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RESUMO

A procura por alimentos saudaveis faz com que as empresas se adaptem as novas
tendéncias de consumo, buscando alternativas criativas e inovadoras em oferecer um
alimento natural, saudavel e sustentavel. E notéria a grande importancia do marketing na
industria alimenticia em decorréncia do alto grau de concorréncia no segmento; dessa
forma, € importante avaliar os fatores que contribuem para a escolha alimentar e 0 aumento
da presenca de produtos organicos na dieta dos brasileiros. O objetivo deste trabalho foi
conhecer as estratégias de marketing de duas empresas alimenticias que comercializam
produtos organicos. Através de uma revisdo bibliogréafica, identificaram-se elementos a
serem explorados na investigacdo e que embasaram a constituicdo dos instrumentos de
pesquisa. Foram analisadas campanhas publicitarias, o processo de criacdo de produtos,
sites e parcerias envolvidas. Os resultados encontrados mostram que as novas estratégias
de marketing estdo sendo utilizadas como fator-chave para atrair consumidores que
procuram, além de produtos organicos, um consumo consciente e sustentavel. Identifica-
se que esta comunicacdo com os clientes tem sido eficaz em aumentar seus espacos de
mercado.

Palavras-Chaves: alimentagdo saudavel; industria alimentar; marketing alimentar,
sustentabilidade; consumo consciente;



ABSTRACT

The search for healthy foods makes companies adapt to new consumer trends, seeking creative and
innovative alternatives to offer natural, healthy and sustainable food. The great importance of
marketing in the food industry is notorious due to the high degree of competition in the segment,
thus, it is important to evaluate the factors that contribute to food choice and the increase in the
presence of organic products in the diet of Brazilians. The objective of this work was to know the
marketing strategies of two food companies that sell organic products. Through a bibliographic
review, elements were identified to be explored in the investigation and that supported the
constitution of the research instruments. Addvertising campaigns, the process of creating products,
websites and partnerships involved were analyzed.The results found show that new marketing
strategies are being used as a key factor to attract consumers who seek, in addition to organic
products, a conscious and sustainable consumption. that this communication with customers has
been effective in increasing their market spaces

Keywords: healthy eating; food industry food marketing; sustainability; conscious consumption;
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1 INTRODUCAO

As mudancas nos habitos alimentares dos brasileiros tém sido amplamente
analisadas na area de Marketing. O consumo alimentar é influenciado por diversos
fatores como nivel de informacé&o, aspectos culturais, crencas, estilo de vida e nivel
socioecondmico. Neste sentido, a obtencéo de informagdes auxiliam na definicdo de
estratégias e no atendimento das demandas do mercado, além de orientar o sistema
de propaganda e comunicacao, pois permite divulgar informac8es mais interessantes
para os potenciais compradores, como a oferta de produtos, beneficios da compra e
os locais para a obtencao dos produtos (VILAS BOAS et al., 2006).

O guia alimentar para a populacao brasileira traz a classificacdo dos alimentos
em quatro categorias que sdo: alimentos in natura ou minimamente processados,
ingredientes  culindrios processados, alimentos processados e alimentos
ultraprocessados (MONTEIRO et al. 2015). Sendo definidos como:

“‘Alimentos in natura sdo definidos como partes comestiveis de plantas
(sementes, folhas, frutos, caules e raizes) ou animais (musculos, visceras,
ovos e leite), além de cogumelos, algas e agua. Alimentos minimamente
processados sdo alimentos in natura submetidos & remoc¢éo de partes ndo
comestiveis ou indesejadas, secagem, desidratacao, trituracdo ou moagem,
fracionamento, torra, coc¢do apenas com agua, pasteurizacao, refrigeragdo
ou congelamento, acondicionamento em embalagens, empacotamento a
vacuo, fermentacdo ndo alcodlica e outros processos que nhdo acrescentem
sal, acucar, 6leos ou gorduras ao alimento in natura. Ingredientes culinarios
processados constituem substancias extraidas diretamente dos alimentos in
natura ou minimamente processados e consumidas como ingredientes de
preparacdes culinarias (sal de cozinha; aclucar, melado e rapadura extraidos
da cana de agucar ou da beterraba; mel de colmeias; amido de milho ou de
outra planta; 6leos e gorduras extraidos de alimentos de origem vegetal ou
animal). Alimentos processados sédo produtos fabricados com adicao de sal,
aclcar ou até mesmo Oleo, vinagre ou outros ingredientes culinarios
processados, a um alimento in natura ou minimamente processado. O grupo
de alimentos ultraprocessados é composto por formulagdes industriais
constituidas por cinco ou mais ingredientes caracterizados por substancias e
aditivos empregados na fabricagcdo de alimentos processados” (BORGES,
2018 p.8).

As recomendactes do guia alimentar enfatizam que os alimentos in natura e
minimamente processados devem ser a base da alimentacdo, ou seja, devem ser
ofertados em maior quantidade. Tal orientacdo € baseada na literatura que confirma
que o alto consumo de ultraprocessados esta relacionado diretamente a doencgas
cronicas como a obesidade, diabetes, hipertensédo arterial sisttmica dentre outros
(BORGES, 2018).
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Neste sentido, a sociedade demonstra sua preocupacdo com a alimentacao
saudavel, sendo que as empresas tém se readaptado as novas exigéncias e buscado
alternativas criativas e inovadoras em oferecer um alimento natural, saudavel, nutritivo
e com menor impacto ambiental. Através disso, as empresas do ramo alimenticio tém
buscado estratégias de marketing para seus produtos, visando consolidar suas
marcas; neste sentido, necessita-se estabelecer uma imagem positiva associada a
alimentos saudaveis e sustentaveis!, mesmo que seja de empresas que trabalham
com alimentos industrializados (PEREIRA, 2014).

Neste contexto, tem aumentado o segmento de alimentos organicos que sao
agueles produzidos de forma sustentavel sem a utilizacdo de agrotoxicos,
provenientes de uma producao agricola responsavel ao tratar o solo e que faz o uso
de tecnologias limpas com menor impacto ao meio ambiente. Os alimentos organicos
estdo ocupando crescente espaco na industria de alimentos levando em consideragao
o forte apelo a sustentabilidade aliado a boa saude.

