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Acdes de comunicacao de marketing no ponto de venda:
um estudo multicasos sobre o mercado de alimentos organicos

1. INTRODUCAO

Alimentos orgéanicos, por definicdo, sdo os oriundos de um sistema holistico de
gerenciamento da producdo que promove a saude do sistema agroecoldgico, incluindo a
biodiversidade, os ciclos bioldgicos e a atividade biologica do solo (FAO, 2009). A agricultura
organica estimula o emprego de praticas de gerenciamento local e considera a realidade das
regides produtoras, incentivando, sempre que possivel, a adocdo de métodos culturais,
biolégicos e mecanicos (FAO, 2009).

No Brasil, a crescente demanda pelos produtos organicos despertou no legislador a
necessidade de promover a regulamentacdo do setor, o que ocorreu em 2003 por meio da Lei
n.° 10.831, que considera organico o sistema de produgdo em que se adotam técnicas que
otimizam o uso dos recursos naturais e socioecondémicos e se respeita a integridade cultural das
comunidades rurais, com a finalidade de obtencdo da sustentabilidade econémica e ecoldgica
(BRASIL, 2003). A agricultura organica exclui a utilizacdo de organismos geneticamente
modificados e de radiagdes ionizantes no processo produtivo, e demanda certificacdo e exibicao
de selo de identificacdo no produto ou, no caso das unidades familiares de producéo, o cadastro
do produtor em banco de dados especifico (BRASIL, 2003).

Referida lei, entretanto, era norma geral que carecia de regulamentacdo, 0 que apenas
ocorreu em 2007, por meio do Decreto n.° 6.323, que estabeleceu diretrizes para a agricultura
organica e disp0s sobre temas correlatos como relagdes de trabalho, producéo, comercializacédo
e qualidade, criou organismos responsaveis pela fiscalizacdo e pelo estabelecimento de politicas
de curto e longo prazo, estabeleceu penalidades para infragdes e instituiu o Sistema Brasileiro
de Avaliacdo da Conformidade Orgénica, consolidado num selo de exibi¢do obrigatdria em
produtos certificados (BRASIL, 2007), reproduzido na Figura 1.

Figura 1: Selo Oficial para Produtos Organicos
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Fonte: Mapa (2009).

Além de garantir a certificacdo do produto, o selo também se constitui em item de
marketing, capaz de transmitir confiabilidade e de facilitar ao consumidor a diferenciagéo entre
produtos convencionais e organicos (ZANOLI; NASPETTI, 2002; BEZAWADA; PAUWELS,
2013) e de influenciar na deciséo de compra (ORGANIS; MARKET ANALYSIS, 2017).

O mercado consumidor de organicos tem crescido internacionalmente nos ultimos anos e
seus numeros sdo expressivos: no mundo, 2,4 milhdes de produtores cultivam 50,9 milhdes de
hectares de agricultura organica e abastecem um mercado estimado de 75 bilhGes de Euros
(FIBL; IFOAM, 2017). Os expoentes desse mercado sdo a Australia, com maior area de cultivo
(22,7 milhdes de hectares), a india, que detém o maior nimero de produtores (585 mil), os
Estados Unidos, com o maior mercado (US$ 35,8 bilhdes), a Suica, com o maior gasto per
capita (262€ anuais) e a Dinamarca, com o maior market share (8,4%), enquanto o Brasil figura
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na 122 posicdo em quantidade de hectares cultivados, com participacdo de mercado estimada
em 0,3% (FIBL; IFOAM, 2017).

Os cadastros nacionais, todavia, sdo incompletos e ndo ha dados confiaveis sobre a
quantidade total produzida e consumida em territdrio brasileiro, mas estima-se que 750 mil
hectares sejam destinados a agricultura organica no pais, cultivados por 15.700 unidades
produtoras, predominantemente familias (LLEDO, 2017).

Os dados do setor demonstram a relevancia do tema e, ainda que inexista precisao nas
informagdes nacionais, € inegavel que o mercado e importante e demonstra tendéncias de
crescimento, especialmente porque o consumo tem aumentado, inclusive dentre o0s
consumidores de menor renda (PEREIRA et al., 2015).

Diante do aumento do consumo e do potencial latente que esse mercado detém no pais,
tem crescido também a oferta de marcas de alimentos organicos no varejo. Uma vez nas
gbndolas dos supermercados, emparios e outros tipos de varejos, espera-se que acdes assertivas
de comunicagdo no ponto de venda (PDV) culminem no sucesso de vendas desses produtos.
Afinal, varios sdo os estudos que mostram a importancia da comunicacdo no PDV por parte dos
fabricantes de bens em geral (SHIMP; ANDREWS, 2012; MORRISON, 2010; DEHERDER,;
BLATT, 2011), e de alimentos saudaveis, em particular (HERPEN; NIEROP; SLOOQOT, 2012).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

De forma geral, o crescimento da concorréncia entre as marcas nos pontos de venda e a
necessidade de os fabricantes adotarem uma postura proativa de geragdo de demanda por seus
produtos no ambiente de compras tém levado ao aumento dos gastos e a sofisticacdo das acoes
de comunicagao e promocao das marcas e produtos no varejo. Muitas vezes, 0s objetivos dessas
acOes podem ser (a) fazer com que o consumidor opte por uma marca em detrimento de suas
concorrentes, (b) despertar o desejo de compra de um produto que ndo estava nos planos de
compra quando o consumidor entrou na loja ou (c) estimular a compra de maiores quantidades
de determinado produto (SHIMP; ANDREWS, 2012).

Contudo, os fornecedores de alimentos organicos podem ter um desafio adicional no
ponto de venda: convencer os consumidores de alimentos convencionais a substituirem-nos por
produtos orgéanicos. Tendo em vista as particularidades do mercado brasileiro de alimentos
organicos, questiona-se: quais acées de comunicacdo sdo realizadas nos pontos de vendas pelos
fabricantes desses alimentos e com quais objetivos?

