluirem produtos e alimentos naturais na sua dieta, é
importante investigar os fatores que determinam essa escolha alimentar. Diversos fatores podem influenciar
0s processos decisorios dos consumidores e a andlise desses aspectos resulta na melhor compreensao do
fendmeno do consumo de alimentos e produtos naturais. Diante das perspectivas elucidadas o estudo tem
como objetivo analisar como os valores e atitudes ambientais influenciam a decisdo quanto ao consumo de
produtos e alimentos naturais, visando trazer elementos ampliem a discussdo académico-cientifica sobre a
temética em foco.
2- Procedimentos Metodoldgicos
Para sistematizacdo do estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica a partir dos aportes tedricos que
analisam a tematica, também utilizou-se uma pesquisa exploratéria de natureza qualitativa com uma base em
conhecimentos empiricos que proporciona conhecer, descrever e analisar os fenémenos observados. Como
instrumento de coleta de dados da pesquisa, utilizou-se a entrevista semiestruturadas visando obter varias
visdes sobre o consumo de produtos e alimentos naturais, aplicou-se também um questionario de
caracterizacdo demogréfica (por exemplo, sexo, idade, renda).
A pesquisa teve como atores sociais 52 consumidores representando uma populacdo heterogénea, sendo 0s
mesmos professores universitarios de varias instituicdes publicas e privadas (Universidade Estadual da
Paraiba, Universidade Federal de Campina Grande, Faculdade Mauricio de Nassau, Faculdade de Ciéncias
Sociais Aplicadas), bem como de diversos cursos (Nutricdo, Enfermagem, Biomedicina, Fisioterapia,
Farmaécia, Psicologia, Direito, Administracdo, bem como as Engenharias).
Posterior a coleta de dados, as entrevistas foram transcritas e analisadas a partir da analise de contetdo tendo
como fio condutor analitica a perspectiva de Bardin (1977), seguindo todas as etapas necessarias (pré-
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analise ou leitura flutuante; exploracdo do material ou codificacdo; tratamento dos resultados ou
categorizacéo).

3- Resultados e Discusséo

Os dados coletados através das entrevistas semi-estruturadas foram analisados e discutidos, tendo como
embasamento teorico as teorias dispostas e discorridas sobre a teméatica consumo alimentar. Os resultados
encontrados geraram 4 tipos de analises: perfil biodemogréafico dos participantes; identificacdo de conceitos

e préticas, valores e atitudes frente ao consumo, e repercussdes ambientais e sociais.

Perfil Biogeografico

A ldade variou de 25 a 57 anos, com idade média de 35,88 anos e um desvio- padrdo de 7,42. Pode-se
relatar que foi obtida uma média de idade que em termos de maturidade e vivéncia é apropriada para a
participacdo consciente nesta pesquisa. Isso leva a considerar que o consumidor estd em idade “madura”,
podendo haver maior experiéncia de vida que um “jovem”, estabelecendo assim, outras perspectivas em

relacdo a uma alimentacéo saudavel.

Com relacdo ao sexo foi possivel observar uma frequéncia de 30, com um valor percentual de 57,69%
para a categoria feminina, e uma frequéncia de 22, com um valor percentual de 42,31% para a categoria
masculina. Embora a categoria feminina tenha obtido um valor percentual maior, observa-se que néo ficou

muito distante da categoria masculina.

Nas informacdes referentes ao estado civil dos consumidores, nota-se um maior percentual de pessoas
casadas 69,23% (36), os solteiros representam aproximadamente 28,85% (15) do total e divorciados apenas
1,92% (1). Este valor percentual maior para consumidores de produtos e alimentos naturais casados
verificado neste estudo, denota uma preocupacdo com a salde da familia impulsionando o consumo de

alimentos organicos.

Os consumidores entrevistados apresentam niveis elevados de instrucdo. Tendo em vista que a pesquisa foi
realizada com professores de ensino superior, a categoria escolaridade foi subcategorizada quanto as suas
pos-graduacdes, sendo 55,77% (29) deles portadores de diploma de Mestre, com titulo de Doutor tém-se
23,08% (12),e 21,15% (11) com titulo de especialista.

Pesquisas sobre o perfil de consumidores de produtos organicos, como, por exemplo, aquelas desenvolvidas
Castafieda (2010) e Carneiro e Portilho (2012) identificaram perfil semelhante de consumidores de produtos
naturais: predominancia do sexo feminino, grau de escolaridade elevado, alto poder aquisitivo e faixa etaria

entre 30 e 59 anos.
Categorizacao dos Dados

De acordo com a apreciacdo dos dados, percebe-se a presenca de trés Classes Tematicas, entre elas: Classe

teméatica | — Identificacdo de conceitos e praticas; Classe tematica Il — Valores e atitudes frente ao
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consumo; Classe Classe tematica 11l — RepercussGes ambientais e sociais. No processo de categorizacao

obteve-se um total de 1042 frequéncias de Unidades de Contextos.
Classe teméatica | — Identificacdo de conceitos e praticas

A classe Tematica ldentificacdo de conceitos e préaticas discorre sobre como o0s atores sociais identificam
um produto e alimento natural, quais as especificacfes deste alimento ou produto, bem como se reconhece
os selos e os rétulos destes de produtos. Nesta classe tematica emergiram 3 categorias: Conceito, Consumo

e Conhecimento, conforme explicitado na Tabelal.

Tabela 1. Classe temética | — Identificacdo de conceitos e préaticas

Categoria Subcategoria f % da
classe
Conceito Sem agrotdxicos 23 7.12
Né&o industrializados 15 4.64
Qualidade 1 0.31
Natureza 24 7.43
Consumo Visdo positiva 47 14.55
Viséo negativa 5 1.55
Beneficios 52 16.10
Conhecimento Visdo positiva dos rotulos 37 11.46
Visdo negativa dos rétulos 15 4.64
Visdo positiva de selos 17 5.26
Visdo negativa de selos 35 10.84
Informagdes sobre os beneficios 15 4.64
Escassez de Informaces sobre o0s 37 11.46
beneficios
Total de frequéncia da classe 323 100.00

