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Resumo: O objetivo deste estudo foi analisar a producdo académica brasileira sobre o tema
comportamento do consumidor de produtos organicos, a partir de um levantamento
bibliografico da producéo cientifica nacional nos anais dos congressos cientificos ENANPAD
e SOBER, entre os anos de 2000 e 2008, de forma a contribuir com os estudos sobre a
tematica. A amostra foi intencional, sendo selecionados apenas artigos relacionados ao tema
apresentados nos dois eventos. A escolha destes eventos justifica-se pela importancia dos
mesmos para o0 desenvolvimento cientifico brasileiro nas areas da administracdo e do
agronegocio. Além disso, considerou-se 0 acesso aos anais dos eventos para a definicdo dos
mesmos. Pode-se dizer que a producdo académica acerca do tema comportamento do
consumidor de produtos organicos no periodo foi escassa. A analise dos artigos do EnNANPAD
e da SOBER apontaram que, de um modo geral, os pesquisadores destacam as dificuldades
dos consumidores em perceber os beneficios que podem ser gerados a partir do consumo de
produtos organicos. Essa dificuldade, em grande parte, é relacionada a problemas na
comunicacdo das informacBes dos consumidores. Sugere-se que novos estudos sejam
conduzidos para verificar a evolugdo do tema mais recentemente.
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Abstract: The aim of this study was to analyze the Brazilian academic production on the
consumer behavior of organic products, based on a bibliographical of the national scientific
production in the annals of the scientific congresses ENANPAD and SOBER, between the
years 2000 and 2008, in order to contribute to the studies on the subject. The sample was
intentional, being selected only articles related to the theme presented in the two events. The
choice of these events is justified by their importance for Brazilian scientific development in
the areas of administration and agribusiness. In addition, access to the annals of events was
considered for their definition. It can be said that the academic production on the subject
consumer behavior of organic products in the period was scarce. The analysis of the
EnANPAD and SOBER articles pointed out that, in general, the researchers highlight the
difficulties of consumers in perceiving the benefits that can be generated from the
consumption of organic products. This difficulty, in large part, is related to problems in the
communication of consumer information. It is suggested that further studies be conducted to
verify the evolution of the theme more recently.
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INTRODUCAO

Juntamente com o desenvolvimento dos estudos de marketing, o estudo do
comportamento do consumidor pode ser considerado como uma das escolas do pensamento
de marketing de maior expresséo e interesse para 0s pesquisadores até o presente momento.
Compreender o consumidor, suas atitudes e motivacdes de compra em relagdo ao mercado,
tem sido um dos grandes desafios dos profissionais de marketing (VILAS BOAS et al.,
2005).

Sabe-se muito sobre as necessidades de comer, beber e vestir, mas o que interessa ao

estudo do comportamento do consumidor na realidade é o estudo do que comer, 0 que beber e
0 que vestir; ou quando uma pessoa escolhe determinado alimento ou bebida para saciar sua
sede e fome, entender quais foram os motivos que levaram a pessoa aquela escolha. Assim,
estudar os fatores sociais, culturais e pessoais, entre outras caracteristicas, que delineiam o
comportamento do consumidor se torna cada vez mais importante na determinagdo de
diretrizes de marketing para os profissionais da area.
Segundo Vilas Boas et al.(2005), a formacdo dos mercados se caracteriza primeiramente pela
compreensdo das necessidades e desejos da sociedade, a qual constitui esses mercados. O
desenvolvimento da demanda por determinado produto ou servigo, muitas vezes se concretiza
mediante a necessidade explicita deste, caracterizada pela ndo disponibilidade no mercado e,
em outros casos, se mostra latente, com a necessidade de ser estimulado seu consumo,
criando assim a perspectiva de novos mercados consumidores e novos canais de
comercializagéo.

Atualmente, no ramo de alimentos, os produtos que mais vém ganhando destaque sao
0s produtos organicos, 0s quais sdo basicamente definidos pela auséncia de agrotoxicos e
fertilizantes quimicos em seu cultivo. Faz parte de um processo produtivo que utiliza a
tecnologia de producdo dos primdrdios da agricultura. O produtor deve respeitar normas em
todas as etapas de producdo, desde a preparacdo do solo a embalagem do alimento, sempre
preservando 0s recursos naturais. Esse processo tem como resultado a oferta de produtos
saudaveis e livres de produtos quimicos que ponham em risco a saude do consumidor
(ORMOND, 2002).

Entretanto, o fato de se saber, por exemplo, sobre a necessidade do consumidor de
praticar uma alimentacdo saudavel, consumindo produtos orgénicos, ndo representa muito,
até que se saiba o porqué dele querer se alimentar desta maneira.

Fica, entdo, clara a necessidade de estudos em relacdo ao comportamento do



consumidor de produtos organicos, considerando que esse mercado ainda se mostra em
desenvolvimento e carente de informacdo e divulgacdo quanto as caracteristicas intrinsecas
desses produtos e dos habitos de seus consumidores.

Dessa forma, o presente estudo buscou analisar a producdo académica brasileira em
relagdo ao tema comportamento do consumidor de produtos organicos, utilizando como
material de pesquisa um levantamento bibliogréfico sobre o tema comportamento do
consumidor e consumo de produtos organicos publicado na literatura cientifica nacional,
especificamente nos anais dos congressos cientificos EnANPAD e SOBER, entre os anos de
2000 e 2008, de forma a contribuir com os estudos sobre consumo de produtos organicos, ao
disponibilizar resultados que possam servir de subsidio para futuras abordagens sobre o tema.