Um dos motivos que tem influenciado essa mudanca sdo as exigéncias do
marketing no segmento de alimentos. De acordo com Kotler (1998), o marketing é
definido como sendo um processo social onde pessoas e grupos satisfazem os seus
desejos e necessidades por meio da troca e venda de seus produtos. O marketing tem
como foco as demandas, necessidades e desejos dos individuos que fazem parte do
mercado e que representam provaveis clientes. As relagbes de troca dependem de
duas ou mais pessoas, ou instituicdes, as quais possuam produto de valor? para
comercializar, neste caso o vendedor recebe um dinheiro em troca da sua mercadoria
e o cliente adquire o produto (RODRIGUES, 2010).

Para Kotler (1998) considerado o pai do Marketing, existem quatro elementos
basicos em uma estratégia de Marketing, os conhecidos 4Ps:

e Produto: desenvolvimento e diferenciagdo do produto (concepcdo do
produto, criacdo de novos produtos, aperfeicoamento de produtos ja
existentes para suportar a concorréncia no mercado);

e Preco: determinacdo do valor e precos (conjunto das decisdes e acdes
utilizadas para criar valor e estabelecer um preco aproximado que ira levar a
uma troca de marketing mutuamente benéfica);

! Desde a producéo, plantio, colheita ou extraco até o processo de distribuicio devem ser com menor
impacto ao meio ambiente.

2 Refere-se a percepcéo de todos os beneficios diretos e indiretos em comprar o produto e 0s custos
envolvidos na aquisicao.
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e Place (Distribuicdo): gestdo dos canais e da cadeia de valor
(estabelecimento de uma sequéncia de acdes para administrar as relacfes
com outras organizacoes);

e Promocdo: comunicacgédo integrada de marketing (ajuda na construcao de
relacionamentos através da coordenagdo de todas as mensagens de
marketing e da abertura do dialogo com o cliente e com outros grupos de
interesse).

Na sociedade contemporanea constata-se a grande importancia do marketing
na industria alimenticia em decorréncia do alto grau de concorréncia verificado no
segmento. Sendo assim, as empresas buscam desenvolver formas de que o0s 4ps
possam situa-las em posicdo de vantagem diante das concorrentes.

Dentro deste contexto, torna-se importante avaliar os fatores que contribuem
para a escolha alimentar e 0 aumento da presenca de produtos organicos na dieta
dos brasileiros. Um destes fatores sdo as estratégias de Marketing usadas pelas
empresas para convencer os consumidores a mudar seu habitos alimentares. Nesta
perspectiva, pretende-se analisar as estratégias de marketing utilizadas pelas

empresas e como estas tem utilizado as potencialidades do Marketing digital.

2 Objetivos

2.1 Objetivo Geral

Este estudo visa conhecer as estratégias de marketing de duas empresas

alimenticias que comercializam produtos organicos.

2.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar o que se compreende por alimentos organicos;

- Compreender como as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas estudo tem
buscado influenciar as escolhas de consumo;

- Refletir sobre as possibilidades do marketing digital na difusdo de alimentos

organicos;
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3.METODOLOGIA

Esta investigacédo inicia com uma revisao bibliografica que buscou identificar os
elementos a serem explorados em um referencial tedrico capaz de qualificar a anélise
sobre o objeto de estudo; além disto, pretendeu-se de forma critica constituir os
instrumentos de pesquisa. Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria
sobre as estratégias de marketing de duas empresas alimenticias que apresentam em
seu card de produtos, alimentos orgéanicos, onde se busca analisar a influéncia do
Marketing sobre os consumidores. Deste modo, escolheu-se as empresas Mae Terra
e Native organicos que agem nacionalmente e que tem uma inser¢do no mercado
significativa; ambas sdo grandes empresas que fornecem produtos processados
organicos (industrializados). Trabalhar com os processados € muito importante visto
que eles criam uma possibilidade de maior consumo, pois aumentam a vida Util dos
produtos, além de permitir alcancar longas distancias acessando mercados além da
esfera local/regional. A Urbanizacdo exige o consumo de produtos industrializados,
pois torna-se necessario um volume maior de producéo e uma regularidade de oferta,
caracteristicas que os alimentos in natura e minimamente processados nao
conseguem atender.

N&o foi possivel coletar informacdes diretamente com as empresas, pois estas
ndo aceitaram disponibilizar dados, alegando sua politica de privacidade. Assim,
optou-se por analisar-se 0s sites das empresas, além de suas campanhas de
marketing, a partir do olhar da pesquisadora.

Nessa analise, considerou-se algumas categorias estratégicas utilizadas nos
sites; primeiramente, foram analisados cuidadosamente todos os elementos que
compdem o site das empresas (estrutura e funcionalidade), informacdes, produtos e
Servigos, ou seja, tudo que é oferecido para seus consumidores.

Em seguida buscou-se compreender quais meios as empresas analisadas
utiizam para divulgar seus produtos, além do site. Desta forma, analisou-se
campanhas de divulgacdo, agéncias publicitarias, parcerias com outras marcas e
influenciadores digitais, buscando dessa forma analisar de que forma essas

ferramentas séo utilizadas de maneira competitiva para atrair mais consumidores.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Producao organica

O termo “organico” refere-se a produtos com alta qualidade biologica e
produzidos de forma sustentavel nas dimensGes econbmica, social e cultural, cuja
qualidade é assegurada por meio da certificacdo obtida por orientacdes e inspecdes
ao produtor (STRINGHETA, 2003).

Os sistemas organicos sao descritos como:

“aqueles em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizagao do
uso dos recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e 0 respeito a
integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdémica e ecologica, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizagdo da dependéncia de energia n&o-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, biologicos e
mecénicos, em contraposi¢cao ao uso de materiais sintéticos, a eliminagéo do
uso de organismos geneticamente modificados e radiagfes ionizantes, em
gualquer fase do processo de producéo, processamento, armazenamento,
distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo do meio ambiente” 3 (BRASIL,
2003).