Fonte: Pesquisa de Campo 2013
De acordo com a Classe Tematica I, percebe-se que os atores sociais relacionam os produtos e alimentos
naturais aos produtos que ndo possui agrotdxicos, bem como ao respeito a natureza, possuindo assim, uma
visdo positiva do consumo deste tipo de produto e alimento, havendo uma grande aceitabilidade social.
Ademais, demonstraram requerer de maiores informacdes dos rétulos e dos selos ambientais, demonstrando
assim uma escassez de informacdes a respeito dos produtos e alimentos naturais. Nesse sentido, necessita-

se de um maior trabalho de sensibilizacdo ambiental para o consumo de produtos e alimentos naturais.
Categoria Conceito

A categoria conceito discorre sobre a representagdo que o ator social faz ao ser questionado a respeito da
definigcédo, concepcdo e caracterizacdo de produtos e alimentos naturais. Dentro desta categoria,emergiram 4
subcategorias, sem agrotoxicos; ndo industrializados; qualidade e natureza. Na subcategoria sem
agrotdxicos foram apresentadas 23 frequéncias, com 7,12% dentro da classe. Tém-se como exemplo de

unidades de registro nessa subcategoria:



E o tipo de alimento que n&o apresenta agrotoxico ou qualquer outro tipo de fertilizante quimico ou
que seja manipulado geneticamente, que aparentemente ndo causam problemas a salde.(ator social
1)

Percebe-se nesta subcategoria, pela a frequéncia com que ocorre, que 0 aspecto de ser livre de agrotoxico é
muito acentuado para o consumidor que busca por esse tipo de alimento e produto. Nesse tipo de cultura, o
controle do solo é feito através de métodos naturais, produzindo alimentos saudaveis, preservando teores de

nutrientes e caracteristicas sensoriais.

Ainda dentro da primeira categoria emerge a subcategoria ndo industrializados. Esta subcategoria teve
presenca relativamente forte, apresentando 15 frequéncias, com 4,64% dentro da classe. Este resultado
aponta, possivelmente, para o impacto que a industria traz ao meio ambiente. A subcategoria qualidade
apresentou apenas 1 frequéncia, com 0,31 % dentro da classe, demonstrando que apenas uma pessoa definiu
produto e alimento natural relacionando a qualidade do produto ou alimento.

No tocante a subcategoria natureza, a frequéncia foi marcante dentro da Categoria Conceito, sendo
representada por uma frequéncia de 24 unidades de registro e com 7,43%, resultando na categoria mais

frequente.

Produto natural é uma substancia encontrada na natureza e alimento natural é o alimento adquirido
diretamente da natureza, que n&o sofreu alterac¢fes, como corantes (ator social 4)

O consumidor organico internaliza esse processo ambiental, e sua conduta resguarda atividades que néao
intervém na natureza de forma degradante, ao contrario, resgata valores ja esquecidos pela sociedade

moderna.
Categoria Consumo

A categoria consumo faz relato sobre o0 uso de produtos e alimentos naturais, quais produtos sao
consumidos, com que frequéncia consome, bem como quais os beneficios que o consumo de produtos e
alimentos naturais pode proporcionar. Dentro desta segunda categoria, emergiram 3 subcategorias, visao
positiva, visdo negativa e beneficios. Na subcategoria visdo positiva foram apresentadas 47 frequéncias,
com 14,55% dentro da classe. Ja subcategoria visdo negativa foram apresentadas 5 frequéncias, com 1,55%
dentro da classe.

A visdo positiva menciona um aspecto positivo na medida em que o ator social narra que consome produto e
alimento natural e que tipo de produto consome. Tém-se como exemplo de unidades de registro na

subcategoria visao positiva:

Além de frutas e verduras, consumo pao integral, barra de cereais, sucos de soja, granola e iogurtes
naturais. Faco o consumo desses alimentos para uma melhoria da salde, foi recomendacédo de um
nutricionista para manutencédo do peso. O uso é feito todos os dias. (ator social 1)

Do ponto de vista dos estudos do consumo, a escolha por produtos orgéanicos parece refletir tanto o aumento
da demanda por alimentos saudaveis quanto a ampliacdo de um discurso e uma proposta que estimulam a

incorporacdo de dimensdes éticas, sociais e ambientais nas escolhas alimentares (PORTILHO, 2005).



A Ultima subcategoria de consumo, beneficio, indica os beneficios atribuidos ao consumo de alimentos e
produtos naturais. Nesta subcategoria, observou-se um frequéncia de registro de 52 unidades, com 16,10%,
0 que indica que todos os participantes catalogaram beneficios que decorre do consumo que este tipo de
alimento pode resultar.

Para a saude é fundamental, pois 0 ndo consumo de produtos quimicos pelo organismo evita doencas
relacionadas a acumulacao desses produtos, inclusive doencas de gravidade maior como 0 cancer.
Quanto ao meio ambiente, os beneficios sdo incontestes, principalmente relacionados a qualidade do
solo e da agua. pois a utilizacio de agrotoxicos gera descarte inadequado das embalagens, e acaba
por contaminar a &gua e o solo, comprometendo assim a salde ambiental dos mesmos. (ator social
37)

Denota-se a importancia do consumo de alimentos e produtos naturais ndo somente por ndo possuir
produtos ofensivos ao meio ambiente e a0 homem, mas por que sdo derivados de um principio de cultivo

agrondémico que maneja o solo e 0s outros recursos naturais de forma equilibrada e racional.
Categoria Conhecimento

A categoria conhecimento retrata as informac6es que os atores sociais tém a respeito dos rétulos, selos, bem
como 0s beneficios que os produtos e alimentos naturais agregam. Nesta categoria, emergiram 6
subcategorias, visdo positiva dos rotulos, visdo negativa dos rotulos, viséo positiva de selos, visdo negativa

de selos, informac@es sobre os beneficios e escassez de informac6es sobre os beneficios.