O trabalho foi dividido em cinco sec@es, incluindo essa introducdo. O referencial
tedrico abordou o histérico e a evolucdo do tema, conceitos sobre comportamento do
consumidor e consumo de produtos organicos. A terceira parte apresenta 0s métodos
utilizados na pesquisa. A quarta parte apresenta os resultados e a andlise dos resultados

obtidos a partir da analise dos artigos. Por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO
1 HISTORICO E EVOLUCAO

A pesquisa sobre a motivacdo e o comportamento do consumidor ganhou significado
nas sociedades contemporaneas no mundo inteiro. Nos Gltimos 40 anos, surgiu um campo de
estudo multidisciplinar grande e crescente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Os primeiros manuais sobre o estudo do comportamento do consumidor foram escritos
ainda na década de 1960. Sua origem intelectual, contudo, € muito mais antiga: nos primeiros
anos do Século XX, os escritores comecaram a debater de que maneira 0s anincios poderiam
utilizar principios psicoldgicos. Na década de 1950, ideias oriundas da psicologia freudiana
foram popularizadas por pesquisadores de motivacdo e usadas por anunciantes. Entretanto,
apenas com o0 surgimento do conceito de marketing na mesma década, foi reconhecida a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor (MOWEN; MINOR, 2003).

Durante a década de 1970 e inicio dos anos 1980, os pesquisadores se concentraram na
ideia de que os consumidores sdo tomadores de decisdo racionais. De acordo com a
perspectiva da tomada de decisdo, a compra resulta primeiramente da percepc¢do dos
consumidores de que existe um problema e, em seguida, do deslocamento, por meio de uma

série de etapas, em direcdo a um processo racional de resolucdo do problema. Entre essas



etapas estdo o reconhecimento do problema, a busca, a avaliacdo da alternativa, a escolha e a
avaliacdo pos- aquisicdo. As raizes dessa abordagem residem na psicologia cognitiva e na
ciéncia da economia (MOWEN; MINOR, 2003).

A partir dos anos 1990, aconteceu o desenvolvimento do marketing de relacionamento.
Assim, passou-se a discutir mais topicos como atitudes de consumidores, relacfes pessoais,
tendéncias de comportamento entre outros fatores socioculturais. Os estudos passam a se
preocupar também com a contextualizacdo do ambiente.

A entrada da década de 2000 estabelece uma perspectiva do comportamento do
consumidor baseada em um “marketing experiencial”, ou seja, a sensagcdo de que os produtos
e servigcos proporcionam aos consumidores, experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas,
fisicas e sociais. Assim, estes passam a ser 0s novos determinantes de novos estudos do
comportamento do consumidor (REZENDE PINTO, 2007).

2 CONCEITOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Engel, Blackwel e Miniard (2000) definiram o comportamento de consumidor como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.

O consumidor é definido, segundo Bretzke (2006), como uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa
ou organizacdo. De acordo com a autora, uma mesma pessoa pode ser consumidor em relacéo a
varios tipos de produtos ou servicos, exercendo diferentes papéis no processo de compra. Em
cada uma das situacdes, a maneira como ela ira interpretar os estimulos que recebe, avaliar as
alternativas de compra e tomar sua decisdo sobre que produto e marca comprar é diferente,
porém € similar a de determinados grupos de pessoas, que podem ser reunidas em segmentos de
clientes homogéneos e perfeitamente identificaveis, de acordo com o tipo de mercado no qual
desenvolvem atividades fisicas e mentais relacionadas ao processo de compra.

Da mesma forma, as empresas podem produzir produtos e oferecer servi¢os que
podem ser comercializados tanto no mercado de bens de consumo, constituido de familias e
individuos que adquirem produtos e servigos para consumo pessoal, como para 0 mercado de
negocios, constituido de organizagdes que compram bens e servi¢os para serem usados na
producdo de outros produtos ou na prestagdo de servicos que sdo revendidos, alugados ou
fornecidos para outras organizagoes.

Deve-se considerar que, independentemente do tipo de mercado, quem influencia e



toma as decisbes de compra sdo pessoas, com valores, crencas e atitudes moldados pela
sociedade e pela personalidade (BRETZKE, 2006).

No presente trabalho buscou-se caracterizar apenas o consumidor pessoal, discorrendo
sobre o processo de decisdo de compra e os fatores que o influenciam, aprofundando o tema
em relagdo ao consumo de produtos organicos, objeto desse estudo.

O estudo do comportamento do consumidor € importante, pois compreender 0s
consumidores e 0 processo de consumo proporciona uma serie de beneficios, dentre eles: (i)
auxilio aos gerentes em suas tomadas de decisdo; (ii) o fornecimento de uma base de
conhecimento a partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar 0s
consumidores; (iii) 0 apoio aos legisladores e controladores na criagdo de leis e regulamentos
referentes a compra e venda de mercadorias e servicos, e (iv) o auxilio ao consumidor médio
na tomada de melhores decisbes de compra. Além disso, pode ajudar na compreensdo da

ciéncia social que influencia o comportamento humano (MOWEN; MINOR, 2003).

2.2.1 O processo de decisdo de compra do consumidor

A tomada de decisdo é um processo construtivo, ou seja, 0s consumidores tomam
decisdes continuamente e o processo empregado é influenciado pela dificuldade do problema,
pelo conhecimento, pelas caracteristicas do consumidor e pelas caracteristicas da situacdo
(MOWEN; MINOR, 2003).

Antes de efetuar uma compra, 0s consumidores passam por um processo de decisdo,
considerando quais opc¢des de marca escolher e que quantidade de produtos comprar. Eles
tomam decisOes a fim de alcancar objetivos, o que inclui fazer a melhor escolha entre duas
acOes, reduzir o esforco da tomada de decisdo, minimizar emogfes negativas e maximizar a
capacidade de justificar a decisao.

O processo de decisdo de compras do consumidor compreende cinco estagios:
identificacdo do problema, busca de informacOes, avaliacdo de alternativas, compra e
avaliacdo pos-compra (PRIDE; FERRELL, 2000).