A agricultura convencional faz o uso de insumos quimicos (pesticidas,
fertilizantes, fungicidas, hormonios, dentre outros) para a producéo de alimentos a fim
de melhorar o processo produtivo; porém ocorrem danos na saude do solo e a
interferéncia na qualidade dos alimentos, pois acaba deixando de lado os métodos
tradicionais de manejo e cuidado com o solo, mas principalmente pelos efeitos nocivos
dos produtos quimicos utilizados nesses produtos sobre a salde humana. Ja na
agricultura organica esses insumos sao extremamente proibidos, sendo utilizadas
outras formas de producao, as quais promovem a resiliéncia do ecossistema.

Pode-se afirmar que o modo de cultivo dos produtos organicos implica em
produtos menos nocivos a saude do consumidor, pois apresentam menos elementos
gue afetam negativamente os sistemas responsaveis pela vida do ser humano (Sousa
et all, 2012). Ao mesmo tempo, 0s produtos organicos, alimenticios ou nao,
contribuem com a sustentabilidade socioambiental.

O processo de certificacdo dos alimentos organicos € uma exigéncia da Lei
n°10.831, de 23 de dezembro de 2003, a qual no artigo 3 determina que para serem
comercializados como organicos os produtos devem ser certificados por 6rgaos

oficialmente reconhecidos. Tal processo se inicia através de procedimentos de

3 Lei n°10.831, de 23 de dezembro de 2003.
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inspecédo sobre a producdo, onde uma certificadora, credenciada pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e credenciada pelo Instituto Nacional
de Metrologia, Normalizac&o e Qualidade Industrial (Inmetro), garante por escrito que
0 produto estéa de acordo com todas as normas técnicas de producgéo organica.

Com base no exposto acima, para que o produto receba a certificacdo deve
atender alguns requisitos contidos em um conjunto de Instrucdes Normativas do
MAPA; no que se refere aos alimentos, estes ndo devem ser prejudiciais a saude
(LINDER et al., 2010); a producgéo deve ser sustentavel, sem a utilizacdo de produtos
guimicos nocivos a saude, sem uso de sementes geneticamente modificadas; o
sistema de producao deve ser local, e durante o processo de producédo dos alimentos
oferecer baixas escalas a fim de respeitar a saude dos trabalhadores (Conner &
Christy, 2004).

Além disso, o produto deve ser cadastrado no Cadastro Nacional de Produtos
Organicos (CNPO) através do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA), sendo possivel apenas se estiver certificado como produtor organico por
meio de trés maneiras de certificagao efetivas (BRASIL, 2021):

Certificacdo por Auditoria — A concessdo do selo SisOrg é feita por
umacertificadora publica ou privada credenciada no Ministério da Agricultura.
O organismo de avaliacdo da conformidade obedece a procedimentos e
critérios reconhecidos internacionalmente, além dos requisitos técnicos
estabelecidos pela legislacéo brasileira.

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

Controle Social na Venda Direta — A legislacéo brasileira abriu uma excecao
na obrigatoriedade de certificacdo dos produtos organicos para a agricultura
familiar. Exige-se, porém, o credenciamento numa organiza¢do de controle
social cadastrado em 6rgéo fiscalizador oficial. Com isso, os agricultores
familiares passam a fazer parte do Cadastro Nacional de Produtores
Orgéanicos.

Deste modo, apenas os produtores que seguem as normas especificas nos
padrdes de qualidade dos alimentos de acordo com o Sistema Brasileiro de Avaliagao
da Conformidade Orgénica, obedecendo as determinacdes de rotulagem dos produtos
comercializados, deverdo conter o selo de conformidade. Assim, a certificacdo

apresenta-se com um selo impresso no rétulo ou na embalagem do produto
(ALTMANN, 2017). Conforme podemos observar na figura 1.
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Figura 1. Selo oficial de certificacéo organica

PRODUTO

RGANICO
BRASIL

CERTIFICAGAO
POR AUDITORIA

Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

Hoje em dia em relacdo a saude h& varios motivos para as escolhas por
produtos alimenticios diferenciados, sendo muitas as denominacdes disponiveis aos
consumidores: alimentos light, diet, alimentos isentos de lactose, sem gluten,
funcionais, dentre outros. Neste contexto, os alimentos organicos surgem como uma
outra opcao e, portanto, devem disputar a preferéncia diante dos consumidores. Isto
torna ainda mais relevante o investimento em estratégias de marketing que possam
atrair os consumidores; para esta atracdo se necessita ressaltar as qualidades do
produto, as vantagens de pagar um preco as vezes mais alto, favorecer o acesso do
consumidor com maior nimero de espacos de venda e promover o produto com
situacdes que possam influenciar o ato de compra. Ou seja, se trata de mobilizar os
4ps integradamente.

Na teoria, 0os organicos se encaixam como um “estilo de vida”, visto que resulta
em uma prética de valores e habilidades relacionados a saude, bem estar e
responsabilidade com o meio ambiente (ALTMANN, 2017).

A preocupacao ambiental € um fator que vem se destacando atualmente, sendo
assim € crescente a procura por alimentos saudaveis e que tenham menor impacto
ambiental, enquadrando-se nesta perspectiva os alimentos organicos.

Os principais motivos para essa crescente procura de alimentos organicos
pelos consumidores sédo: opgdo pelo Consumo Sustentavel, ou seja consumir o
alimento sem que haja agressao ao meio ambiente; opcéo pelo Consumo Consciente,
referindo-se a preocupacédo das pessoas sobre os impactos ambientais frente a
alimentacao; e o terceiro motivo é o Consumo Verde, ou seja, individuos preocupados

com a saude e em busca de uma alimentacdo saudavel longe de agrotoxicos.
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A renda e o nivel de escolaridade sdo fatores determinantes que impedem
muitas vezes a populacdo em adquirir um produto organico. A dificuldade em
conhecimento sobre o0s organicos impede o entendimento sobre os beneficios a
saude. E também, os consumidores alegam que o pre¢o dos produtos é muito superior
aos demais, o que torna inviavel a sua compra (BELLOWS et al., 2008).