Na subcategoria visdo positiva dos rétulos foram apresentadas 37 frequéncias, com 11,46% dentro da
classe. Ja subcategoria visao negativa dos rétulos foram apresentadas 15 frequéncias, com 4,64% dentro da

classe. Tém-se como exemplo de unidades de registro na subcategoria visao positiva dos rétulos:

Devido a minha profissdo a leitura de roétulos é um habito. Se o produto ndo contém aditivos
quimicos e ndo sofreu modificagdes durante a sua industrializagdo, pode ser considerado natural,
por exemplo: farelo de aveia, farinha de linhaca. (ator social 17)

Na subcategoria visdo negativa tém-se as seguintes unidades:

N&o costumo ler o rétulo das embalagens e a minha identificacdo de um produto ocorre por um
conhecimento prévio do que estou comprando. (ator social 18)

De acordo com as frequéncias percebe-se que os atores sociais em sua maioria costumam ler os rétulos,
demonstrando assim uma preocupagdo maior com a composicao nutricional de cada produto e alimento. A
rotulagem pode ser caracterizada como positiva, tendo em vista que certifica que produtos possuem um ou
mais atributos, alertando para os perigos dos ingredientes contidos nos produtos, bem como resume as
informacdes sobre os produtos com a finalidade de auxiliar os consumidores na decisdo de compra.
Ademais, foi investigado se os consumidores conheciam selos que certificassem se um produto € ou nao
natural. Para tanto, foram criadas as subcategorias Visdo positiva de selos, Visdo negativa de selos. A

unidade de registro que exemplifica a subcategoria Visdo positiva de selos €:

Sim, o selo IBD, por exemplo. (ator social 27)

Na subcategoria Visédo negativa de selos tém-se a seguinte unidade:



N&o conheco um selo especificamente, mas ja adquiri alguns produtos organicos com selos que
indicavam a procedéncia. (ator social 49)

Ainda guanto ao Conhecimento, foi questionado ao publico-alvo da pesquisa se as informacGes sobre 0s
beneficios dos produtos naturais era insuficientes para estimular a procura por estes tipos de produtos. Para
tanto, foi criada as subcategorias Informacdes sobre os beneficios e Escassez de Informacgdes sobre os
beneficios.

Os resultados para este questionamento apontaram 15 frequéncias, obtendo 4.64%, para Informaces sobre
os beneficios, e 37 frequéncias, obtendo 11.46% para Escassez de Informacdes sobre os beneficios. Assim
sendo, percebe-se que os participantes indicam uma escassez de informagdes sobre os beneficios destes
alimentos e produtos, apontando a necessidade de mais informagOes, tendo em vista que aumentaria o

consumo de alimentos e produtos naturais.

Enlazador (2010) sugere que tornar o consumidor protagonista e elemento articulador de mudancas é
basicamente um desafio de conscientizagdo. Assim sendo, a falta de informacdes apontada nas entrevistas
corrobora com o que autor descreve, em que a auséncia de informacdes qualificadas sobre a procedéncia
dos produtos e o compromisso ambiental das empresas, confundem o consumidor, impedindo-o de realizar

uma escolha verdadeiramente sustentavel.
Classe tematica Il — VValores e atitudes frente ao consumo

A classe tematica Il , valores e atitudes frente ao consumo reporta-se a quais valores alicercam o consumo
de produtos e alimentos naturais, bem como se este valores resultariam em atitudes frente ao consumo
destes tipos de produtos. Emergiram-se 3 categorias: Consciéncia do consumo, Valores e Atitudes,

conforme explicitado na Tabela 2.

Tabela 2. Classe tematica Il — Valores e atitudes frente ao consumo

Categoria Subcategoria f % da
classe
Consciéncia do | Consciente 10 2.97
consumo
Nao Consciente 26 7.72
Parcialmente Consciente 16 4.75
Valores Espirituais 24 712
Culturais 81 24.04
Estéticos 68 20.18
Ambientais 16 4.75
Sociais 9 2.67
Benevoléncia 7 2.08
Indiferenca a VValores 21 6.23
Outros Valores 7 2.08
Atitudes Visdo Positiva 46 13.65
Visdo Negativa 6 1.78
Total de frequéncia da classe 337 100.00

Fonte: Pesquisa de Campo 2013

De acordo com a Tabela 2, percebe-se que o0s consumidores ndo se autodenominam consciente,
demonstrando que ainda ha uma deficiéncia de atitudes que poderiam direcionar para um consumo de

maior respeito ao meio ambiente. Ademais, os valores que mais foram mencionados, foram os culturais,
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bem como os estéeticos, demonstrando que a influencia de padrdes sociais ainda esta muito enraizada. Nesse
sentido, o papel que o conhecimento, os valores e as crengas culturalmente aceitas por uma coletividade
exercem no sentido de moldar atitudes pro-ambientais os valores pessoais influenciam o consumo

ambientalmente consciente.
Categoria Consciéncia do consumo

A categoria consciéncia do consumo discorre acerca dos consumidores de produtos e alimentos naturais se
autodenominarem consumidores ambientalmente consciente. Dentro desta categoria, emergiram 3
subcategorias, consciente, ndo consciente e parcialmente consciente. Na subcategoria consciente foram
apresentadas 10 frequéncias, com 2,97% dentro da classe. Tém-se como exemplo de unidades de registro

nessa subcategoria:

Sim, ..quando vocé entende, compreende todo o processo, desde a producdo, passando pela
embalagem, distribui¢do até chegar no consumidor final. Vendo como se da o processo, as relagdes
sociais estabelecidas, a inser¢do de valores socioambientais por parte dos agricultores, isso sim
forma a consciéncia do consumidor. (ator social 37)

Na subcategoria ndo consciente obteve-se 26 frequéncias, com 7,72% dentro da classe, sendo assim, a maior

representacdo dentro da Subcategoria Consciéncia do Consumo.

N&o, por que eu acho que eu tenho o que saber, que buscar compreender, mudar meu estilo de vida e
a gente so consegue mudar através do conhecimento, eu tenho certeza que ndo sou uma consumidora
ambientalmente consciente. (ator social 24)

Na subcategoria parcialmente consciente tém-se 16 frequéncias, com 4.75% dentro da classe, sendo a
segunda subcategoria mais freqlente.

Em parte. Sou consciente, porém nem sempre sou fiel a este conceito... depende do momento.
Consciente teoricamente, sim, mas nem sempre na pratica. (ator social 27)

Observa-se que poucas pessoas rotulam-se como consumidores conscientes, denota-se que a intencdo de
compra do consumidor ecologicamente consciente é resultado da avaliacdo entre as consequéncias
ambientais e as consequéncias individuais da compra. Assim sendo, a percepc¢do da importancia individual,
de consumir de produtos e alimentos naturais para beneficio préprio, pode sobrepor 0 comportamento da
consciéncia ecoldgica, sendo portanto, fator de limitagdo do consumo consciente, como mostrado nos
resultados analisados, ndo traduzindo a intencdo de efetivacdo da compra de produtos de consumir produtos

e alimentos naturais com finalidades pr6- ambientais.
Categoria Valores

A categoria valores relatam os valores que influenciam o consumo de produtos e alimentos naturais,
considerando os elementos que afetam o consumidor nas suas escolhas alimentares. Nesta categoria,
emergiram 8 subcategorias, Espirituais, Culturais, Estéticos, Ambientais, Sociais, Benevoléncia, Indiferenca

a Valores e Outros Valores.