O presente artigo, por conseguinte, tem por finalidade identificar as acdes de
comunicagdo, bem como seus objetivos, realizadas nos pontos de vendas por dois fabricantes
de alimentos organicos.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Consumo de alimentos orgénicos: motivacdes, determinantes e barreiras

H& anos pesquisadores de diversos paises tém se debrucado em estudos sobre o tema,
buscando compreender o comportamento do consumidor de alimentos organicos, e uma serie
de resultados emergiram.

3.1.1 Estudos internacionais

Padel e Foster (2005) identificaram que a primeira experiéncia de consumidores com
alimentos organicos se da com frutas e vegetais, que sdo relacionados a uma dieta saudavel.



Aertsens et al. (2009) distinguiram motivos que levam ao consumo de organicos entre
valores egoisticos (hed6nicos, como promoc¢do da salde e sabor) e altruisticos (universais,
como protecao ao meio ambiente e ao bem-estar animal), estes mais incidentes em adolescentes
e em meninas, mas reconheceram que os comportamentos mudam conforme as culturas e 0s
paises.

Beneficios a salde e melhor sabor sdo motivos afirmados por grande parte dos
consumidores de organicos (MCEACHERN; MCCLEAN, 2002; EVES; LUMBERS;
MORGAN, 2004; AERTSENS et al., 2009; JOSHI; RAHMAN, 2015), assim como
preocupacOes éticas como o0 impacto ambiental causado pelo consumo (AERTSENS et al.,
2009; JOSHI; RAHMAN, 2015).

Os precos premium praticados pelo mercado aparecem em varias pesquisas como a maior
barreira ao consumo de alimentos orgénicos, porque 0s consumidores ndo 0s veem como
justificados (ZANOLI; NASPETTI, 2002; EVES; LUMBERS; MORGAN, 2004; AERTSENS
et al., 2009; BEZAWADA; PAUWELS, 2013; ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014;
JOSHI; RAHMAN, 2015). Acredita-se que, se os consumidores fossem melhor informados e
conscientizados acerca do maior valor trazido pelos organicos (melhor custo-beneficio), os
precos diferenciados ndo representariam tamanha barreira (ZANOLI; NASPETTI, 2002,
PADEL; FOSTER, 2005; AERTSENS et al., 2009), mas percebe-se uma caréncia de trabalhos
cientificos que comprovem, cabalmente, os beneficios dos alimentos organicos face aos
convencionais (MCEACHERN; MCCLEAN, 2002; EVES; LUMBERS; MORGAN, 2004).

A conscientizacdo sobre tais beneficios, além do aumento do tiquete médio dos
consumidores habituais, também implicaria na conquista de parcela dos ndo consumidores
(EVES; LUMBERS; MORGAN, 2004). De acordo com Zanoli e Naspetti, (2002),
consumidores potenciais buscam, ao mesmo tempo, por mais informacGes e por produtos
saborosos e faceis de usar, que tenham distribuicdo mais eficiente nos PDV.

Todavia, h& estudos dissonantes, como o apresentado por Ngobo (2011), em que afirma
que a promocdo de vendas de organicos pode influenciar negativamente tanto a escolha do
produto quanto a quantidade adquirida, vez que os consumidores ficariam em davida com
relacdo a qualidade do produto. Essa mesma categoria de consumidor ndo se sente a vontade
para adquirir organicos que tém grande distribuicdo (como em supermercados) €, por isso,
preferem frequentar lojas especializadas (NGOBO, 2011). Herpen, Nierop e Sloot (2012)
também identificaram em consumidores a percep¢do de que precos premium para organicos
representam qualidade superior. Contudo, até para referidos consumidores 0s precos premium
ndo podem exceder a um certo limite, situacdo que provou-se solucionada por meio da ado¢édo
da adocdo de marcas proprias pelas unidades de varejo, que tém capacidade de trabalhar com
precos menores (NGOBO, 2011).

Estudos tambem identificaram como barreiras impeditivas ao consumo a percepcao de
pouca qualidade do produto (JOSHI; RAHMAN, 2015) e a baixa variedade de opgdes
disponiveis (AERTSENS et al., 2009; BEZAWADA; PAUWELS, 2013).

3.1.2 Estudos nacionais

Pesquisas realizadas no Brasil apresentam como motivacao para a compra de organicos a
melhoria da qualidade de vida (VERONA et al., 2009; PEREIRA et al., 2015) e a preocupacéo
com a saude (SANTOS; COBUCCI; FERNANDEZ, 2009). Identificou-se ainda que alguns
consumidores assumem responsabilidades socioambientais ao adquirirem organicos,
acreditando que estdo colaborando para a reducdo do impacto causado ao meio ambiente
(CASTANEDA, 2012).

Também em terras nacionais percebeu-se demanda reprimida face aos altos precos ou a
baixa qualidade de produtos (ANDRADE; BERTOLDI, 2012; DAROLT, 2012; SAMPAIO et
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al., 2013; ORGANIS; MARKET ANALYSIS, 2017), a oferta insuficiente e a davida em
relacdo a procedéncia do alimento (DAROLT, 2012). Identificou-se no mercado a disposi¢éo
de pagar até 20% a mais por um alimento organico, comparado a um convencional (SAMPAIO
etal., 2013).

Vérios estudos nacionais demonstram que o mercado consumidor, incluindo os
consumidores habituais, tém pouca informacdo sobre as caracteristicas dos organicos
(ANDRADE; BERTOLDI, 2012), e que é comum sua confusdo com produtos hidropénicos
(DAROLT, 2012). A falta de informacdo atinge também os funcionérios que trabalham no
varejo, que ndo tém condicdes de orientar adequadamente os consumidores e de esclarecerem-
Ihes as davidas (SAMPAIO et al., 2013).