De acordo com Pimenta (2008), o perfil dos consumidores destes produtos sao
pessoas de alto grau de instrucdo e renda alta, visto que o consumidor por ter
instrucédo compreende que o alimento possui um maior valor agregado e esta disposto
a pagar mais por essa vantagem, independentemente do preco. Um fato que leva os
alimentos organicos serem mais caros é que embora a procura esteja crescendo ainda
€ baixa a demanda; sao produzidos em menor escala e os custos de producao tendem
a serem maiores.

Observa-se que este tipo de alimento deve ser consumido esporadicamente
por razdo da dificuldade de se encontrar para aquisicdo, visto que normalmente nao
estdo disponiveis em locais de féacil acesso (MACHADO; ALBUQUERQUE;
BLACKBURN, 2014).

4.2 A industria de alimentos saudaveis

De acordo com SAO PAULO (2018) o alimento processado industrializado é
aguele que passa por processo industrial, ou seja, por equipamentos, utensilios e
maquinas, caracteristicos da grande indastria alimentar. Diferentemente, sendo
produzidos em pequena escala temos os chamados produtos artesanais, 0s quais se
caracterizam pela presenca da “Arte” no saber fazer, adicionando um toque especifico
de cada unidade de processamento (SILVEIRA, 2009). Em 2017, no Brasil, as vendas
internas de industrializados consumidos nas principais refeicbes do dia foram de
87,6% e 12,4% foram de produtos para temperar o alimento (SAO PAULO, 2018).

As novas tendéncias no mercado de valorizar a relagdo entre alimento e
saude/bem-estar levam a procura por alimentos com maior valor nutritivo ou que
apresentem propriedades funcionais associadas ao estilo de vida mais saudavel. Mas,
no caso dos Organicos, para que esta demanda se traduza em consumo, trona-se
necessario alcancar a grande massa de consumidores, a qual adquire produtos em
supermercados e ndo tem acesso a in natura ou miniprocessados. Nestes pontos de

venda, os produtos industrializados sdo hegemoénicos. Se quizermos aumentar o
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namero de consumidores de Organicos teremos que ofertar produtos processados
industrialmente, saindo dos circuitos curtos caracterizados pelas feiras e pequeno
varejo.

Os alimentos in natura e minimaente processados sao mais pereciveis e
exigem uma aquisicdo mais frequente, o que faz que o consumidor ndo possa
cotidianamente acessar alimentos organicos em feiras ou lojas especializadas. No
supermercado, ao termos uma diversidade de produtos ofertados e com maior vida
atil, conquistam-se novos consumidores.

Outro fato importante € que os consumidores estao cada vez mais informados
e buscam produtos que oferecam qualidade e seguranca para o consumo. Sendo
assim, aumenta a demanda de produtos certificados com atributos de qualidade,
rastreabilidade e transparéncia sobre o modo de preparo e ingredientes.

Segundo o Guia Alimentar para populacao brasileira os alimentos necessitam
do processo de industrializacdo para alcancar longas distancias e chegar no destino
final. Além disso, do ponto de vista sanitario, o processo de industrializacao oferece
maior controle higiénico-sanitario, evitando riscos de contaminacao.

A industria alimenticia exerce forte presséo sobre o consumo desses produtos,
utilizando-se como apelo a praticidade e o fato de favorecerem os cuidados na
conservacgao, podendo desta forma serem consumidos de imediato ou a longo prazo.
Além disso, o baixo custo é algo que chama a atencdo em especial para a populacdo
com menor renda; por outro lado, ha industrias alimentares que percorrem um outro
caminho diferente do mercado hegeménico.

A empresa Mae Terra, indastria de alimentos, segue um caminho alternativo.
Ao adotar a filosofia de producdo de alimentos que contribuam com a saude dos
consumidores, além de estar ciente sobre os impactos socioambientais, a marca se
posiciona como um novo modelo de negécio. A Mae Terra iniciou suas atividades no
ano de 1979 em S&o Paulo e logo comecou a se expandir e ampliar o portfélio dos
produtos. No inicio com foco no publico caracterizado por preferirem produtos ditos

naturais?, ou seja, pessoas que priorizam o consumo da alimentacdo mais saudavel e

4 Este movimento inicia na década de 1960, nos segmentos que se identificavam como “contracultura”,
envolvendo o movimento Hippie (jovens conscientes mostraram que ndo estavam dispostos a viver da
mesma forma tradicional e conservadora da maioria das familias da época); surgindo forte nos Estados
Unidos e na Europa, s@o pioneiros nas preocupacdes com a destruicdo da natureza e inspiram
movimentos muito fortes na atualidade como “Vegetarianos” e “Veganos”, além das organizagfes
ambientalistas.

18



sem aditivos quimicos (MATTES, 2019).

Este movimento em direcdo a mudancas nas expectativas dos consumidores
de alimentos ressurge com forga no inicio dos anos 2000 com o chamado “Turn of
Quality” (retorno da qualidade); segundo Goodman (2003), esta qualidade contrapde
o “alimento massa” produzido em larga escala de producédo, desterritorializado®,
propondo-se um consumo de produtos locais, artesanais, tipicos regionais,
ecolégicos, organicos, comprometidos com bem-estar animal, comércio justo, etc.
Este movimento ganha forga mundialmente e tem impacto, inclusive, nas estratégias
das industrias alimentares, ao mesmo tempo, que fortalecem circuitos curtos de
producdao, distribuicdo e consumo.

No ano de 2007, a empresa Méae Terra foi vendida para jovens investidores, 0s
quais expandiram o mix de produtos rumo a alimentos processados e semi prontos,
além de restabelecer a marca e investir nos consumidores jovens (LIMA, 2012).

Atualmente, a empresa se destaca nacionalmente, apresentando um nicho
focado em alimentos que estejam mais préximos da forma natural, sem adicao de
conservantes, aditivos ou corantes quimicos (MAE TERRA, 2022).

Ja a marca Native faz parte do grupo Balbo, o qual comercializa cana de agucar
e alcool organico, sendo considerado lider na producéo desses produtos.