Na subcategoria Culturais s@o expressos os valores culturais, tendo em vista que o consumo ndo pode ser

analisado de forma separada da cultura, sendo os valores culturais uma ferramenta importante para se
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analisar as caracteristicas da cultura de consumo na sociedade contemporanea. Nesta subcategoria Culturais

é apresentada 81 frequéncias, com 24,04% dentro da classe, sendo a subcategoria mais frequente.

Influencia fortemente, afinal esse ambiente corresponde a exatamente minhas escolhas, o que
acredito ser correto. Acrescento que essa logica ndo é estatica, pode sofrer variagdes ao longo do
tempo, principalmente quando vou absorvendo novas informagdes. (ator social 10)

De acordo com a Teoria Funcionalista de Valores Humanos (GOUVEIA, 2013), o Valor cultural poderia
ser classificado dentro da Subfuncdo normativa, que representa também o motivador materialista, porém
com orientagdo social, focada na observancia de normas sociais. Sugere respeito aos padroes morais
seculares e contribui para a harmonia social. Portanto, pessoas que se guiam por esse valor ddo importancia

a manutencdao de padrdes culturais prevalecentes, nos quais foram socializadas por seus pais e mestres.

Na subcategoria estéticos sdo descritos os valores estéticos apresentados pelos atores sociais como
principios-guia do consumo de produtos e alimentos naturais, podendo aderir essencialmente na aparéncia,
na beleza, no consumo para beneficio préprio, indicando uma percepcao intuitiva derivada de qualquer um

dos sentidos humanos. A subcategoria estéticos apresentou 68 frequéncias, com 20,18% dentro da classe.

A beleza, a salde, a forga vital, a jovialidade sdo totalmente dependentes das escolhas alimentares,
paralelamente os valores citados sdo co-determinantes em meus hébito didrios de alimentacéo e
convivio. (ator social 20)

Este valor considerado pelos participantes como estético pode ser reportado tanto na Subfuncéo
suprapessoal quando esta focado na beleza do corpo, quanto na Subfuncao existéncia, quando o objetivo é a

salde do corpo.

Na Subfuncdo suprapessoal apresenta uma orientacdo central e um motivador idealista. Seus valores
representam as necessidades de estética e cognicdo, bem como a necessidade superior de autorrealizacédo
(MASLOW, 1954), que ajuda a categorizar o mundo de forma consistente. Guiar-se por essa subfuncéo é
coerente com as orientacOes pessoal e social. Podendo ser representado pelo valor Beleza que claramente
representa as necessidades estéticas, mas evidencia uma orientacdo global, desconectada de objetos ou
pessoas especificos. Os que se guiam por esse valor buscam apreciar o que é belo, com independéncia da

natureza do objeto (material ou imaterial), e ndo se limitam a questfes pragmaticas (GOUVEIA, 2013).

A Subfuncéo existéncia compreende os valores mais claramente definidores do motivador materialista. Essa
subfuncéo representa a necessidade mais basica de sobrevivéncia do homem (bioldgica e psicolégica), além
da necessidade de seguranca (MASLOW, 1954). Relne valores que sdo compativeis com as orientacdes
pessoal e social, sendo, portanto, considerados centrais. Ademais, pode ser representado no valor saide em
que as pessoas que se guiam por esse valor buscam obter um nivel adequado de salde e evitam coisas que

podem ser uma ameaca para sua vida (op. cit., 2013).

Na subcategoria Espirituais foram apresentadas 24 frequéncias, com 7,12% dentro da classe.

Para minha doutrina, os valores espirituais influenciam muito. Tendo a consciéncia de que fazemos
parte da natureza e tudo esta relacionado. Devemos cuidar. (ator social 43)
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Da mesma forma que os valores culturais, os valores espirituais podem também ser classificados na
Subfungdo normativa, que representa também o motivador materialista, com orientacdo social, focada na
observancia de normas sociais. Todavia, esta categoria se acomoda no valor Religiosidade, a qual
representa a necessidade de controle para lidar com realidades adversas, had o reconhecimento de uma
entidade ou ser superior em quem se buscam certeza e harmonia para uma vida social pacifica (op. cit.,
2013).

A subcategoria Ambientais demonstra um valor pautado no respeito a natureza, e ao seus processos ciclicos,
demonstrando um valor principio-guia do consumo ambientalmente consciente. Esta subcategoria
apresentou 16 frequéncias, com 4,75% dentro da classe, mesmo sendo um valor de suprema importancia e

mencionado em outros momentos da entrevistas ndo obteve grande valor percentual.

Sim, Tenho a cultura de preservar o ambiente para as futuras geragdes, levando-me muitas vezes a
pesquisar sobre o produto que estou comprando e verificando se ele pode trazer maleficios a longo
prazo. (ator social 23)

Percebe-se na fala dos atores sociais uma preocupa¢ao com o ambiente. Assim, os consumidores “verdes”
sdo motivados por fortes valores e atitudes ambientais, e a busca racional por informac6es sobre o produto,
pesando a utilidade do produto contra os custos ambientais, juntamente com a decisdo de compra baseando-
se também na qualidade, preco e conveniéncia ajuda-o a concretizar o consumo verde (SCHAEFER;
CRANE, 2005).

A subcategoria sociais estdo associados valores que respeitam as "regras sociais”, a aceitabilidade da
sociedade. Seus valores enfatizam a vida social, a estabilidade grupal e o respeito por padrdes culturais que
prevaleceram durante anos. Nesta subcategoria foram apresentadas 9 frequéncias, com 2,67% dentro da

classe.

Sim. Como um “todo” sécio-histérico-cultural que somos, nossas atitudes e escolhas sdo reflexos dos
nossos valores, do que cremos, do que sonhamos... (ator social 27)

Este valor estaria classificado também dentro da Subfuncédo normativa, que representa também o motivador
materialista, porém com orientacdo social, focada na observancia de normas sociais (GOUVEIA, 2013).
Equivalendo ao Valor Tradi¢do que representa a precondi¢é@o de disciplina no grupo ou na sociedade como

um todo para satisfazer as necessidades.