Entretanto, Kotler e Keller (2006) ressaltaram que nem sempre 0s consumidores passam
por todos 0s cinco estagios ao comprar um produto. Eles podem pular ou inverter algum deles.
Contudo, esse modelo proporciona uma boa referéncia, uma vez que ele capta a gama total de
consideracdes que surgem quando um consumidor se depara com uma nova compra. Esses
cinco estagios incluem, basicamente:

Reconhecimento do problema: a identificagdo do problema ocorre quando um comprador ganha



consciéncia de uma diferenca entre o estado desejado e a condigé&o real,

Busca de informagdes: depois de identificar o problema ou a necessidade, os compradores
procuram informac6es de produto que resolvam o problema ou satisfacam a necessidade. Essa
busca tem dois aspectos: a busca interna, em que 0s compradores recorrem as suas
lembrancas de informagdes sobre produtos que possam resolver o problema, e a busca
externa, se concentrando em comunicagdo com amigos e parentes, compara¢ao de marcas
disponiveis e de preco, fontes dominadas por profissionais de marketing e/ou fontes publicas;

Avaliacdo de alternativas: uma busca de informag6es bem sucedida gera um grupo de marcas
que o comprador vé como alternativas vidveis, denominado conjunto considerado ou conjunto
evocado. Para avaliar os produtos em um conjunto considerado, o comprador usa critérios
avaliativos, que sdo objetivos e subjetivos, com caracteristicas que sdo importantes para o
comprador;

Compra: no estagio de compra o consumidor escolhe o produto ou marca a ser comprado. A
selecdo se baseia no resultado do estagio de avaliacdo e em outras dimensdes, como as
condi¢cdes de compra e pagamento, a disponibilizacdo dos produtos no ponto de venda, o
preco e 0s servicos de valor agregado etc.

Avaliacdo pds-compra: ap6s a compra, 0s compradores comecam a avaliar o produto para se
certificarem de que seu desempenho real atende aos niveis esperados. O resultado desse
estagio serd a satisfacdo ou a insatisfacdo, o que levard o comprador a se queixar, a se

comunicar com outros possiveis compradores ou a comprar de novo a marca ou 0s produtos.

2.2.2.Fatores de influéncia do comportamento do consumidor

De acordo com Pride e Ferrell (2000), as mudancas no cenario demografico e
tecnoldgico acarretam mudancgas substanciais no comportamento do cliente: nos desejos,
necessidades e, consequentemente, no estilo de vida, o que os faz demandar produtos ou
servicos com mais qualidade e valor extra.

Grande parte das pesquisas sobre o comportamento do consumidor se concentra nos
fatores que influenciam as escolhas dos consumidores quanto aos produtos e Servigos.
Estudiosos na area classificam as variaveis que influenciam o processo de decisdao do consumo
em trés grandes categorias: fatores pessoais e culturais, fatores sociais e fatores psicoldgicos.

Mowen e Minor (2003) sugeriram outra nomenclatura para esses fatores de influéncia:
(i) os fatores de influencia individuais (pessoais, culturais e psicoldgicos), que representam o

processo psicologico que afeta as pessoas envolvidas na aquisicdo, no consumo e na



disposicdo de mercadorias, servicos e experiéncias; e (ii) os influenciadores do ambiente
(fatores sociais), que representam aqueles fatores externos a pessoa e que afetam
consumidores individuais, tomadores de deciséo e vendedores.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), Pride e Ferrell (2000), Bretzke
(2006) e Kotler e Keller (2006), os fatores que influenciam o comportamento do cliente
podem ser divididos em: fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Bretzke (2006) inclui, ainda, os chamados fatores de mercado, uma vez que em
qualquer pais, o fator econémico altera o contexto de mercado, ja que o estado geral da
economia influencia o comportamento do cliente, afeta seu senso de otimismo e,
consequentemente, sua predisposicdo de compra. A situagdo de um pais com respeito aos
niveis de emprego, salarios e disponibilidade de crédito para consumo, bem como a oferta de
produtos €, portanto, um dos mais fortes estimulos do meio ambiente que alteram o
comportamento do cliente, reduzindo ou expandindo o poder de compra das familias e
interferindo na disposicdo de compra. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura
refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que
ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como membros da sociedade.
Bretzke (2006) complementou esse conceito ao indicar que a cultura é passada de geracao a
geracdo no ambiente familiar e € reforcada por instituicbes como a escola e igrejas, sendo a
determinante mais basica das necessidades e do comportamento de uma pessoa.

Cada cultura compde-se de subculturas, que fornecem identificacdo e socializacdo
mais especificas para seus membros (KOTLER; KELLER, 2006). Em uma mesma cultura, a
classe socioecondmica é outro fator de diferenciacdo, pois as classes sociais diferem quanto
ao vestuario, padrdes de linguagem, preferéncias de atividades e lazer e outras caracteristicas.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor é influenciado
também por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Pride
e Ferrell (2000) explicaram que um grupo de referéncia pode ser qualquer grupo que afeta,
positiva ou negativamente, os valores, as atitudes e 0 comportamento de uma pessoa.

Bretzke (2006) ressaltou, ainda, que as pessoas que formam um grupo de referéncia
mantém, entre si, uma relacdo de interdependéncia, na qual o comportamento de cada
membro influencia 0 comportamento de cada um dos outros. Essas pessoas partilham,
geralmente, as mesmas crencas, valores e desejos em relacdo ao comportamento de compra.
Para Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia expdem as pessoas a noOvoS
comportamentos e estilo de vida, além de influenciar suas atitudes e sua autoimagem, e fazem

pressdes que podem afetar as escolhas reais de produto e marca.



Os grupos de referéncia podem exercer influéncia direta (os chamados grupos de
afinidade) ou indireta sobre as atitudes de uma pessoa. Os grupos de afinidade sdo
classificados em: (i) priméarios, composto por familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho;
e (i) secundarios, composto por grupos religiosos e profissionais ou associacdes de classe. A
familia, como grupo de afinidade, é dividida, ainda, como familia de orientacdo (pais e
irm&os) e familia de procriagdo (conjuge e filhos).

As pessoas também sdo influenciadas por grupos as quais ndo pertencem como 0S
grupos de aspiracao, aos quais se espera pertencer, e 0s grupos de dissociacao, cujos valores
ou comportamentos séo rejeitados.