Esta presente em mais de 60 paises ao redor do mundo, oferecendo produtos
organicos decorrentes de uma filosofia que tem como foco praticas sustentaveis e a
preservacdo do meio ambiente. Além da producéo de acucar organico provenientes
de uma agricultura livre de substancias ndo naturais, a Native analisa, seleciona e
desenvolve parcerias com os melhores produtores organicos do Brasil e exterior para
oferecer a seus consumidores produtos com alta qualidade e com os principios que

fazem da marca referéncia em sustentabilidade (NATIVE, 2022).

5> Refere-se a um alimento que ndo tem relacdo com as caracteristicas da regi&o onde é consumido,
pois se trata de alimentos que sdo comercializados no mundo todo. Esta caracteristica faz com que se
reivindiguem alimentos com embeddedness, ou seja, enraizados culturalmente e vinculados as
caracteristicas agro-ecossistémicas.
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4.3 Alimentos organicos no Brasil

No Brasil, ao final da década de 70, iniciou-se uma pequena producao de
organicos. Porém, somente com o surgimento do Instituto Biodindmico de
Desenvolvimento Rural (IBD), no ano de 1984, que a pratica comecou a se espalhar.

Sobre o surgimento de alimentos organicos no Brasil podemos observar o

seguinte:

No Brasil, até a década de 70, a producéo de organicos ainda era relacionada
mais com movimentos filosoficos que buscavam o retorno do contato com a
terra como forma alternativa de vida, porém com o crescimento da
consciéncia de preservagdo ecoldgica e a busca por alimentagdo cada vez
mais saudavel, houve expansdo de consumo dos produtos organicos e, na
década de 80, organizaram-se muitas das cooperativas de producéo e
consumo de produtos naturais (ALVES et al., 2011, p. 20).

Segundo Santos et al., (2012), o mercado brasileiro para os produtos organicos
encontra-se em crescente ascenséo, sendo que 0s maiores centros consumidores se
encontram no sudeste do pais. No entanto, nos ultimos anos, seguindo uma tendéncia
natural, esse mercado vem se expandido por todo o territorio brasileiro.

Os produtos orgéanicos mais consumidos sao as frutas, verduras e legumes
frescos. Os quais representam maior oferta no setor e, pelo fato de serem facilmente
pereciveis, necessitam de abastecimento frequente (PIMENTA, 2008).

J& os produtos organicos processados, de acordo com Altmann (2017), sdo
aqueles definidos como produtos transformados, aqueles “oriundos de processos de
transformacao, mudando as caracteristicas fisicas, quimicas e fisiolégicas do produto
original, resultando em maior valor agregado”.

Ainda é recente o consumo de organicos processados no pais, nota-se que o
foco maior sédo os produtos minimamente processados para satisfazer o denominado
“‘consumidor verde” (CAMPOS; PALHARES, 2009). Levando em conta que o0s
organicos sao produtos de crescente importancia no pais, é fundamental estabelecer
novas possibilidades de consumo alternativo aos produtos convencionais para que
seja possivel uma mudanca nos habitos alimentares da populagdo brasileira.
Considerando-se que a base de uma alimentacdo nao pode ser construida somente
de hortifrutigranjeiros, o setor necessita de difusdo na oferta de produtos (SILVEIRA,
2009).
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4.4 Estratégias de marketing alimentar e nutricional

N&o h& duvida que a comida tornou-se potencialmente um meio lucrativo. E
desta forma, as empresas procuram por meio de estratégias de marketing ocupar
espaco de destague no mercado (CASTRO, 2013).

Sendo assim, é comum a utilizagdo do marketing para revelar informacdes a
respeito da producédo do alimento, envolvendo as propriedades nutricionais.

No que diz respeito a alimentacdo, a compra do produto revela uma acao de
satisfacdo da necessidade fisiolégica do homem em adquirir determinado produto.
Com isso os alimentos demonstram a real importancia no mercado na demanda®
primaria (PEREIRA, 2014).

O consumidor esta cada vez mais exigente e consciente em busca de produtos
saudaveis e, ao mesmo tempo, sustentaveis; com isso empresas tendem a nédo
oferecer apenas produtos que alimentem, mas também que se vinculam a
responsabilidade com o meio ambiente, estabelecendo um marketing diferenciado
como forma de vantagem competitiva (MATTES, 2019).

Desta forma, as empresas utilizam o marketing como instrumento de analise

de oportunidades reais no mercado, elaboracdo de estratégias de comercializacéo
dos produtos, além de organizacéo e gestdo de vendas (CORDEIRO, 2006).

Como o conceito de qualidade implica em subjetividade e varia entre os grupos
de consumidores, 0 marketing constitui-se em importante instrumento para influenciar
nas opcdes de consumo. Com o avango da indastria alimentar e a crescente
concorréncia que ha na area, os fornecedores de alimentos buscam se diferenciar no
mercado. Neste processo, muitas dimensdes sdo consideradas, envolvendo a criacao
de embalagens chamativas, atraentes e de facil manipulacdo, além de facilitar o
acesso na utilizacdo de uma comunicacdo mais eficaz com os consumidores. O
marketing visa a satisfacado do consumidor com a utilizagao nos 4 P’s “Produto, Preco,
Place (Distribuicao) e Promogao” (RODRIGUES, 2010).

O estudo do marketing é usado de maneira geral pelas empresas de produtos
alimenticios para buscar compreender as necessidades fisiologicas e os desejos dos
consumidores para que seja possivel induzi-los a comprar e continuar utilizando os

produtos/servigos que sao oferecidos.

® Nivel de demanda total de todas as marcas de determinado produto ou servico.

21



Sendo o marketing alimentar utilizado de forma estratégica para além de
satisfazer o consumidor, buscar estabelecer um trabalho com base no comportamento
dos consumidores, além de orientacdes e satisfacdo dos mesmos. A questdo é como
oferecer um alimento com praticidade, saudavel, familiar, saboroso e que respeite 0
contexto cultural como um todo (SOLOMON, 2002). Cumprir com essas
caracteristicas € extremamente importante para a marca da empresa se fortalecer no
mercado.