A subcategoria Benevoléncia refere-se a preservacdo ou intensificacdo do bem-estar das pessoas com as
quais se estd em contato frequentemente, mencionando a solidariedade como um principio-guia. Esta

subcategoria apresentou 7 frequéncias, com 2,08% dentro da classe.

O cuidado com o meio ambiente e com a sadde; a valorizagdo de valores sociais como cooperagao,
autonomia e solidariedade dos agricultores que trabalham coma atividade agroecolodgica séo
alguns valores que influenciam no consumo de produtos naturais. (ator social 37)

Categorizado dentro da Subfuncéo interativa, Benevoléncia representa 0 motivador idealista, mas tem uma

orientacdo social, com énfase no estabelecimento e na manutencéo de relagdes interpessoais.
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Houve grande representacéo da subcategoria Indiferenca a Valores apresentando 21 frequéncias, com 6,23%

dentro da classe, demonstrando uma apatia a importancia dos valores na esfera do consumo.

Pode influenciar , por esse lado eu sou muito fechado, nem todo mundo vai reagir da mesma forma,
para mim ndo influencia n&o, pois eu sou meio fechado para isso. (ator social 48)

Na subcategoria Outros Valores foram apresentadas 7 frequéncias, com 2,08% dentro da classe. Tém-se
como exemplo de unidades de registro nessa subcategoria:

Acredito que ainda a formacao educacional e o lado econdmico do individuo contribui, porem nao é
um processo consciente na totalidade. (ator social 21)

Constata-se com a explicitacdo de frequéncia dentro da categoria Valores que 0s consumidores incorporam
de diferentes formas preocupacGes e valores com as praticas de consumo, como também com o meio

ambiente, justificando assim a dispersao de categorias criadas para denota-los.

Evidencia-se assim, que os valores individuais transmitem o que cada pessoa considera importante em sua
vida, sendo o seu principio-guia, fornecendo razdes para justificar o comportamento dos individuos. Os
individuos possuem numerosos valores que variam em graus de importancia, um mesmo valor em particular

pode ser muito importante para uma pessoa e ndo ser importante para outra.

Em consonéncia com as suposi¢cdes tedricas anteriormente descritas, Teoria Funcionalista de Valores
(GOUVEIA, 2013), assinala-se, que nesta pesquisa houve uma predominancia da Subfun¢do Normativa com
dimensdes funcionais tipo motivador materialista e orientacdo social, seguidas pela Subfuncdo existéncia
(motivador materialista e orientacdo central) e Subfuncdo suprapessoal (motivador idealista e orientacao

central).

Em conformidade com a teoria percebe-se uma predominéncia pelos tipo motivador materialista, e
orientacdo central. Os valores materialistas ou pragmaticos evidenciam ideias praticas, visando a um
interesse imediato e a observancia de condutas que atendam a padrdes culturais vigentes; quem se pauta por
esses valores costuma apresentar uma orientacdo para metas especificas e regras normativas, dando

importancia a sua prépria existéncia e as condi¢des nas quais esta pode ser assegurada.

O papel que o conhecimento, os valores e as crengas culturalmente aceitas por uma coletividade exercem no
sentido de moldar atitudes pré-ambientais os valores pessoais influenciam o consumo ambientalmente
consciente. Neste sentido, os valores direcionam as atitudes e 0os comportamentos das pessoas, resultando
em consumo consciente, podendo estar relacionados a focos especificos da vida do individuo, além de

formar estruturas inter-relacionadas.

As atitudes das pessoas sdo determinadas por seu sistema de crengas e valores e sdo conceituadas como uma
avaliagdo geral e duradoura do consumidor em relagéo a diversos comportamentos relacionados ao consumo

(ou né&o) de algum produto.
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Categoria Atitudes

A categoria Atitudes refere-se as atitudes ambientais como um conjunto de crencas, afeicdo e intencdes de
consumo que o ator social mantém com relagcdo as atividades e questBes ambientais, podendo serem
descritas como atitudes ambientais. Foi questionado aos atores sociais se consumir produtos e alimentos
naturais era uma atitude ecologicamente correta. Dentro categoria, emergiram 2 subcategorias, Visdo
Positiva e Visdo Negativa. Na subcategoria Visdo Positiva foram apresentadas 46 frequéncias, com 13,65%

dentro da classe. Tém-se como exemplo de unidades de registro nessa subcategoria:

SIM, com certeza, a gente vai deixar de utilizar certos produtos que prejudicam o meio ambiente,
vai utilizar produtos que ndo utilizam agrotoxicos no cultivo das frutas, das verduras, s6 em a gente
consumir esses produtos a gente ja esta fazendo com que o ambiente nédo fique contaminado, néo sé
0 solo, mas também os animais,... (ator social 24)

Na subcategoria Viséo Negativa foram apresentadas 6 frequéncias, com 1,78% dentro da classe.

Nao vejo por esse ponto tdo romantico, acredito que ha beneficio para a salde e ndo
necessariamente uma “bondade ecologica”. (ator social 1)

Apesar da elevada frequéncia da Visdo Positiva, cabe ressaltar que os participantes mesmo, citando a
importancia de se consumir este tipo de alimento e produto, mencionam que a prioridade na hora do
consumo € pelo beneficio estético e ndo ambiental, apontada na categoria anterior como um valor
materialista. Denotando a relacdo entre valores, atitudes e consumo, elucidada nesta tese como Variaveis

Sistémicas de Consumo Consciente.
Classe tematica I11 — Repercuss@es ambientais e sociais

A classe tematica I11, Repercussdes ambientais e sociais, representa as consequéncias ambientais e sociais
que pode decorrer do consumo descomedido, emergiram desta classe 4 categorias: Problemas Ambientais,

Preservacao, Influéncia social do consumo e Significacdo do Consumo, conforme explicitado na Tabela 3.