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, personalidade,
auto-imagem, estilo de vida e valores (KOTLER; KELLER, 2006):

Idade e estagio no ciclo de vida: as pessoas compram diferentes artigos e servigos durante a
vida, sendo os padrbes de consumo moldados de acordo com ciclo de vida da familia e com o
namero, a idade e 0 sexo de seus membros em qualquer ponto do tempo;

Ocupacdo e circunstancias econdmicas: a ocupacdo também influencia o padrdo de consumo
de uma pessoa e a escolha de um produto é extremamente afetada pelas circunstancias
econdmicas, como: renda disponivel, economias e bens, capacidade de endividamento e
atitude em relacdo a gastar e economizar;

Personalidade e autoimagem: em geral, a personalidade €é descrita em termos de
caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, postura
defensiva e adaptabilidade;

Estilo de vida e valores: um estilo de vida € o padrdo de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides, e representa a pessoa 'por inteiro’, interagindo com seu
ambiente.

Os fatores pessoais como idade, momento de vida e estilo de vida também influenciam
0s comportamentos de consumo, pois o individuo esta sujeito a diversas mudancas conforme
a populacdo adquire problemas de salde, seja por envelhecimento ou ndo, e acredita-se que
sua alimentacdo deve mudar a partir disso (NEVES; CASTRO, 2003). Segundo Kotler e
Keller (2006), o ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor é o
modelo de estimulo e resposta. Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente
do comprador e um conjunto de fatores psicologicos, combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor, leva a processos de decisdo de compra. Trés fatores

psicologicos influenciam a reacdo do consumidor aos varios estimulos de marketing: a



motivacao, a percepcao e a aprendizagem.

Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a
agir. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de
intensidade. Algumas necessidades sao fisioldgicas, como fome, sede e desconforto; outras
necessidades sdo psicoldgicas, decorrentes de estados de tensdo psicologicos, como
necessidade de reconhecimento, estima ou integragao.

Trés teorias sobre a motivacdo humana sdo bastante utilizadas no estudo do
comportamento do consumidor: (i) a Teoria de Freud, cuja contribuicdo explica que as forcas
psicoldgicas que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e
que ninguém chega a entender por completo as préprias motivacoes; (ii) a Teoria de Maslow,
em que os individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos, tendo como meta principal, segundo Bretzke (2006), a autorrealizacdo; e (iii) a
Teoria de Herzberg, que explica a motivacdo identificando dois fatores que podem estar
presentes para motivar uma compra: fatores de insatisfacdo e fatores de satisfacdo;em que a
auséncia de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar claramente presentes para
motivar uma compra.

Maslow hierarquizou as necessidades humanas, numa ordem decrescente de
importancia. Uma pessoa tende a satisfazer suas necessidades mais urgentes primeiro. Em
ordem de urgéncia, elas séo: necessidades fisiologicas (comida, agua, abrigo), necessidades de
seguranca (seguranca, protecdo), necessidades sociais (sensacdo de pertencer, amor),
necessidades de estima (autoestima, reconhecimento, status) e necessidades de autorrealizacéo
(desenvolvimento e realizagdes pessoais) (KOTLER; KELLER, 2006).

A percepcao é o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as
informac@es recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A percepc¢do depende
ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o ambiente e
das condicGes internas da pessoa. O ponto-chave & que as percep¢des podem variar
consideravelmente entre individuos expostos a mesma realidade (KOTLER; KELLER, 2006).

Por fim, a aprendizagem consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa
decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento humano é aprendido (KOTLER,;
KELLER, 2006).

2.3 CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS

Atualmente, a preocupacdo ambiental tem assumido um papel cada vez mais relevante



para as empresas e para a sociedade como um todo, ndo sO pela crescente exigéncia dos
governos por meio de legislacdo e normas especificas, mas também por pressdes de mercado,
advindas principalmente do consumidor, que esta a cada dia mais informado, exigente e
buscando uma melhor qualidade de vida (LAGES; VARGAS NETO, 2002).

Da mesma forma, a preocupacdo com a qualidade dos alimentos consumidos vem
crescendo significativamente. De acordo com Ormond (2002), cada vez mais a seguranca
alimentar deixa de ser apenas relacionada a garantia da disponibilidade de comida para a
populacdo mundial e passa a incluir uma preocupagdo com a qualidade dos alimentos. Um bom
indicador desse movimento € o crescimento do mercado de produtos geralmente relacionados a
melhor qualidade como, por exemplo, os alimentos advindos da agricultura organica.

Com base na Instrucdo Normativa No. 07, de 17 de maio de 1999, agricultura organica é
definida como uma atividade em que sdo empregados recursos naturais e socioeconémicos,
respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a autossustentagéo no tempo e no espacgo, a
maximizacdo dos beneficios sociais, minimizando a dependéncia com relagdo ao uso de energias
ndo renovaveis e eliminando o emprego de agrotdxico e outros insumos artificiais toxicos e
transgénicos, ou radiagdes ionizantes em qualquer fase do processo de producdo, armazenamento
e de consumo, e entre 0s mesmos, privilegiando a preservagdo do meio ambiente.

Ormond (2002) resumiu a agricultura organica como uma retomada do uso de antigas
praticas agricolas, porém, utilizando-se de modernas tecnologias de producdo, visando
melhorar a produtividade e minimizar a interferéncia nos ecossistemas. Para o autor, sistema
de producdo organico tem como resultado a oferta de produtos saudaveis, livres de produtos
quimicos que ponham em risco a salde do consumidor, do agricultor e do meio ambiente.
Além disso, ha uma preocupacdo em preservar e ampliar a biodiversidade dos ecossistemas
em que se insere o sistema produtivo. Outro ponto destacado é o fomento da integracdo
efetiva entre agricultor e consumidor final de produtos organicos, acompanhado do incentivo
a regionalizacdo da producdo para os mercados locais.

Segundo Lombardi, Moori e Sato (2003), além da possibilidade de oferecer alimentos
sem contamina¢do quimica, os produtos advindos desse sistema também agregam valor pelo
aspecto ecoldgico que conferem ao consumidor e a0 meio ambiente. Todavia, Lages e Vargas
Neto (2002) afirmaram que os consumidores ainda tém dificuldade de perceber os beneficios
que podem ser gerados por uma questdo mais eficiente dos recursos existentes e que esse
comportamento pode tornar-se uma fonte poderosa de incentivos para processos de inovagao
e de desenvolvimento.