Por outro lado, o marketing nutricional surge como complemento do marketing
alimentar e visa trazer a diferenciacdo dos produtos por meio da rotulagem nutricional
e argumentacdes sobre a qualidade, tendo como meta convencer o consumidor a
adquirir produtos que possam propiciar uma alimentacdo mais saudavel. Tem sido
uma grande aposta das empresas do ramo alimenticio para seus produtos, contudo a
utilizacao deve estar de acordo com as particularidades evidenciadas pelas alegacfes
cientificas e a rotulagem nutricional.

De acordo com Pereira (2014), o conceito de marketing nutricional é um
instrumento potencial de educacao nutricional para seus clientes; o autor comenta que
0 objetivo geral do marketing é tornar o produto conhecido e valorizado diante dos
demais concorrentes, sendo assim em relacdo ao marketing nutricional esse processo
nao é possivel. Neste caso, o potencial de educacéo nutricional presume que nao
ocorra desejo mercadologico na venda do produto (LINN, 2006). Assim, a inddstria
alimenticia pode promover um papel chave na decisdo de compra dos consumidores

por produtos mais saudaveis.

4.5 Marketing digital

O marketing digital surge como uma op¢ao mais rapida e eficaz para divulgacéo
de bens e servicos das empresas, sendo decisivo na distribuicdo das informacdes
onde a tecnologia da informagéo esta diretamente ligada ao marketing (COBRA,
2009).

As empresas utilizam-se do marketing digital para o desenvolvimento da gestao
empresarial e para atender as demandas do mercado a fim de gerar lucros com o
passar do tempo, relacionando todas as formas possiveis de divulgacdo e exposi¢ao
da marca e dos produtos (KOTLER, 2012).

O marketing digital tem sido grande aliado das empresas, onde se utiliza como
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ferramenta a internet como contato entre organizacbes e consumidores,
proporcionando um diferencial competitivo. As divulgacdes online em sites, blogs,
email, e redes sociais sao formas variadas de utilizacdo da internet como ferramenta
de marketing que engloba todas as teorias estratégicas empregadas no marketing
(GABRIEL, 2010).

De acordo com Cavallini (2008), a utilizacdo dessas ferramentas possibilita as
empresas terem novas estratégias de comercializacdo de produtos; a discussao
dessas mudancas esta relacionada, principalmente, ao uso continuo da internet e
midias sociais, referéncia que as empresas depositam nela, onde o consumidor ir4
atras de informacdes e disponibiliza-las.

Limeira (2010) comenta que ha uma grande possibilidade das empresas
utilizarem o marketing digital como tatica competitiva, pois além de ser uma
oportunidade de negdcio € uma vantagem competitiva para atrair novos clientes e
manté-los, através do grande avanco tecnoldgico da internet. Desta forma, torna-se
extremamente importante que as empresas pensem em estratégias de planejamento
do marketing digital para atrair clientes e que tenham objetivos a serem alcancgados,

acOes taticas e operacionais.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 Mae Terra

Figura 2. Logo da empresa mée terra

n
mae terra

Fonte: https://www.maeterra.com.br/

Pode-se inferir que a empresa Méae Terra € uma das maiores no mercado de
alimentos organicos no Brasil. Possui como filosofia sete principios que baseiam o seu

posicionamento frente a estratégia de negdcio, os quais sao:

Alimentos gostosos feitos com afeto;
Integral de verdade, naturalmente nutritiva;
Organicos, cada vez mais;

Livres de transgénicos e pozinhos artificiais;
Privilegiando os pequenos produtores;

Valorizando os ingredientes nativos do nosso Brasil;

N o gk~ wbd R

Vegana, aqui s6 tem ingredientes vegetais;

O nome da empresa reflete a figura materna, a mae é por natureza cuidadora,
enquanto a palavra terra simboliza o planeta em que nascemos e vivemos. O nome

entdo esta ligado textualmente ao carinho, afeto, origem e a protecao de todos aqueles
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gue dependem de seus cuidados.

Atualmente, as embalagens vao além de simplesmente acondicionar e proteger
os produtos, sdo pensadas cuidadosamente para serem colocadas e distribuidas nas
prateleiras, para que sejam faceis de manipular e que tragam todas as informacdes
necessarias ao consumidor; um aspecto muito relevante € que as embalagens estarao
juntas com outros produtos considerados saudaveis no ponto de venda, sendo
necesséario se diferenciarem diante do consumidor. Torna-se fundamental que a
empresa seja identificada e, para tanto, deve ser conhecida pelos consumidores. Ai

entra o papel do Marketing.

Figura 3. Embalagem do produto Mée Terra
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Fonte: https://www.maeterra.com.br/

O site da empresa é mais do que apenas forma de venda de produtos online;
a Mae Terra se destaca pelo seu site detalhado com informacdes relevantes que
contam a historia de como foi fundada a marca, além de trazer todo portfolio de
produtos, informacdes nutricionais, informagcfes de alimentacdo e saude, como
elaborar uma lancheira saudavel para escolares e receitas para toda familia. Outro
destaque é a forte parceria com celebridades e influenciadores digitais em campanhas
publicitarias nas redes sociais.
Pode-se inferir que o Marketing é trabalhado no sentido de ndo apenas vender
produtos, mas conquistar os consumidores para uma filosofia (estilo) de vida;

consumir ndo é satisfazer apenas uma necessidade alimentar ou um desejo por
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determinado produto, mas insere-se em um universo em que 0s organicos sao Vvistos
como uma opc¢éao de vida.

A empresa faz parte do grupo Unilever’, possuindo o modelo de
desenvolvimento social e ambiental chamado de B- Corporation®. Este sistema tem
como finalidade estimular organizacdes que busquem rigorosas responsabilidades,
tanto na dimensdo social, quanto ambiental, demonstrando preocupa¢do com o
planeta e com a sociedade. A empresa tem como desafio crescer e, a0 mesmo tempo,
respeitar a natureza e valorizar a preservacao ambiental e a equidade social.

As empresas que possuem certificacdo para produtos organicos procuram
crescer gerando algo duradouro, pois compreendem que as geracoes futuras serao
afetadas diretamente pela conduta de hoje. Neste sentido, o site da Mae Terra
representa uma estratégia de marketing, pois no primeiro momento quando o
consumidor acessa o site pode néo desejar comprar o produto; mas apos a busca de
informacBes sobre alimentacdo e nutricdo, sobre preparacfes culinarias, surgem
elementos que podem levar a decisdo de aquisi¢do do produto.