Uma caracteristica curiosa identificada por Sampaio et al. (2013) consiste na formacao
espontanea de comunidades pelos consumidores de organicos, que se reconhecem como
pertencentes a uma mesma cultura e que acabam criando lagos de amizade. A identificacdo e o
mapeamento dessas comunidades mostra-se Util a elaboracdo do planejamento estratégico de
marketing das organizacgdes produtoras de organicos.

3.2 Marketing de alimentos organicos no ponto de venda

Comunicar, passando uma mensagem gue chegue conforme planejado ao destinatario, é
um enorme desafio, especialmente em tempos em que um habitante de um grande centro esta
exposto a média de 3 a 5 mil mensagens publicitarias por dia (KOTLER; KELLER, 2012).

O sucesso da comunicacédo, entendem Kotler e Keller (2012) est4 condicionado a: 1) fazer
com que o consumidor certo seja exposto a mensagem certa, no lugar certo e no tempo certo;
2) fazer com que o consumidor preste atencdo ao contetdo mas ndo se distraia da mensagem
principal; 3) refletir o nivel de compreensdo do consumidor e de seu comportamento com 0
produto e com a marca; 4) posicionar corretamente a marca; 5) motivar o consumidor a
considerar a compra; 6) criar fortes associacGes de marca que impactem o consumidor. A fim
de que essas mensagens sejam transmitidas de forma consistente e unissona em todos os canais
de comunicacdo é imprescindivel que se originem de cuidadoso planejamento e execucdo, que
Percy (2008) define como Comunicacéo Integrada de Marketing.

A principal inten¢do da comunicagédo é focada na mudanga de comportamento do nédo
consumidor do produto, o que, segundo Bartels (2002), requer uma transacdo entre o individuo,
0 comportamento e o ambiente. Para Bartels (2002), os quatro padrdes de comportamento de
consumo (orientado a objetivos, baseado em regras, espontaneo ou automatico) sao
influenciaveis por sete motivadores (poder, dinheiro, autoridade, consenso, imagem,
credibilidade e socializacdo), resultando em sete diferentes modificacdes de comportamento
(compliance, conformidade, condicionamento, identificagdo, reflexo e internalizagdo).

Mudar o comportamento do ndo consumidor, chamado por Rossiter e Percy (1998) de
novo usuario da categoria, € o principal objetivo da comunicagédo, que tem por escopo conseguir
que os potenciais clientes experimentem tanto a categoria quanto a marca. Quando a
necessidade da categoria ndo existe ou € fraca, no caso dos ndo consumidores de organicos, €
necessario que a comunicagdo “venda” a necessidade da categoria, a fim de incutir no
consumidor a ideia de que a aceitacdo do produto satisfara uma discrepancia entre o estado
motivacional atual e o estado desejado (ROSSITER; PERCY, 1998).

Na comunicacdo no PDV, defende Morrison (2010), o varejista tem a oportunidade de
atingir o consumidor em departamentos especificos, exatamente no ponto de decisdo de compra.
Para isso, o planejamento de comunicacgéo deve considerar aspectos como a configuracéo fisica
do estabelecimento e a disposi¢do de displays e produtos, utilizando-se da flexibilidade de
layouts que a loja permita, a fim de que as ofertas sejam customizadas para diferentes categorias
de consumidores e personalizadas para determinados dias e horarios (MORRISON, 2010).
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De fato, argumentam Shimp e Andrews (2012), o ponto de venda possibilita aos
produtores a Ultima oportunidade de influenciar o comportamento dos consumidores, e 0s norte-
americanos entendem bem esse poder: US$ 21 bilhdes s&o investidos anualmente apenas em
comunicagdo no PDV. Em poucos e preciosos segundos, o fabricante tem a possibilidade de
permitir o reconhecimento de sua marca no PDV pelo consumidor (ROSSITER; PERCY,
1998), estabelecida previamente em outras formas de comunicacgéo, por meio de quatro formas
béasicas: informando-o sobre itens especificos, lembrando-o de informag6es obtidas em outras
midias, encorajando-o a escolher marcas particulares e colaborando com o merchandising no
uso eficiente e eficaz do espaco da loja (SHIMP; ANDREWS, 2012).

Percy (2008), de igual forma, sustenta que o investimento apenas em propaganda fora do
PDV ndo € garantia de que o comprador visualizara o item na prateleira do varejo, vez que seu
comportamento em loja muitas vezes segue uma rotina automatica, e é necessaria uma ajuda
adicional no momento em que a decisdo de compra é tomada, algo que a propaganda tradicional
n&o proporciona.

A importancia da comunicacdo no PDV é respaldada por pesquisas que afirmam que nada
menos que 70% das decisdes de compra sdo tomadas dentro da loja, as chamadas compras por
impulso, sobre as quais as a¢fes no PDV tém bons resultados (DEHERDER; BLATT, 2011).
Esses dados aumentam a responsabilidade daqueles a quem cabe a comunicagédo integrada de
marketing, especialmente quando se compreende gque, em ambientes de varejo mais simples,
como lojas de conveniéncia, 0 consumidor esta exposto a cerca de 17 itens por minuto, ao passo
que, em ambientes mais complexos como hipermercados, sdo mais de 300 itens que passam
defronte dos olhos do consumidor, por minuto (DEHERDER; BLATT, 2011).

Nesse cenario, ha que se chamar a atencdo do consumidor sem satura-lo de informacao
ja que, lembram Deherder e Blatt (2011), confrontado com tamanha quantidade de estimulos,
os compradores utilizam-se de uma variedade de mecanismos mentais automaticos de
enfrentamento, que permitem sua navegacdo de forma a simplificar sua jornada pela loja e a
organizar sua experiéncia.