Em grande parte das pesquisas relacionadas ao mercado de produtos organicos, a



comunicacdo é considerada, diante das informagdes dos consumidores, como um dos aspectos
mais deficientes para o seu desenvolvimento. Isso inclui desde o conhecimento do produto, as
caracteristicas de diferenciacdo e beneficios, até a disponibilidade do produto no mercado
(VILAS BOAS et al., 2005).

2.3.1 Perfil do Consumidor de produtos organicos

As pesquisas realizadas no Brasil sobre o perfil dos consumidores de alimentos
organicos destacam mudancas nos habitos alimentares das pessoas, tendo como principal
motivacdo para o consumo de produtos organicos, as questdes relacionadas a salde,
seguranca do alimento e problemas ambientais (ZAMBERLAN; BUTTENBENDER,;
SPAREMBERGER, 2006).

De acordo com Stefano, Capoval Neto e Godoy (2008), hd um equilibrio entre
consumidores do sexo masculino e feminino, sendo a maior parte deles possui curso superior
e sdo adultos. As principais razdes que determinam a escolha dos locais de compra sdo: a
qualidade dos produtos oferecidos, proximidade da residéncia, facilidade de aquisicéo,
presteza no atendimento, maior gama de produtos oferecidos, higiene, qualidade, maior
variedade, praticidade e frescor. Os locais de compra mais utilizados sdo as feiras e as cestas
entregues em domicilio, sendo poucos os locais para se adquirir tais produtos. A maioria dos
consumidores esta disposta a pagar um preco mais elevado pelo produto, que consideram ter
qualidade superior em relacdo aos produtos convencionais. Grande parte dos consumidores
apresenta renda mensal superior a treze salarios minimos, o que significa que a compra de
produtos organicos ainda se restringe a parte da populacdo com renda salarial alta. Na escolha
do produto, todos os consumidores consideram que a qualidade é caracteristica determinante.
De forma geral, todos os consumidores revelaram que sua preferéncia pelos organicos se deve
ao fato desses alimentos serem cultivados sem agrotdxicos e apontaram a satde como motivo
principal.

A percepcdo dos consumidores quanto a suposta qualidade superior dos alimentos
organicos em relacdo aos seus pares convencionais € um dos principais fatores de adocdo
deste tipo de produto, mesmo que ndo haja dados cientificos que comprovem maior ou menor
valor nutricional neste tipo de alimento.

Os beneficios de saude foram percebidos como uma importante consequéncia dos
produtos organicos; Consumidores destes buscam alimentos mais nutritivos, isentos de
agrotoxicos, procuram manter um habito alimentar capaz de prevenir doengas,

proporcionando melhor qualidade de vida e longevidade (PIMENTA, 2008).



Percebe-se nos resultados evidenciados nas pesquisas que 0s consumidores de
produtos organicos estdo buscando um modo alternativo de vida frente & sociedade, que esta
atrelado a um conhecimento da questdo ambiental, principalmente considerando a questdo da
salde, tratada pelos consumidores organicos como um risco pertinente na sociedade moderna.

Verificou-se que existem grandes entraves informacionais no processo de decisdo de
compra de produtos organicos. Os precos sdo elevados em comparacdo a seus similares
convencionais, registrando-se um sobrepreco superior a 100%, aspecto que restringe o
orcamento dos consumidores. (SOUZA, 2005).

A segmentacdo do mercado de produtos alimenticios organicos depende de uma
estratégia que tenha a capacidade de mostrar ao consumidor mais do que vantagens, mas
também os demais valores, os quais possam fideliza-lo ou atrai-lo para o consumo, como
conveniéncia e variedade. Em suma, o consumidor de produtos organicos agricolas sdo
aqueles que ndo procuram aparéncia ou beleza do produto, mas atributos como vida saudavel
e principalmente a preservacdo do meio ambiente (STEFANO; CAPOVAL NETO; GODOY,;
2008).

3 METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracterizou-se por ser um levantamento qualitativo, buscando
compreender de forma mais ampla as relacGes estabelecidas sobre o tema do comportamento
do consumidor e consumo de produtos organicos. Como ndo ha no Brasil um periddico
especializado em estudos do comportamento do consumidor, foram utilizados como
referéncia os anais de dois eventos cientificos brasileiros, uma vez que anais de eventos sdo
considerados publicacGes periddicas especializadas.

A amostra foi intencional, levando-se em conta o fato dos eventos escolhidos
abordarem a temaética e objeto desse estudo. Dessa forma, foram selecionados somente 0s
artigos relacionados ao tema comportamento do consumidor apresentados nos eventos do
Encontro da Associacdo Nacional de PoOs-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo
(EnANPAD), no que concerne a area de Marketing, classificado na ultima avaliagdo, pelo
Comité de Administragédo, Ciéncias Contabeis e Turismo da Coordenagéo de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), em 2007, como internacional nivel A, e da Sociedade
Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural, (SOBER), promovido pela
Sociedade de mesmo nome e classificado por este mesmo Comité da CAPES com conceito

nacional nivel B.



Justifica-se a escolha destes dois eventos dada a importancia dos mesmos para o
desenvolvimento cientifico brasileiro. Acredita-se que a produtividade dos pesquisadores
brasileiros em comportamento do consumidor e em consumo de produtos organicos convirja
para estes encontros. Com isso, busca-se contribuir para a pesquisa do comportamento do
consumidor, especificamente em relagdo ao consumo de produtos orgénicos, analisando uma
parte relevante da producdo cientifica brasileira, no nivel internacional e nacional.

Além disso, considerou-se 0 acesso aos anais dos eventos para a definicdo dos
mesmos. No entanto, notaveis contribuicbes para o comportamento do consumidor vém de
outras fontes, como periddicos, livros e teses/dissertacdes, que ndo foram analisados.