A marca se uniu a Hutukara Associagdo Yanomami, Rede Origens Brasil e ao
Instituto ATA para criacdo de uma arroz 7 grdos com 15 espécies de cogumelos
provenientes da floresta Amazdnica, os quais foram coletadas de maneira sustentavel
nas propriedades indigenas Yanomami, possibilitando uma relagéo de comércio ético
e transparente, (conforme figura 4). Esse arroz no site é citado da seguinte forma:
"Com sabor delicioso e suave que alimenta o corpo, a alma e mantém a floresta em
pé”. Nao se trata de um ato de consumo quaisquer®, mas um consumo sustentavel e,

pode-se afirmar que seja um consumo consciente.

" E uma multinacional britanica de bens de consumo, com sede em Londres, sendo referéncia em
marcas que trazem o bem estar as pessoas, possuindo grande destaque nas areas de alimentacéo,
produtos de higiene e limpeza.

8 Refere-se ao movimento global de empresa B, iniciado no ano de 2006 nos Estados Unidos com o
objetivo principal de ter sucesso na economia e, a0 mesmo tempo, desenvolver bem estar do
planeta.Opera com lideres em uma comunidade global que utilizam dos seus negdcios para a criagao
de um sistema econdmico mais inclusivo, equitativo, e regenerativo tanto para as pessoas quanto para
0 planeta.

® Um ato de consumo “quaisquer” parte de variaveis tradicionais como prego, qualidade (associada
com critérios definidos pelo consumidor como importante) e o poder aquisitivo do consumidor, o qual
pode ser influenciado pela oferta de crédito ou promogdes.
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Figura 4. Ritto cogumelo Yanomami
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Fonte: https://www.maeterra.com.br/

Recentemente, a marca langou a promocao “Gostoso & Saudavel, Real Oficial!”
(conforme figura 5), que traz como embaixadora a apresentadora Giovanna Ewbank;
a campanha aconteceu de 1° de julho a 4 de outubro de 2021, seguindo a dinamica
de junte e troque: o consumidor adquire R$ 10,00 (dez reais) em produtos da mae
terra, realizando o cadastro no site ou no WhatsApp e ganha 10 (dez) pontos em
“sementes virtuais”.

Com trés sementes virtuais o0s participantes podiam trocar por porta
mantimentos herméticos de vidros ou optar por juntar mais pontos para trocar por
mantimentos maiores que sdo exclusivos da marca mée terra. Além disso, o designer
da artista Ju Amora que foi pensado para trazer aos mantimentos ilustracdes que
demonstram o afeto e caracteristicas do seu trabalho nas cores de nanquim a luz

neon.
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Figura 5. Promocao “Gostoso & Saudavel, Real Oficial”.
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Fonte: https://www.maeterra.com.br/

Além de mostrar os beneficios de seus produtos, essa campanha gerou a
experimentacdo dos produtos da marca por aqueles consumidores que estdo entrando
nesse universo de alimentacdo saudavel; A empresa Mae Terra também buscou agir no
sentido de contribuir com organizacdes que atuam em prol do social ou do ambiental: em
cada troca por um brinde, o participante escolhia qual instituicdo gostaria de ajudar, optando
no combate a fome da ONG “Amigos do Bem” ou na prote¢cdo ao meio ambiente da ONG
“Origens Brasil” (Cuide da Amazdnia).

Essa foi a primeira campanha nacional de promoc¢do da empresa, a qual buscou
incentivar o consumidor a comprar seus produtos a fim de promover uma alimentacao
saudavel, buscando ganhar brindes, mas também com o objetivo maior de promover a
oportunidade do participante em ajudar em causas importantes para sociedade;
certamente que estas causas atraem um tipo de consumidor consciente de seu papel como

cidadao, ao mesmo tempo que vinculam a elas, a marca “Mae Terra”.
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5.2 Native

Figura 6. Logo da marca Native
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Fonte: https://www.nativeorganicos.com.br/

A marca Native possui certificacdo ambiental, industrial e organica. As certificacdes
organicas sao resultado do processo de auditoria que monitora todo o percurso dos
produtos agricolas e industriais, desde a origem até a distribuicdo para o consumidor final.
Desta forma, garante a conformidade e segue os regulamentos necessarios da producao
organica.

A marca possui 0 modelo de gestdo Triple Bottom Line'® baseando-se no equilibrio
econdmico, social e ambiental. O desenvolvimento da marca esta presente em todas as
acOes que envolvem os fornecedores, distribuidores, funcionarios e consumidores. A Native
organicos tém na sustentabilidade a maior causa. A marca possui diversos produtos que
estdo presentes na mesa de um nicho de consumidores preocupados com a alimentacao
saudavel, tais como, cereais,cafés, chas, sucos, massas, dentre outros. Com a parceria da
Alta Comunicazione!! foi possivel realizar o desenvolvimento de campanhas publicitarias e
projetos importantes, como o quiosque de vendas no shopping de Ribeirdo Preto; criacdo
de um novo site com visual mais moderno e elegante; lancamento de novas capsulas de
aluminio para os produtos de café (conforme figura 7); e a estratégia de criacdo da

campanha dos 20 anos da marca sobre o tema “O respeito a natureza da sabor a vida”.

100 Triple Bottom Line é um conceito que iniciou na década de 90 por John Elkington que prega a gestdo
empresarial como foco, além dos resultados e nos impactos da empresa diante do planeta. E o tripé da
sustentabilidade formado pelas perspectivas das empresas, pessoas e do lucro, ou seja a empresa deve ser
conduzida visando gerar lucros, cuidando dos impactos ambientais e da forma como lida com seus
colaboradores.

11 Agéncia de Publicidade e Propaganda off/on/live com sede em Ribeirdo Preto-SP, realiza trabalhos criativos
e inovadores com uma equipe multidisciplinar tornando o trabalho eficaz comprometido com resultado geral.
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(conforme figura 8).
Nesta campanha foi explicitada a trajetdria da marca ao longo dos 20 anos, todo o
processo de cuidado com a natureza e se mencionou sobre a criacdo do projeto cana

verde'?, que é um dos mais importantes da Native.