Ao planejamento e execucdo de todas essas atividades de marketing especificas, que
influenciam o comprador durante e além de todo o caminho para a compra, convencionou-se
chamar shopper marketing (SHANKAR et al., 2010), conceito nascido com base nas mudancas
tecnoldgicas, econdmicas, de regulacdo e globalizacdo do consumo, que fecha a lacuna de
colaboracdo existente entre fabricante e varejista (SHANKAR et al., 2011). Sdo atividades
focadas em conquistar uma solugdo ganha-ganha-ganha tanto para o fabricante quanto para o
varejista e o consumidor final (SHANKAR et al., 2011).

As acdes de marketing de produtos organicos nos pontos de venda apresentam particular
desafio, eis que atributos inerentes aos bens como qualidade, sabor e forma de producdo sao
aspectos dificeis de serem expressos em materiais de comunicacdo, embora de extrema
relevancia a motivacao de consumo (VILAS BOAS et al., 2005). Isso é ainda mais dificil aos
pequenos produtores brasileiros (esmagadora maioria dos fornecedores nacionais), que nao
dispbem de recursos nem de conhecimentos em marketing para tanto, e que encontram
dificuldades, mesmo que amparados por organizacgdes especializadas (FEITOSA; AMARAL,
2009).

Porém, dos estudos analisados nascem algumas direcdes que podem orientar as a¢oes de
marketing para alimentos organicos.

Darolt (2012) salienta a importancia das campanhas de comunicacao considerarem, além
das caracteristicas fisicas do produto e de seus beneficios, também os fatores sociais, culturais
e emocionais relacionados aos valores e as crengas dos consumidores. Aschemann-Witzel e
Aagaard (2014) sustentam que a comunicacdo deveria apelar para motivacdes éticas e trabalhar
a ideia de que os organicos sao produtos diferenciados e ndo séo, necessariamente, mais caros.



Herpen, Nierop e Sloot (2012) identificaram que as técnicas de aumento de facing
(quantidade de produtos expostos, lado a lado, nas gondolas e prateleiras) néo surtem tanto
resultado no aumento de market share de produtos organicos, mas que ha técnicas que
mostraram-se eficientes, como o posicionamento dos itens ao nivel dos olhos, a setorizacéo de
produtos em prateleiras, com a unido de diferentes marcas, e 0 arranjo de sortimento por marca.

Ja a reducdo gradativa de precos, afirmam Bezawada e Pauwels (2013), ndo € tdo efetiva
para alimentos organicos quanto promoc¢es pontuais de descontos maiores para produtos néo
pereciveis e para categorias de compra por impulso.

Lubbers (2010) vai além e propde uma compreensdo holistica do papel dos alimentos
organicos. A pesquisadora considera que os conceitos sustentavel, organico, saudavel e de bem-
estar caminham juntos na mente do consumidor, o que nao é compreendido pelos fabricantes e
varejistas (LUBBERS, 2010). Por isso, afirma, tais conceitos deveriam ser unidos numa Unica
plataforma de estilo de vida, o que significa dizer que os produtos que apresentam propostas
semelhantes ndo deveriam ser segregados, isolados, mas sim integrados numa mesma regido do
PDV, utilizando-se uma plataforma Unica de comunicacdo sobre os beneficios de tais produtos,
0 que permitiria aos consumidores sua rapida localizacdo e facilitaria sua tomada de decisdo
(LUBBERS, 2010).

4. METODOLOGIA

Para cumprir com o objetivo de identificar quais acdes de comunicagdo sdo realizadas
nos pontos de vendas pelos fabricantes desses alimentos e com quais objetivos, optou-se pelo
modelo de pesquisa exploratoria e qualitativa, devido a capacidade deste tipo de pesquisa de
gerar ideias sobre fendmenos e processos pouco estudados (MALHOTRA, 2010). Embora
tenham sido identificados estudos similares em outros paises, estes ocorreram em mercados nos
quais o consumo de organicos € mais difundido ou até mesmo maduro. Acredita-se que as
condicGes especificas do mercado brasileiro (baixo conhecimento sobre 0s produtos organicos,
caracteristicas socioculturais dos consumidores e baixa concorréncia entre fabricantes) exigem
um novo olhar sobre o tema. Ademais, diferentemente da maioria dos estudos que adotaram a
perspectiva dos consumidores, o presente estudo busca avaliar os pontos de vista dos
produtores.

O método de pesquisa escolhido foi o de estudo de casos maltiplos. Segundo Yin (2011),
0s estudos de casos, unicos ou multiplos, devem tratar tanto do fendmeno de interesse quanto
de seu contexto, produzindo e explorando um grande namero de varidveis, com o objetivo de
identificar generalizagdes e até mesmo contradi¢fes (no método de casos maltiplos) que possam
ajudar a suportar, refutar ou estender as teorias existentes.

Foram selecionados dois casos de produtores de alimentos organicos. A escolha dos
fabricantes (ambos sediados no interior paulista) levou em consideragdo o fato de ambos terem
produtos de marca (muitos produtores de organicos atuam somente com alimentos in natura,
sem marca), distribuirem seus produtos diretamente no varejo e realizarem acbes de
comunicacdo no PDV. Em virtude da néo autorizacdo de divulgacdo de sua identificacdo, as
fabricantes séo tratadas no presente trabalho como Empresa Alfa e Empresa Beta.

Os procedimentos adotados percorreram quatro etapas. Na primeira, foram levantados
dados secundarios obtidos na Internet, mais especificamente nos websites e redes sociais das
corporagdes e de suas marcas (quando disponiveis). Na segunda, 0s pesquisadores
entrevistaram os principais colaboradores responsaveis pela gestdo da comunicagdo nos pontos
de venda: o gerente de marketing na Empresa Alfa e o coordenador de trade marketing da
Empresa Beta. A revisdo bibliografica forneceu o conteldo necessario & elaboracdo das
questdes iniciais das entrevistas semiestruturadas, que seguiram a evolucdo do pensamento dos
entrevistados, por meio da sondagem dos entrevistadores (COOPER; SCHINDLER, 2014).