A andlise foi limitada pelos anais utilizados como base de dados. Uma vez definidos
0s artigos a serem utilizados como base para a presente pesquisa, cada artigo selecionado foi
submetido a trés etapas. A primeira etapa constituiu na identificacdo dos artigos sobre o tema
comportamento do consumidor, resultando em 49 artigos entre 2000 e 2008. Na segunda
etapa, foram lidos o titulo, as palavras-chaves e o resumo, a fim de relacionar os dois temas
pesquisados. Identificada a relacdo entre os temas, na terceira etapa, o artigo foi analisado
guanto aos autores e universidades que mais publicaram sobre o tema, temas abordados,
principais métodos de pesquisa e de anélise, entre outros.

Para mapear as principais areas tematicas em comportamento do consumidor foi utilizada,
como base, o trabalho de Helgeson et al. (1984), que apresentaram os principais topicos do

comportamento do consumidor (Quadro 1).

Influéncias individuais (internas) Influéncias ambientais (externas)
Atribuicéo Cultura

Dissonancia cognitiva Estratificagéo Social

Participacdo Grupos de influéncia (referéncia)
Motivagao Lideres de opinido

Percepcdo (dos estimulos de marketing) Influéncia da familia (processo de decisao)
Modelos de crenca-expectativa Socializagao do consumidor
Processamento de Informacao Situacdo de consumo/compra
Aprendizagem Inovadores/Inovagoes

Atitudes Persuaséo

Valores/Crencas Comunicagdes

Personalidade Demografia

Estilo de vida Segmentacao

Fisiologica (resposta a estimulos) Estimulos de marketing e ambientais




Processo de tomada de decisdo (compra) Diversos

Pesquisa de informacao Consumismo

Avaliacéo Geral

Marca: Sensibilizagédo/Lealdade Modelos de comportamento do consumidor
Escolha Preferéncia (por marcas)

Processo de deciséo de compra Politicas publicas

Pds-compra (utilizagdo, satisfacéo) Patrocinio de lojas

Quadro 1. Principais topicos relacionados ao comportamento do consumidor
Fonte: adaptado pelos autores a partir de Helgeson et al. (1984).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O mapeamento da producdo cientifica brasileira em comportamento do consumidor de
produtos organicos estd dividido em 5 partes. Na primeira parte, apresenta-se um
levantamento da quantidade de artigos sobre comportamento do consumidor e sobre a
temética estudada nos dois eventos, mostrando a evolugdo no periodo. Na segunda parte é
mostrado o levantamento dos autores e das universidades que mais publicaram sobre o tema.
A terceira parte mapeou os temas abordados nos artigos de comportamento do consumidor de
produtos organicos, identificando aqueles que aparecem com mais frequéncia. Na quarta etapa
é feito um mapeamento, considerando os autores mais citados nas referéncias, bem como a
origem das citacbes. Por fim, sdo apresentados os principais métodos de pesquisa e
instrumentos de coleta de dados utilizados, seguido das ferramentas e métodos de analise mais

frequentes.

Distribuicdo dos artigos pesquisados
A Tabela 1 apresenta a distribuicdo do total de artigos sobre comportamento do
consumidor publicados nos anais do EnANPAD e da SOBER entre os anos 2000 e 2008 e a

frequéncia com que essas pesquisas focaram o consumo de produtos organicos.

Tabela 1: Distribuic¢éo dos artigos pesquisados por congresso (2000-2008)

Evento pesquisado Ano Total de artigos Artigos selecionados Porcentagem %
2002 1 0 0,0
2003 1 0 0,0
SOBER 2004 1 0 0,0
2005 9 2 25,0
2006 4 0 0,0




2007 3 0 0,0
2008 1 1 12,5
2001 1 0 0,0
2002 2 0 0,0
2003 4 1 12,5
2004 2 0 0,0
ENANPAD
2005 4 1 12,5
2006 3 1 12,5
2007 8 1 12,5
2008 5 1 12,5
TOTAL 49 8 100

Do total de artigos sobre comportamento do consumidor de produtos organicos
analisados, 62,5% foram publicados em anais do EnANPAD e 37,5% no congresso da
SOBER. Observou-se que a maior incidéncia de pesquisas sobre comportamento do
consumidor aconteceu entre 2005 e 2007 para ambos 0s congressos e, em 2008, com destaque
para 0 EnANPAD.

Autores e |.E. S que mais produziram sobre o tema

A maioria dos artigos (50%) foi escrito por coautores de mesma Instituicdo, sendo
gue em um desses ha a relacdo professor-aluno, em que uma das autoras € mestranda em
Administracdo na Universidade Presbiteriana Mackenzie. Do total de artigos, 25% foram
escritos por apenas um autor e 25% foram desenvolvidos por autores de diferentes
instituicoes.

Em relacdo a quantidade de autores por artigo, 25% foram escritos por um autor e
37,5% por trés autores. Ficando 37,5% divido igualmente em trés artigos desenvolvidos por

quatro autores ou mais, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Distribui¢do de artigos por autores.

NuUmero de Autores NuUmero de Artigos Porcentagem %
01 02 25,0
03 03 37,5
04 01 12,5
05 01 12,5
07 01 12,5
Total de artigos 08 100,0




A classificacdo dos artigos por Instituicdes de Ensino Superior (IES) foi obtida
considerando a producdo para a instituicdo de ensino dos autores a época em que eles
publicaram o artigo. As instituicdes com maior participacdo em termos de filiacdo académica
dentre os artigos publicados foram, respectivamente, a Universidade Presbiteriana Mackenzie
e a Universidade Federal de Uberléndia, representando juntas 50% do total de artigos
selecionados. A Tabela 3 apresenta as IES que mais produziram artigos sobre o tema

pesquisado.

Tabela 2: Producao cientifica por Instituicdo de Ensino Superior

Periddico Total
Instituicdo de Ensino Superior EnANPAD SOBER
N % N % N %

MACKIENZIE 2 40,0 0 0 2 25,0

UFU 2 40,0 0 0 2 25,0

UESC 0 0,0 1 33,33 1 12,5

UNLUI 1 20,0 0 0 1 12,5

UFLA 0 0,0 1 33,33 1 12,5

UFSCar 0 0,0 1 33,33 1 12,5

Total de artigos 5 100,0 3 100,0 8 100,0

A Tabela 4 analisa, dentre os artigos estudados, os autores que publicaram com mais
frequéncia no periodo sobre o tema comportamento do consumidor de produtos organicos.