Tabela 3. Classe tematica 111 — RepercussGes ambientais e sociais
Categoria Subcategoria f % da
classe
Consumidor 51 13.35
Problemas Produtor 1 0.26
Ambientais Resiliéncia da Natureza 19 4.97
Vulnerabilidade da Natureza 33 8.64
Atributo ~Posmvo aos programas de 48 1257
preservagao
Atributo Negativo aos programas de 2 0.52
preservacao '
. Marketing Verde 4 1.05
Preservacéo Di - -
isposicdo positiva a pagar um valor
! 36 9.42
mais alto
Disposicdo negativa a pagar um valor
1 5 1.31
mais alto
Indecisdo a pagar um valor mais alto 11 2.88
Influéncia social do Visao Positiva 35 9.16
consumo Visdo Negativa 17 4.45
Significacio do | Valor do produto 6 1.57
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Consumo Local de compra 8 2.09
Confiabilidade do produto 31 8.12
Indiferenca 19 4.97
Saude 12 3.14
Representacdo Social 22 5.76
Solidariedade 11 2.88
Sustentabilidade Ambiental 11 2.88
Total de frequéncia da classe 382 100

Fonte: Pesquisa de Campo 2013

De acordo com a Tabela 3, percebe-se que os atores sociais relacionam os problemas ambientais ao
consumidor em detrimento do produtor, destacando ainda uma vulnerabilidade da natureza frente ao
consumismo. Os atores sociais descrevem ainda que programas de preservacao seria uma boa alternativa pra
minimizar os impactos ambientais e sociais do consumo, indicando também uma maior disposicdo a pagar
um valor maior para consumir produtos e alimentos que respeitem os limites da natureza. ~Ademais, 0S
atores sociais indicaram que existe influéncia social no ato de consumir, demonstrando uma inclinagdo a
aceitabilidade social. Nesse sentido, percebeu-se também que consumir produtos e alimentos estar atrelado

a significados culturais.
Categoria Problemas Ambientais

A categoria, Problemas Ambientais, relata os problemas ambientais relacionados ao produtor, consumidor,
bem como a resiliéncia e vulnerabilidade da natureza. Problemas ambientais sdo consequéncia da
interferéncia humana nos processos ciclicos da natureza, ocasionando desequilibrios no meio ambiente e
comprometendo a qualidade de vida. Dentro da primeira categoria, Problemas Ambientais, emergiram 4
subcategorias, Consumidor, Produtor, Resiliéncia da Natureza e Vulnerabilidade da Natureza. Na
subcategoria Consumidor foram apresentadas 51 frequéncias, com 13,35% dentro da classe. Ja a
subcategoria Produtor apresentou apenas 1 frequéncia, com 0,26% dentro da classe. Tém-se como exemplo

de unidades de registro da subcategoria Consumidor:

Com certeza, o consumo irregular da populagdo, as vezes o consumo exagerado acaba
desencadeando danos e quem é mais atingido é o meio ambiente e consequentemente a propria
populagdo. (ator social 21)

Corroborando com os resultados desta subcategoria, a sociedade moderna é dominada pelo espirito
capitalista que vangloria o consumo, o qual o poder de consumo € o apice do ideal da sociedade, onde a arte
de consumir é o padrdo, sendo o modelo de vida altamente capitalista levando o mundo atual para um

colapso ambiental.

Na subcategoria Resiliéncia da Natureza foram apresentadas 19 frequéncias, com 4,97% dentro da classe. A
resiliéncia € capacidade de um sistema de absorver alteracbes e manter-se com suas caracteristicas e
fungdes. Para essa categoria 0s participantes afirmaram que ndo é a natureza que tem que resistir as

consequéncias do consumismo, Somos nos que temos que resistir ao consumo.
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N&o, ndo é a natureza que tem de suportar, mas somos nds que temos de consumir menos. (ator
social 35)

A subcategoria Vulnerabilidade da Natureza apresentou 33 frequéncias, com 8.64% dentro da classe. Nesta
categoria os participantes declararam que a natureza € incapaz de resistir aos habitos de consumo da
populagéo, sendo incapaz de recuperacdo frente a0 impacto gerado pelo consumo. Tém-se a seguinte

representacéo:

Sim. Sabe-se, por estudos cientificos, que o planeta tem capacidade de regeneracdo, porém este
processo demanda tempo e certos cuidados, cujo bindbmio (tempo-preservacao) ndo estd ocorrendo de
maneira satisfatdria... Assim, vé-se que 0s recursos naturais sdo finitos neste sentido de super
exploracédo e degradacao, fruto das a¢Ges antropicas descontroladas. (ator social 2)

Sobre este contexto é possivel assinalar que a natureza ndo tem problemas e, se os tem, sdo inerentes a sua
dindmica e resolvidos por ela. A definicdo de problemaética ambiental, portanto, é uma defini¢do diretamente
ligada as atividades sociais que incidem sobre a natureza. Assim sendo, o grande desafio desse século é
viver dentro das incertezas, das vulnerabilidades e dos riscos, tendo em vista que as mudancas globais

afetam 0 mundo, seja ha economia ou na natureza.
Categoria Preservacao

A categoria, Preservacao, relata o quanto o ator social estd disposto a pagar um valor mais alto por um
produto cujo processo de producdo nao prejudique o meio ambiente, bem como se o ator social acha
importante que as lojas e locais de venda de produtos naturais tenham programas de preservacdo do meio
ambiente, trabalhando assim o marketing verde.

Dentro desta categoria, emergiram 6 subcategorias. Na subcategoria atributo positivo aos programas de
preservacao foram apresentadas 48 frequéncias, com 12.57% dentro da classe. Ja a subcategoria atributo
negativo aos programas de preservacdo apresentou apenas 2 frequéncias, com 0,52% dentro da classe. A
subcategoria marketing verde apresentou apenas 4 frequéncias, com 1,05%. Tém-se como exemplo de

unidades de registro da subcategoria Atributo Positivo aos programas de preservacao:

Sim, claro. Desde que ndo seja s6 visando o marketing, que seja realmente de fato, eu acho que
deveria ter, mas infelizmente a gente ver que muitas empresas fazem isso, ndo de fato, mas somente
para dar aquela idéia, mas na pratica mesmo vocé nao vé muita coisa ndo. (ator social 45)

Tém-se como exemplo de unidades de registro para a subcategoria Marketing Verde :

Sim. Se o setor econdmico que se destina & comercializacdo de produtos naturais ndo contar com um
programa de preservacdo ambiental acarretard um descrédito naquele sistema produtivo e,
consequentemente, perda de mercado. (ator social 2)