A terceira etapa consistiu na redacdo dos relatorios de caso individuais, 0s quais séo
apresentados na primeira parte da se¢do “resultados e discussdes”. Buscou-se descrever
brevemente as caracteristicas principais das organizacdes como forma de contextualizacéo e,
em seguida, focou-se nas questdes centrais envolvendo a comunicagdo no ponto de venda. Por
fim, a quarta e ultima etapa refere-se a descri¢ao das conclusdes de casos cruzados, como sugere
YIN (2009).

E importante citar que esta pesquisa ndo tem como objetivo realizar modificacbes nos
modelos tedricos apresentados na se¢do anterior, e sim analisar 0s casos sob 0s preceitos e
abordagens apresentados no referencial estudado. Espera-se que, a partir dessas analises, novos
estudos possam abordar os problemas levantados neste artigo, ou mesmo levantar novos
guestionamentos que explorem as complexidades da comunicagdo de organicos nos pontos de
venda.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta se¢do apresenta as informagdes levantadas nos dois casos estudados. Inicialmente os
casos sdo analisados separadamente e, na sequéncia, faz-se uma discussdo comparativa entre
0S Mmesmos, com o objetivo de identificar padrdes nas a¢des de comunicagédo que possam ajudar
a elucidar o papel da comunicacdo no ponto de venda na promocao de alimentos organicos.

5.1 Empresa Alfa

A Empresa Alfa comercializa seis linhas de produtos alimenticios, além de fertilizantes
naturais e sementes organicas. Entre os alimentos comercializados, nem todos sdo organicos.
Os alimentos que levam o selo de producdo organica incluem carne bovina, carne de frango,
café, arroz, feijao, 6leo de soja e mel.

Seus produtos sdo comercializados sob a marca Empresa Alfa e sdo distribuidos em todo
o0 pais. Os supermercados, seguidos pelos hipermercados, representam o principal canal de
distribuicdo. Na sequéncia aparecem, em ordem de importancia: os restaurantes, as lojas
especializadas em organicos (incluindo as franquias proprias da marca), os emporios, 0s
distribuidores atacadistas, as padarias e, por fim, as lojas de conveniéncia.

Os investimentos em comunicacdo da empresa sao bastante diversificados. A marca
corporativa e a imagem institucional sdo promovidas sobretudo nas midias sociais, em website
corporativo e em feiras voltadas ao consumidor final e a nutricionistas. A empresa ainda
promove seus produtos por telemarketing, em feiras do setor supermercadista, em catalogos de
produtos, por meio de bonificacdo aos clientes e em palestras realizadas em faculdades e em
empresas.

Apesar dessa diversidade de acGes de comunicacdo, cerca de 60% do orgcamento de
marketing é destinado a a¢cdes de marketing no ponto de venda. Parte dessa verba é dedicada
aos materiais de comunicacao destinados as 7 lojas da Empresa Alfa (unidades franquiadas). O
restante destina-se a elaboracdo e distribuicdo de banners, folhetos, displays, wooblers,
envelopamento de freezers, acOes de degustacdo e outras acdes de promogao nos principais
pontos de vendas, como supermercados e hipermercados. A Empresa Alfa também investe em
equipes de repositores que, embora ndo mantenham contato direto com os consumidores, séo
cruciais a manutencdo das gondolas abastecidas e organizadas.

Segundo o entrevistado, a capacidade das a¢des nos pontos de venda de romperem as
barreiras ao consumo de organicos € limitada, mas a comunicacdo com o cliente no local de
compra pode completar outras a¢Oes e pode ser uma oportunidade para destacar alguns dos
atributos deste tipo de produto. Para ele, os principais beneficios decorrentes do consumo de
produtos organicos, como a saude e bem-estar, sdo pouco tangiveis e dificeis de se perceber no
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curto prazo, o que prejudica a percepc¢éo de valor do produto por parte do consumidor. Imbuir
nos consumidores o valor da alimentacdo saudével e do respeito a0 meio-ambiente é uma
questdo de aprendizagem que requer um trabalho continuo junto aos consumidores e
formadores de opinido. Para isso, a empresa participa e apoia eventos como congressos de
nutricdo e de gastronomia e realiza palestras em faculdades desses cursos, buscando mobilizar
os influenciadores e formadores de opiniéo.

Ja no ponto de venda o fabricante tem a oportunidade de realizar uma comunicacdo direta
com cada cliente individualmente, visando reforcar os diferentes atributos e beneficios dos
produtos. Neste sentido, as degustacfes sdo um meio eficiente de chamar a atencdo dos
consumidores de produtos convencionais, pois elas instigam a curiosidade a respeito do sabor
dos produtos organicos que, segundo o entrevistado, € também um diferencial destes alimentos.
Neste momento, os promotores de venda tém a oportunidade de explicar os demais atributos e
beneficios dos produtos aos clientes, bem como informar sobre aspectos relacionados a sua
origem e aos processos de producao.

Essas mesmas mensagens que buscam distinguir os produtos organicos dos convencionais
sdo transmitidas por um conjunto de materiais, como folhetos e até mesmo nas embalagens dos
produtos. O principal objetivo das acBes de comunicacdo nos pontos de venda tradicionais é
estimular os consumidores de produtos convencionais a consumir produtos organicos. A
concorréncia entre os fabricantes de organicos ainda é pequena, tendo em vista que sdo poucas
as empresas que atuam fortemente nesse mercado (especialmente no ramo de carnes, segundo
0 entrevistado), e a diversidade de marcas nas gondolas é relativamente pequena. O
fortalecimento da marca é buscado no conjunto das a¢6es de comunicagdo e no relacionamento
com parceiros da distribuicdo, consumidores e influenciadores.