Tabela 4: Autores que mais publicaram sobre o tema

AUTORES - onosu;ao de;oreferen::)a — P:g::ﬁg%éso IES
VILAS BOAS, L.H.B. 3 - 1 - - 4 UFLA
SETTE, R. S. - 2 - - 1 3 UFLA
PIMENTA, M.L. 1 - 1 - - 2 UFSCAR
LOMBARDI, M.S. 1 - - - - 1 MACKENZIE
ZAMBERLAN, L. 1 - - - - 1 UNIJUI
KNY, M.A. 1 - - - - 1 UFRGS
SOUZA,AC. 1 - - - - 1 UESC
OUTROS - 4 4 3 1 12

TOTAL| 8 6 6 3 2 25

Os resultados mostraram que o autor Vilas Boas esta presente em 50% dos artigos
analisados, sendo a primeira posicdo de referéncia em 75% deles. Vilas Boas aparece como
unico autor em 12,5% desses artigos, e em coautoria com Sette, Pimenta e outros autores em
outros 37,5%.



Temas pesquisados

A Tabela 5 resume os principais temas referentes ao comportamento do consumidor
abordados nos artigos selecionados, os quais foram identificados a partir do mapeamento de
Helgeson et al. (1984) e adaptados com base na teoria de Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Tabela 5: Principais temas pesquisados nos artigos do EnANPAD e SOBER entre 2000 e
2008.

Temas Numero de Artigos Porcentagem %

Influéncias individuais e ambientais no comportamento 6 24,0
Estratégias relacionadas ao comportamento do consumidor 5 20,0
Processo de tomada de deciséo 4 16,0
Modelos de comportamento do consumidor 2 8,0

Teorias motivacionais 1 4,0

Outros 7 28,0
TOTAL 25 100,0

Foi considerado que um artigo poderia englobar mais de uma area de estudo. A partir
disso, observou-se que o tema mais abordado pelos autores foram as influéncias individuais e
ambientais que definem e/ou o alteram o comportamento do consumidor (24%), seguido de
estratégias relacionadas ao comportamento do consumidor (20% dos artigos analisados).

Nos dois artigos publicados pela Universidade Presbiteriana Mackenzie, prevaleceu
os temas ‘Influéncias individuais e ambientais no comportamento do consumidor’ e
‘Estratégias relacionadas ao comportamento do consumidor’, temas também abordados pela
Universidade Federal de Lavras e a Universidade Federal de Uberlandia, enfatizando as
influéncias individuais e ambientais no comportamento. Estes assuntos também foram
tratados em outros artigos, de forma alternada durante o periodo em estudo.

O processo de tomada de decisdo e os modelos de comportamento passaram a ser
mais estudados a partir do ano de 2005, sendo que nenhuma instituicdo se destacou na

conducéo de estudos desse tipo.
Autores mais citados nas referéncias
Na anélise dos autores mais citados, foi verificada as referéncias constantes nos artigos

analisados e que correspondem ao material bibliografico citado pelos autores dos artigos

publicados nos anais do EnNANPAD e da SOBER. Foram identificadas 261 referéncias nos 8



artigos que tratam de comportamento do consumidor de produtos organicos.

A Tabela 6 apresenta a frequéncia de citagcbes nacionais e internacionais, nos artigos
analisados nos dois eventos.

Constatou-se um equilibrio entre as citacBes nacionais e internacionais nos dois
eventos. O total de citagdes nacionais presente nos artigos publicados no EnNANPAD foi de
aproximadamente 52%, sendo cerca de 48% das citagOes, internacionais. Os artigos
publicados na SOBER também apresentaram equilibrio em suas citagdes, sendo
aproximadamente 44% o numero de citacdes nacionais, enquanto as citagfes internacionais

foram cerca de 56%.

Tabela 6: Analise de cita¢gdes dos documentos nacionais e internacionais.

Documentos Presenca nos Artigos %
Citacdes nacionais 126 48,0
CitagBes internacionais 135 52,0
Numero Total de Referéncias 261 100,0

Autores renomados em comportamento do consumidor, como Walker, Engel, Miniard,
Blackewell, Olson, entre outros, foram presenca constante nas citacdes que fundamentam os

artigos analisados nos anais dos dois eventos (Tabela 7).

Tabela 7: Distribui¢do dos autores mais citados

Presenca nas referéncias dos

. NuUmero de referéncias %
artigos

Autores

WALKER, B. A. J. 5 62,5

YUSSEFI, M.
MINIARD, P.W
BLACKEWELL, R. R.
ENGEL, J.F.

COX, D. N.

OLSON, C.

VILAS BOAS, L. H. B.
HOWARD, D. J.
CRADDOCK, A.B.
RUSSEL, C.G. 4
LEPPARD, P. 261 50,0
MELLO, S.C.B.
REYNOLDS, T. J.
LEAO, A.L.M.
GUTMAN, J.
MULVEY, M.S.
KLENOSKY, D.B.
GENGLER, C.E.
ORMOND, J.G.

DAROLT, M. R.
PAULA, S.R. L. 3
FEVERET FILHO,P, 37,5




ROCHA, L. T. M.
HOFSTEDE, F.
FOSTER, C.
PADEL, S.
SETTE, R.
BRITO, M. J.
ABREU, N. R.
WILLER, H.

OUTROS lou?2
25,0

Total de artigos 8 100,0

Dentre o0s autores mais citados na Tabela 7, quatro também foram autores dos artigos
analisados. O autor Vilas Boas foi citado duas vezes pelo congresso cientifico Enanpad e duas
vezes pela SOBER e desenvolveu 4 dos artigos aqui analisados; Os autores Brito e Abreu
foram citados uma vez em cada congresso e participaram de um artigo aqui analisado, e 0
autor Sette foi citado duas vezes pelo congresso ENANPAD e uma vez pela SOBER, tendo

participado de trés artigos selecionados.