Figura 7. Criacdo de capsulas de aluminio da linha café
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Fonte: https://www.nativeorganicos.com.br/

12 Iniciou no ano de 1987 e teve como objetivo criar um sistema sustentavel de producéo de cana-de-acucar,
buscando demonstrar todo o potencial ecolégico e conservador dessa cultura. O trabalho necessitou muito
estudo, horas de pesquisas e grandes investimentos, incluindo o desenvolvimento de uma colhedora crua,
manejo adequado do solo, entre outras acdes.
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Figura 8. Campanha de 20 anos da marca Native

Fonte: https://www.nativeorganicos.com.br/

No que se refere ao site da marca é possivel analisar um designer moderno e
atualizado com diversas informacg@es; além disso, a marca faz questdo de mencionar 10

motivos para consumir produto organico:

Mais saude
Mais sabor

Mais nutrientes

Livre de OGM*2 (Gmo free)
Proteger futuras geracoes
Restaura a biodiversidade
Qualidade da agua

Ajuda pequenos agricultores

© 0 N o 0 A~ DdRe

Reduz o risco de erosdo do solo

10. Certificacdo é garantida

13" Organismos geneticamente modificados, ou seja, é todo material genético que foi alterado de
maneira nao natural para receber caracteristicas desejadas como cor, tamanho dentre outros.
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Outro fato interessante é que no site da marca ha receitas organicas com os produtos
da linha, além de trazer o video do passo a passo de como elaborar.

A Native também investe no site, pois utiliza-se de um designer moderno para atrair
mais consumidores, além de trazer informagBes sobre seus produtos; traz também
conteudos sobre sustentabilidade ambiental e participacfes em projetos sociais, 0 que atrai
um publico de pessoas ativistas que tém interesse em agir para cuidar do planeta. Além
disso, com a prética de producdo orgéanica da cana-de acucar foi possivel criar condi¢cdes
de vida para mais de 340 espécies de aves, mamiferos, répteis e anfibios. Para a Native, a
agricultura sustentavel deve gerar biodiversidade e restaurar o equilibrio ecolégico nas
fazendas, exercendo dessa maneira tanto um impacto social, quanto econémico. Sendo

assim, a marca se considera uma amiga da biodiversidade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pode-se compreender que os alimentos organicos tem tido cada
vez mais consumidores, caracterizados como aqueles que nutrem uma preocupacao com
a saude, aliada a questdes relacionadas com a sustentabilidade. Nesse sentido, existem
véarios tipos de produtos no mercado, entre eles os organicos, 0 quais necessitam
conquistar a preferéncia dos consumidores, tornando-se fundamental o investimento em
estratégias de marketing.

Observou-se gque as novas tendéncias no mercado de valorizar a relacdo entre
alimento e saude/bem-estar levam a procura por alimentos com maior valor nutritivo ou
gue apresentem propriedades funcionais associadas ao estilo de vida mais saudavel.
Outro fato importante € que os consumidores estdo cada vez mais informados e buscam
produtos que oferecam qualidade e seguranca para 0 consumo. Sendo assim, aumenta
a demanda de produtos certificados com atributos de qualidade, rastreabilidade e que
apresentem transparéncia sobre o modo de preparo e ingredientes.

O consumidor atual esta mais informado e atento as questdes relativas a
alimentacao e a sustentabilidade e, com isso, as empresas utilizam-se dessa demanda e
procuram oferecer produtos que traduzam a responsabilidade com o meio ambiente, além
de utilizar o marketing diferenciado com forma de vantagem competitiva.

Outro ponto importante observado neste trabalho € que o marketing alimentar &
utilizado por ambas as empresas analisadas, visto que elas estdo em busca de satisfazer
as necessidades desse novo consumidor que esta ganhando mais espaco no mercado. As
empresas buscam oferecer produtos praticos para o dia a dia, adequados para toda familia

e que sejam saborosos, respeitando as culturas regionais do Brasil, como € o caso da “Mae
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Terra” que se uniu ao grupo indigena Yanomami para criagao de arroz com alimentos
tipicos regionais.

No tocante ao marketing nutricional, observou-se que as empresas analisadas
pensaram em algo a mais para as embalagens do que somente acondicionar e proteger 0s
produtos; foram pensadas cuidadosamente, considerando como criar e desenvolver
embalagens que possam ser de facil manipulacdo, que tragam todas as informacfes
importantes para identificar os produtos diante dos consumidores. Destaca-se a
preocupacao em despertar a atencdo de quem esté visualizando a embalagem.

Além disso, a marca Native se destaca por fazer parte de grandes grupos como
Balbo (compostas por pelas usinas de Santo Anténio, Sdo Francisco e Uberaba ambas
produzem alcool e agucar) e o sistema Triple Bottom Line (método que visa a gestdo de
sustentabilidade das empresas ampliando a visdo de sucesso para além de resultados
financeiros), alcangcando maior visibilidade no aspecto de relagdo com a sustentabilidade,
0 que atrai um publico especifico mais voltado para esse nicho de preservacdo ambiental.
Neste contexto, os consumidores tendem a adquirir os produtos da Native pelo forte apelo
a preservacao do planeta e por desenvolver projetos de preservacdo da biodiversidade,
caso do projeto cana verde.

Ja a Mae Terra tem buscado novos parceiros que possam agregar maior potencial
a sua marca, envolvendo empresas de divulgacéo, influenciadores digitais e canais de
midias sociais, utilizando disso para atrair possiveis clientes; observou-se que grandes
influenciadores possuem um publico especifico que tende a comprar produtos por
indicacBes comerciais.

De acordo com os resultados obtidos neste trabalho é possivel concluir que
empresas que comercializam alimentos organicos estdo investindo cada vez mais em
tecnologias inovadores de Marketing, em especial no design dos sites que vai além de
simplesmente trazer portfélio de produtos, ou seja, buscam apresentar um site moderno
com diversas informacfes para atrair novos e fiéis consumidores. Futuramente novas
pesquisas devem buscar compreender este cenario de mudancas nas tendéncias de

consumo.
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