Poucas agdes realizadas no ponto de venda envolvem a participagdo do varejista, como a
vinculacdo de promocdes nos tabloides. Ainda assim, o entrevistado acredita que a maioria dos
varejistas enxerga beneficios e tém interesse na oferta de organicos. De maneira geral, 0s
organicos tém alto giro e podem proporcionar margens mais atrativas para os varejistas. Para
alguns varejistas que se posicionam como lojas de produtos diferenciados, a oferta de organicos
ajuda a reforcar seu posicionamento e a imagem de sua marca.

O entrevistado ressalta que, em recente pesquisa nacional realizada por organizacdes do
setor de organicos, a Empresa Alfa foi reconhecida como a marca mais lembrada pelos
entrevistados.

5.2 Empresa Beta

A Empresa Beta produz ovos, frutas e grdos, todos 100% organicos. Os ovos sao
comercializados in natura, em caixas contendo 6, 10 ou 20 unidades. As frutas sdo processadas
e transformadas em sucos de goiaba, laranja, manga e tangerina. A empresa ainda processa
molhos de tomate, cujos frutos séo produzidos por agricultores parceiros (fornecedores). Todos
o0s produtos sao certificados como organicos e levam a marca propria da Empresa Beta.

No inicio de 2017 a Empresa Beta firmou parceria com outra empresa, controlada por um
grupo multinacional, que passara a distribuir as linhas de sucos e molhos da Empresa Beta em
todo o territorio nacional. Até entdo todos os seus produtos eram comercializados diretamente
entre o fabricante e os varejistas. Metade das vendas destinava-se aos supermercados, 30% aos
emporios, 10% aos hipermercados e também 10% a lojas especializadas em alimentos
organicos.

Entre as acdes de comunicacdo e promogéo aquelas realizadas nos pontos de venda estao
entre as mais importantes: tais agdes recebem cerca de 30% do orgamento de trade marketing
da companhia e sdo gerenciadas por um coordenador de vendas e trade marketing. Seus
objetivos principais sdo gerar consciéncia da marca e incentivar a experimentacdo dos produtos.
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Para tanto, a empresa realiza degustacfes, monta pontos extras de vendas e cria ilhas com seus
produtos.

O objetivo especifico das degustacdes € mostrar aos consumidores que 0s produtos da
marca sao saborosos. Para o entrevistado, existe entre parte dos consumidores a ideia de que
alimentos saudaveis sdo bons para a saude, embora tenham sabor ruim. Nesse sentido, a
degustacgéo serve para quebrar um paradigma e romper uma barreira ao consumo de organicos.
A empresa acredita que, assim, pode fomentar as vendas para consumidores “néo convertidos”
(consumidores de produtos convencionais/ndo organicos).

Ja as ilhas e os pontos extras implicam em maior exposicdo dos produtos aos
consumidores no PDV, o que ajuda a aumentar a consciéncia e a identificacdo da marca. Com
isso, além de chamar a aten¢éo dos clientes da loja para o grupo de alimentos organicos como
um todo, a Empresa Beta destaca sua marca frente as concorrentes, gerando maior demanda por
seus produtos entre os clientes ja consumidores de organicos.

Contudo, os maiores esfor¢cos de comunicagdo nos pontos de vendas realizados pela
empresa tém como objetivo conquistar os consumidores de produtos convencionais. Quando
questionado sobre a¢des que visam conquistar consumidores de outras marcas de organicos, o
entrevistado respondeu que “esses consumidores ja sdo convertidos ao organico e, mais cedo
ou mais tarde, vao provar nossos produtos (...) o foco ¢ trazer o consumidor convencional”.

Além das acgdes realizadas nos PDV, alguns varejistas contribuem com a divulgacdo da
marca da Empresa Beta e de seus produtos nas malas-diretas que enviam a seus clientes.
Segundo o entrevistado, 0s varejistas tém interesse em estimular o consumo de organicos
quando hé a possibilidade de vincular a imagem de sua marca ao apoio a produc¢do sustentavel.

5.3 Anélise comparativa

Uma comparacgéo estruturada entre os dois casos demonstra similaridades que ajudam a
compreender o papel da comunicagdo no PDV para o estimulo ao consumo de produtos
organicos. O Quadro 1 retoma os principais canais de distribuicdo utilizados pelas duas
empresas e resume as principais acées de comunicacao realizadas no PDV.

Quadro 1 — Comparativo entre as principais agdes de comunicagdo nos PDV

DecisBes de comunicacdo Empresa Alfa Empresa Beta
1. Supermercados
. 1. Supermercados
2. Hipermercados -
Lo . 2. Emporios
Principais canais 3. Restaurantes -
; A .. | 3. Hipermercados
4. Lojas de organicos (inclui . s
4. Lojas de organicos

franquia propria)

Participacéo no or¢camento de

LY 60% 30%
comunicagao

1. Conquistar ndo clientes, convertendo consumidores de produtos
Principais objetivos das a¢cBes de | convencionais;

marketing no PDV 2. Gerar consciéncia de marca;

3. Conquistar clientes de concorrentes.

1. Degustacoes;

2. Embalagens; 1. Degustacoes;

Principais tipos de acdes no PDV 3. Qisplays, banners, woo.blers, 2. Embalagens; .

réguas e envelopamento; 3. Pontos extras;

4. Folhetos, catalogos e insercdo | 4. llhas.
em tabloides.

Fonte: elaborado pelos autores a partir de entrevistas com gestores de marketing das empresas
analisadas.