Percebe-se com as falas dos atores sociais que 0os mesmo relatam a importancia de programas de preservagédo
por parte das empresas de produtos e alimentos naturais, entretanto mostram-se preocupadas com o
marketing verde, almejando assim que as empresas ndo so invistam em preservacdo ambiental para obter
lucros, mas sim, objetivando uma ideologia, buscando a conscientiza¢do dos consumidores de tais produtos

e alimentos.
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As subcategorias Disposicao positiva a pagar um valor mais alto, Disposicdo negativa a pagar um valor
mais alto e Indecisdo a pagar um valor mais alto dispdem sobre os custos do produtos e alimentos naturais.
A subcategorias Disposi¢do positiva a pagar um valor mais alto apresentou apenas 36 frequéncias, com
9,42%. Ja categoria Disposi¢do negativa a pagar um valor mais alto apresentou apenas 5 frequéncias, com
1,31%. No entanto a subcategoria Indecisdo a pagar um valor mais alto apresentou 11 frequéncias, com
2,88%. Tém-se como exemplo de unidades de registro da subcategoria Disposi¢do positiva a pagar um

valor mais alto:

Sim, por que eu acho que todo mundo tem de fazer a sua parte para ajudar o meio ambiente , mesmo
que tenha que pagar um prego mais alto. (ator social 5)

Tém-se como exemplo de unidades de registro para a subcategoria Disposi¢do negativa a pagar um valor

mais alto:

N&o, a situacdo financeira de hoje nao permite a utilizacdo. (ator social 8)
Para a subcategoria Indecisdo a pagar um valor mais alto tém-se as seguintes representacdes de unidades

de registro:

Talvez sim. Depende do valor e da minha situacgéo financeira, mas estaria sim disposta a pagar. (ator
social 35)

Percebe-se que os consumidores muitas vezes querem ter atitudes ecologicamente corretas, embora nao
dependa s6 de vontade, mas sim de condicdes, sejam elas financeiras, sejam sociais. No entanto, por serem
professores universitarios, e possivelmente possuirem um renda que favoreca este tipo de consumo, a
maioria optam por esses produtos, porém também concordam que 0s precos deveriam ser mais acessiveis.
Guivant e Moro (2005) reportaram que dentre um grupo de consumidores de organicos pesquisado em

Florian6polis/SC 50% possuiam rendas superiores a 11 salarios minimos.

Destaca-se que o preco é um fator limitante para a aquisicdo de alimentos orgéanicos pela maioria da
populacdo brasileira. Mesmo nas feiras livres, esses produtos (especialmente os processados) sdo mais caros
que aqueles de producdo convencional; fato que torna praticamente inviavel o estimulo ao consumo de
organicos entre populacdes de baixa renda (exceto pequenos produtores que trabalham em sistemas
agroecoldgicos) (SILVA et al., 2013).

No entanto, comportamentos ambientalmente corretos estdo fortemente relacionados a algum tipo de
sacrificio monetario (investimento) ou ndo monetario (tempo e esforco). Produtos ecologicamente corretos
podem custar mais, e reciclar produtos pode levar mais tempo e esfor¢o. Por outro lado, isso pode provocar

uma satisfacdo maior (beneficio) para o cliente, 0 que ird compensar seu sacrificio.
Categoria Influéncia social do consumo

A categoria, Influéncia social do consumo, demonstra o0 quanto a ator social sofre influencia da sociedade,
verificando assim, a tendéncia dos atores sociais a procurar ter atitudes culturalmente aceitaveis e de acordo

com as normas sociais. Emergiram 2 subcategorias Visédo Positiva e Visdo Negativa, na subcategoria Visao
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Positiva foram apresentadas 35 frequéncias, com 9,16% dentro da classe. Ja a subcategoria Visdo Negativa
apresentou apenas 17 frequéncias, com 4,45% dentro da classe. Tém-se como exemplo de unidades de

registro da subcategoria Visdo Positiva:

Certamente, enquanto sujeito social, incorporamos valores ditados pelo contexto politico/social e
econdmico vivenciado. (ator social 41)

Jé& para a subcategoria Visdo Negativa tem a seguinte representacdo:

N&o. Escolho os alimentos ndo pelos comentarios das pessoas, mas por julga-los importante para
minha salde e da minha familia. Tenho amigos que tém hébitos alimentares diferentes do meu e nem
por isso mudo o meu. (ator social 6)

A maior frequéncia foi para a influéncia social exercida no consumo de produtos naturais. N&o obstante,
algumas falas apontam para o fato de nédo ser influenciado pela sociedade, 0 que parece ser contraditorio,

tendo em vista que ha um viés inerente ao consumo, que é a desejabilidade social.

Observa-se que € universal o ato de consumir e utilizar elementos da cultural material como instrumento de
construcéo e afirmacéo de identidades, diferenciacéo e exclusdo social, pois, a materialidade do mundo esta
presente em toda e qualquer sociedade e segmentos sociais (RAMALHO, 2011).

Assim sendo, as relagcdes sociais da vida moderna sdo mediadas e marcadas pelo consumo, o que torna
evidente a relacdo social, representando modos de pensar, agir, expressando um mapa cultural da sociedade

moderna, deflagrando assim, o crise ambiental.
Categoria Significacdo do Consumo

A categoria Significacdo do Consumo discorre sobre a importancia que os atores sociais direcionam para
produtos e alimentos naturais adquiridos na feira agroecologica ou no supermercado, mencionando o
significado para cada consumidor, tendo o0 consumo como um processo cultural a partir da formacéo
significados. Neste sentido, a significacdo social influencia nas escolhas, bem como nas praticas de consumo
do atores sociais por um produto ou alimento natural. Nesta categoria, emergiram 8 subcategorias Valor do
produto, Local de compra, Confiabilidade do produto, Indiferenca, Salde, Representacdo Social,
Solidariedade e Sustentabilidade Ambiental. Na subcategoria Valor do produto foram apresentadas 6

frequéncias, com 1,57% dentro da classe.

Bem a diferenca esta no preco, e acho que nas feiras ainda é mais confiavel a compra. (ator social 1)

Ja a subcategoria Local de compra apresentou apenas 8 frequéncias, com 2,09% dentro da classe.