Materiais e Métodos mais utilizados

Quanto aos métodos de pesquisa utilizados nos estudos publicados nos eventos
analisados, Percebe-se uma predominancia da pesquisa qualitativa e do mosaico cientifico
como método utilizado (Tabela 8).

Dentre as pesquisas qualitativas, a técnica laddering prevaleceu, sendo utilizada em
100% destas. Entre as pesquisas que adotaram como método o Mosaico Cientifico, uma delas
também fez uso da técnica laddering, enquanto que as outras duas utilizam a pesquisa
exploratdria e a pesquisa descritiva como duas fases consecutivas de levantamento de dados.

Tabela 8: Métodos de Pesquisa utilizados

Métodos de Pesquisa Presenca nos artigos Porcentagem %
Qualitativa 4 50,0
Mosaico Cientifico 3 37,5
Quantitativa 1 12,5
TOTAL 8 100,0

Em 12,5% dos artigos analisados neste estudo, verificou-se 0 uso de mais de um
método cientifico em conjunto, sendo uma etapa qualitativa e uma segunda etapa,

guantitativa.



O instrumento de coleta de dados adotado pelos autores dos artigos analisados nos
dois eventos utilizado com mais frequéncia foi a entrevista em profundidade, como pode ser

observado na Tabela 9.

Tabela 9: Instrumentos de coleta de dados

Instrumentos de coleta de dados Presenca nos artigos Porcentagem %
Entrevistas 7 50,0
Surveys 3 37,5
Questionarios 3 12,5
TOTAL 8 100,0

Percebeu-se que a maioria dos autores utilizou mais de um instrumento de coleta de
dados, principalmente nos casos de Mosaico Cientifico, fazendo a utilizacdo de entrevistas e

questionarios juntos, em sua maioria, com perguntas fechadas.

Softwares e métodos de analise de dados mais utilizados

O levantamento dos softwares mais utilizados nas analises dos dados apontou pacote
estatistico SPSS (Statistical Package for Social Science), 0 Mecanalyst, e 0 Excel como os
mais utilizados. O SPSS é um tradicional software estatistico e muito utilizado pelos
pesquisadores brasileiros. A Tabela 10 destaca os softwares utilizados para tabulacdo dos
dados nas pesquisas sobre 0 comportamento do consumidor de produtos organicos.

Todos os artigos analisados utilizaram apenas um software para andlise dos dados. O
Mecanalyst foi utilizado como auxilio a técnica laddering, colaborando para facilitar o
processo de codificacdo dos elementos, organizacdo dos dados e construcdo das estruturas de
andlise que caracterizam a técnica (VILAS BOAS; SETTE; PIMENTA, 2008).

Tabela 10: Softwares estatisticos mais utilizados nos artigos

Software estatistico Presenca nos artigos Porcentagem %
Pacote Estatistico SPSS® 2 25,0
Mecanalyst 2 25,0
Excel 2 25,0
Medida de Kaiser-Meyer-Olkin 1 12,5
Nenhum 1 12,5
TOTAL 8 100,0




Observou-se, pela anélise dos dados, que os softwares Mecanalyst, 0 pacote estatistico
SPSS®, a medida de Kaiser-Meyer-Olkin e o Excel® foram utilizados nas pesquisas que
utilizam o método qualitativo.

A Tabela 11 é composta pelos métodos de andlise dos dados mais utilizados nas
pesquisas sobre o comportamento do consumidor. As técnicas que mais se destacaram foram a

Laddering e a estatistica descritiva.

Tabela 11: Método de andlise de dados mais utilizados nos artigos

Método de andlise de dados Presenca nos artigos Porcentagem %
Estatistica Descritiva 3 30,0
Laddering 4 40,0
Pacote Estatistico SPSS® 1 10,0
Anélise Fatorial Exploratéria (AFE) 1 10,0
Anélise de variancia (ANOVA) 1 10,0
TOTAL 10 100,0

CONCLUSAO

Considerando a importancia do conhecimento do comportamento do consumidor, dos
fatores que o afetam e das etapas do processo de compra, para a tomada de decisdes, estudos
sobre o tema tornaram-se relevantes. Da forma especifica, a preocupacdo com a qualidade dos
alimentos consumidos vem crescendo significativamente, como por exemplo, o consumo de
alimentos advindos da agricultura organica.

A analise dos artigos do ENANPAD e da SOBER apontaram que, de um modo geral,
0s pesquisadores destacam as dificuldades dos consumidores em perceber os beneficios que
podem ser gerados a partir do consumo de produtos organicos. Essa dificuldade, em grande
parte, é relacionada a problemas na comunicacdo das informag6es dos consumidores.

Ao avaliar a producéo cientifica acerca do comportamento do consumidor de produtos
organicos, essa pesquisa teve, como objetivo, verificar as pesquisas referente ao tema nos
ultimos anos. Nesse contexto, a literatura cientifica publicada nos anais do EnANPAD e da
SOBER ficou concentrada em duas universidades brasileiras: Mackenzie e UFU, entre os
anos de 2000 e 2008.

Pode-se dizer que a produgdo académica acerca do tema comportamento do
consumidor de produtos organicos no periodo foi escassa. A utilizacdo dos conceitos inerentes

ao comportamento do consumidor é evidenciada em diversas pesquisas, que abrangeram 0S



aspectos culturais e pessoais para o estabelecimento de estratégias de marketing ligadas ao
desenvolvimento de produtos e a segmentacdo de mercado. As pesquisas realizadas no
periodo focaram, preferencialmente, as influéncias individuais e ambientais no
comportamento e as estratégias relacionadas ao comportamento do consumidor.

Essa pesquisa buscou promover o conhecimento acerca do assunto, aumentando e
contribuindo para o desenvolvimento do tema, ao caracterizar a literatura cientifica gerada e
publicada em dois grandes e relevantes eventos brasileiros. A contribuicdo desse estudo se
estende a academia, uma vez que apresenta um mapeamento das pesquisas e dos
pesquisadores nacionais no estudo do comportamento do consumidor de produtos organicos.
Entretanto, dada a limitagdo temporal do estudo, sugere-se que novos estudos sejam

conduzidos para verificar a evolugdo do tema mais recentemente.
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