Ambas empresas utilizam majoritariamente canais de distribuicdo tradicionais em
detrimento de canais especializados em produtos/alimentos organicos. Se, por um lado, as lojas
especializadas ajudam a conectar fabricantes a “consumidores convertidos”, ou seja, promovem
uma distribuicao assertiva e eficiente junto a um mercado-alvo especifico e bem definido, por
outro lado essas lojas ainda representam baixo acesso ao mercado (sdo poucas em namero,
pequenas em tamanho e nao atraem um grande namero de clientes em potencial), o que faz com
que ndo sejam eficientes na busca de clientes ainda “ndo convertidos”. Ademais, a maioria das
lojas especializadas em organicos oferece somente alimentos, o que representa uma falta de
conveniéncia pela auséncia de outras categorias de produtos. Atualmente, em muitos varejistas
convencionais 0s consumidores encontram, além dos alimentos organicos, também produtos de
outras categorias (como produtos de higiene, limpeza, etc.).

A distribuicdo em canais tipicamente de massa, como supermercados e hipermercados,
também ajuda no rompimento de uma barreira que, de acordo com os entrevistados, retrai 0
consumo de organicos: a baixa disponibilidade e a dificuldade de se encontrar esse tipo de
produto. O consumo per capita de produtos organicos no pais ainda € baixo, mas 0s
entrevistados acreditam que o potencial de crescimento é grande. Dessa forma, disponibilizar
0s produtos e comunicar os beneficios em locais frequentados por consumidores em potencial
faz parte da estratégia de acesso ao mercado de ambas empresas.

Uma grande diferenca na estrutura de distribuicdo das duas empresas é a utilizacdo de
lojas franquiadas sob a marca propria da Empresa Alfa. Como parte da estratégia de acesso, as
lojas da Empresa Alfa cumprem a fung&o de servir ao crescente mercado fiel a produtos naturais
e organicos, em um mercado ainda carente de lojas especializadas. Do ponto de vista das taticas
de comunicacdo, essas lojas ajudam a fortalecer a marca da Empresa Alfa e a fixar na mente
dos consumidores a imagem de especialista neste tipo de produto, o que pode ser um diferencial
frente aos demais produtores de orgéanicos (ainda que nao se possa relacionar as a¢fes pontuais
aos resultados, é fato que a marca da Empresa Alfa destacou-se sobre as demais do mercado
como a mais lembrada).

A existéncia das lojas da Empresa Alfa também ajuda a explicar a diferenca no peso das
acOes de comunicacdo no PDV no orcamento de comunicacdo das duas empresas. A
necessidade de decorar e de plotar as lojas franquiadas amplia os custos da Empresa Alfa e
ajuda a explicar porque a comunicacdo em PDV representa 60% das despesas com
comunicagéo.

De qualquer forma, mesmo os 30% empregados pela Empresa Beta podem ser
considerados um percentual elevado para comunica¢do no PDV. Os baixos investimentos em
propaganda em midias de massa como TV, radio e jornal, todos de custo bastante elevados,
contribuem com as grandes participac6es das acdes no PDV. Diante de restricbes orcamentarias
comuns a empresas de porte relativamente pequeno, e por se tratar de marcas que atuam em
nichos de mercado, a ndo utilizacdo de ferramentas de comunica¢do em massa é uma deciséo
esperada.

A analise dos objetivos de comunicacdo no PDV mostra semelhancas entre os dois casos.
Diante da percepgdo de existéncia de um grande potencial latente e frente a uma concorréncia
relativamente baixa, ambos fabricantes focam secus esforcos em “despertar” novos
consumidores para 0 mercado de organicos, mais do que brigar por espaco na cesta de
consumidores ja “convertidos”.

Esse objetivo principal passa pela realizacdo de degustacOes, que propiciam uma
oportunidade para se destacar o atributo de sabor dos alimentos, ao mesmo tempo em que
estimulam o contato humano dos consumidores com os promotores, que podem esclarecer
duvidas e informéa-los sobre os beneficios do consumo de orgénicos. As embalagens também
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consistem num importante veiculo de transmissdo de mensagens aos consumidores, que podem
ajudar a despertar, nesses, o interesse pelo consumo de alimentos organicos.

As demais acOes visam, sobretudo, gerar consciéncia de marca. A exposi¢do da marca em
materiais impressos e em diferentes pontos da loja, a0 mesmo tempo em que ressalta a
importancia do consumo de alimentos organicos, faz com que a marca se torne referéncia
naquela categoria de produto.

5.4 Discussao

Embora existam questes pontuais sobre a distribuicdo do orcamento de marketing, ha
mais semelhancas que discrepancias nos objetivos da comunicacgéo das duas marcas analisadas.

O primeiro aspecto evidenciado é o direcionamento da comunicacao de ambas a conquista
de market share por meio da conversdo de ndo consumidores, e sua preferéncia pela distribuicédo
a canais que atinjam mais consumidores (supermercados ao invés de empdrios especializados,
por exemplo) reforca sua estratégia. A proposito, dados de pesquisa realizada pelo Conselho
Brasileiro da Producdo Organica e Sustentavel sugerem que essa estratégia vai ao encontro dos
habitos do mercado: 64% dos brasileiros compram produtos organicos em supermercados,
contra apenas 4% que os adquirem em lojas de produtos naturais (ORGANIS; MARKET
ANALYSIS, 2017).

Como o mercado consumidor ainda é pequeno e a concorréncia, baixa, a estratégia de
aquisicdo de clientes pela conversdo dos ndo usuarios faz sentido, mas € algo que
provavelmente teria que ser repensado num cenério futuro de aumento de players e de
crescimento de mercado, em que ganhariam relevancia as a¢fes de conquista de clientes de
outras marcas.

As acbes que as duas produtoras desenvolvem no PDV encontram fundamento no
resultado de estudos anteriores. A degustacdo oferecida pelas empresas, por exemplo, além de
contribuir com a divulgacao da marca, possibilita descortinar o mito de que alimentos organicos
ndo tém bom sabor nem boa qualidade (ZANOLI; NASPETTI, 2002; ANDRADE;
BERTOLDI, 2012; DAROLT, 2012; SAMPAIO et al., 2013; JOSHI; RAHMAN, 2015). N&o
obstante, a experimentacao também supera a barreira que € a dificuldade de se externar o sabor
em acOes de comunicagdo (VILAS BOAS et al., 2005), situacdo reconhecida pelo gestor da
Empresa Alfa.