Do ponto de vista do produto, acredito que ndo. Entretanto, o0 ambiente, o sentir o produto, a figura
folclorica do vendedor, tornam a feira agroecoldgica mais representativa do produto, inclusive com
efeito de que as pessoas estdo consumindo um alimento melhor. (ator social 10)

Na subcategoria Confiabilidade do produto foram apresentadas 31 frequéncias, com 8,12% dentro da classe.

Uma feira agroecolégica passa uma seguranga psicolégica maior a quem compra produtos, por
acreditar que ndo ha adulteracdes nos produtos comercializados. Em contrapartida, ndo tenho a
mesma confianga em produtos vendidos em supermercados. (ator social 23)

Jé& a subcategoria Indiferenca apresentou apenas 19 frequéncias, com 4,97% dentro da classe.
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Considerando que ambos sejam honestos tanto faz o local da aquisi¢do. (ator social 11)
As subcategorias supracitadas demonstram a significacdo de se comprar um produto na feira agroecologica
ou no supermercado. Pela frequéncia de classe percebe-se que foi extremamente mencionado pelos
participantes a confiabilidade que uma feira agroecologia passa em relacdo a qualidade do produto e
alimento ofertado, néo levando em consideracéo, a diferenca de preco dos produtos, comprados na feira e no
supermercado, bem como ndo fazendo mencéo ao local em si, mas sim a confianca que a feira traz pela a

presenca da figura do produtor no processo de tomada de deciséo.

Ramalho e Ferreira (2013) elucidam a importancia de uma aproximacao entre produtores agroecoldgicos e
consumidores, porque precisam perceber que além de um produto saudavel, as feiras tém um papel social
importante. Nesse sentido, Portilho (2010) afirma, que os consumidores desses alimentos enxergam que 0
ato de adquirir produtos organicos envolve ndo s6 somente a necessidade vital da nutricdo, do ato de
alimentar-se, mas um ato politico, uma vez que o mesmo fortalece a agricultura familiar e é baseado em

praticas sustentaveis.

Na subcategoria Saude foram apresentadas 12 frequéncias, com 3,14% dentro da classe.

Significa ser zeloso pelo seu corpo e pela sua salde. (ator social 1)
A preocupacdo com salde tornou-se uma inquietacdo em busca por qualidade de vida, fazendo parte do
cotidiano das pessoas, estabelecendo assim uma relacdo entre alimentacdo e salde. Percebe-se a aspiracao
de muitos atores sociais a comecarem a freqlientar a feira agroecoldgica e ou os supermercado em busca de
produtos e alimentos naturais a partir de uma recomendacdo médica, constatando assim, a influencia do fator

salide na decisdo de compras do consumidor.

A subcategoria Representacdo Social apresentou apenas 22 frequéncias, com 5,76% dentro da classe.

Significa que sua atitude esté influenciando/ajudando um projeto socialmente justo. (ator social 12)
Dentro desta categoria, alia-se a a¢do social dos atores sociais dos consumidores de produtos e alimentos
naturais, quando optam por produtos sem agrotoxicos, a atenuarem os riscos referentes a salde com a
possibilidade de consumir produtos e alimentos naturais, ndo apenas por possuirem beneficios para saude,

mas também por possibilidade de acdo socialmente justa e ambientalmente correta.

Na subcategoria Solidariedade foram apresentadas 11 frequéncias, com 2,88% dentro da classe.

Significa cooperar, fomentar e ajudar no processo de producdo agroecolégico junto as familias de
pequenos agricultores. (ator social 37)

Ao incorporar valores como solidariedade e responsabilidade social e ambiental, o consumo de produtos e
alimentos naturais deixa de ser apenas uma acao individual e de criacdo de necessidades, ou reproducao de
estruturas sociais, de significacdo, para ter um acgdo politica, em que os consumidores sentem-se diretamente

responsaveis por melhorar a vida das pessoas, bem como o meio ambiente.

Da mesma forma da subcategoria Solidariedade, na subcategoria Sustentabilidade Ambiental foram

apresentadas 11 frequéncias, com 2,88% dentro da classe. Tém-se como exemplo de unidades de registro:
15



Significa ajudar a tornar o planeta mais sustentavel. (ator social 4)

As subcategorias supracitadas denotam a importancia na sociedade de se consumir produtos e alimentos
naturais, percebe-se que houve uma dispersdo de subcategorias demonstrando que existe diversos motivos

que fazem com que as pessoas procurem por este de alimento ou produto.

Cuenca et al. (2007) comentam que, quanto & motivacdo ao consumo de produtos organicos, 0s
consumidores apontam fatores como melhor qualidade (86,4%), seguranca alimentar (22,7%) e prevencgéo
de alergias e reacdes adversas a agrotoxicos (4,5%). Esses autores destacam que a sustentabilidade é
importante para 59,1% dos entrevistados, que mencionaram a producao de forma natural e a preservacao do

meio ambiente.

Apesar do consumidor se basear na percepcdao de beneficio proprio e custo, o consumo de produtos e
alimentos naturais implica em beneficios em diversas esferas, provocando o beneficio social, o respeito ao

meio ambiente e a viabilidade econdmica — os trés pilares para o desenvolvimento sustentavel.
4- Considerac0es Finais

O perfil dos consumidores de produtos e alimentos naturais tem predominancia do sexo feminino, grau de
escolaridade elevado, alto poder aquisitivo e faixa etaria entre 30 e 59 anos. Percebe-se que 0s atores sociais
relacionam os produtos e alimentos naturais aos produtos que ndo possui agrotoxicos, bem como ao respeito
a natureza, possuindo assim, uma visdo positiva do consumo deste tipo de produto e alimento. Ademais, 0s
consumidores ndo se autodenominam consciente, os valores mais mencionados, foram os culturais, bem
como o0s estéticos, demonstrando a influencia de padrdes sociais. Nesse sentido, o papel que o
conhecimento, os valores e as crengas culturalmente aceitas por uma coletividade exercem no sentido de
moldar atitudes pré-ambientais os valores pessoais influenciam o consumo ambientalmente consciente. Os
atores sociais relacionam os problemas ambientais ao consumidor em detrimento do produtor, destacando
ainda uma vulnerabilidade da natureza frente ao consumismo, em oposi¢do eles se mostram dispostos a
pagar um valor maior para consumir produtos e alimentos que respeitem os limites da natureza. Nesse

sentido, percebeu-se também que consumir produtos e alimentos estar atrelado a significados culturais.
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