Além de proporcionar a experimentacdo do produto, as acdes de degustacdo ainda
possuem outra vantagem crucial a construcdo da marca que é o contato humano entre
promotores de venda e potenciais consumidores. Por meio dessa interagdo, os fornecedores
encontram a oportunidade perfeita para levar aos novos usuarios da categoria preciosas
informacdes sobre as caracteristicas dos produtos e sua forma de producéo, podendo, assim,
desmitificar ideias preconcebidas que serviam de barreiras a ado¢do dos produtos e solucionar
a cronica caréncia de informacdes dos ndo consumidores, algo constatado em uma série de
estudos nacionais (ANDRADE; BERTOLDI, 2012; DAROLT, 2012; SAMPAIO et al., 2013).

Nesse contexto, a figura do promotor de venda surge como o cartdo de visitas da empresa,
o0 intermediario do primeiro contato entre 0 ndo consumidor e a marca, e isso traz algumas
implicacdes. Por estar na linha de frente, é imprescindivel que esse profissional esteja sempre
bem apresentado e alinhado, possua bom relacionamento interpessoal, seja polido, seja
constantemente avaliado e receba intenso treinamento, a fim de que conheca, em profundidade,
os dados e informacdes sobre os produtos e a marca. No promotor de venda é que o potencial
consumidor vé a imagem da empresa, e todo cuidado é necessario a fim de que a mensagem
proposta pela empresa seja exatamente a mesma entregue ao publico-alvo.

Outro insight que se pode depreender do estudo é relativo a justificativa do gestor da
Empresa Beta para a direcdo da comunicacdo aos ndo consumidores. O entrevistado transmite
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a ideia de que o consumidor de organico ¢ alguém que ja passou por uma “conversao”, uma
transicdo entre o consumo dos alimentos convencionais para os organicos. Assim, justifica o
gestor, o consumidor ja convertido, hora ou outra acabard experimentando os produtos da
empresa, o que nao ocorre com os “ndo convertidos”, a quem sdo direcionadas as ac¢des de
marketing.

Essa percepcédo de que os ja consumidores foram convertidos e, portanto, compartilham
de uma cultura que os assemelha, como identificado por Sampaio et al. (2013), parece amoldar-
se a afirmacédo de Lubbers (2010) de que o consumo de organicos traduz-se num estilo de vida,
0 que sugere que, de fato, todos os produtos organicos (e nao apenas os alimentos) deveriam
ser integrados numa regido especifica do PDV e unidos numa Unica plataforma de comunicacao
(LUBBERS, 2010).

Por fim, h& que se notar que os entrevistados ndo abordaram o fator pre¢co como barreira
a adocdo dos organicos pelos ndo consumidores, embora a maioria dos estudos, tanto
internacionais quanto nacionais, tenha identificado essa questdo. Ao que parece, a estratégia
das empresas € a de difundir o valor entregue pelos produtos, em contraposicao a diminuigédo
dos precos, até porque estdo atuando num mercado que, atualmente, é de nicho, e ndo exsurge
dai a necessidade de concorréncia direta com os alimentos tradicionais. N&o obstante, é fato
que, por ser de nicho, os volumes de produtos movimentados sdo pequenos, 0 que torna as
margens das empresas sensiveis a significativas reducdes de precos.

6. CONCLUSAO

Acredita-se, por fim, que os objetivos almejados no presente trabalho foram alcangados,
vez que foi possivel identificar as acBes desenvolvidas pelas duas empresas pesquisadas.
Ademais, a analise permitiu identificar as similaridades tanto das acdes desenvolvidas pelas
empresas quanto de suas finalidades. E perceptivel que ambas organizacdes comungam de
estratégias de marketing semelhantes.

O presente artigo traz, como contribui¢do, uma melhor compreensao das estratégias de
marketing desenvolvidas no ponto de venda por dois importantes players do mercado nacional
de alimentos organicos. Além disso, permite identificar a estratégia dos produtores e sua visdo
de mercado, e compreender o porqué de desenvolverem tais acoes.

Tais resultados, analisados em cotejo com o que se tem produzido em estudos nacionais
e internacionais sobre o tema, evidenciam 0s contrates entre a percepcdo de mercado dos
produtores e o conhecimento gerado no estado da arte das pesquisas cientificas, e sugerem acoes
de melhoria na eficiéncia da comunicacdo, mormente com relacdo a questdes consideradas
importantes pelo consumidor que ndo sdo abordadas pela comunicacdo das empresas.

Uma das limitacOes da presente pesquisa reside no fato de que foram levantados dados
apenas de empresas paulistas produtoras de organicos. Também ha que se considerar que,
embora movimentem grande volume de vendas, néo e possivel posiciona-las relativamente ao
market share de organicos por falta de estudos especificos na area.

Como contraponto, futuros estudos poderiam abordar a percep¢do das pessoas ndo
consumidoras de orgénicos acerca das agdes desenvolvidas pelas empresas, a fim de que se
possa analisar a relevancia e a eficiéncia da comunicacdo no PDV. Outra oportunidade de
complementacéo seria a realizacdo de levantamento de dados com empresas de outros estados,
onde aspectos culturais podem influenciar no comportamento de consumo, bem como poderiam
ser analisados casos de familias produtoras de organicos (que existem em profusdo no cenério
brasileiro), cuja realidade é bastante distante dagquela experimentada pelas empresas, vez que
dificilmente detém estrutura e conhecimentos suficientes para realizar acOes eficientes de
comunicacéo.
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