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Agricultura ecológica e indústria têxtil: 
o papel da comunicação para o algodão 
orgânico no Brasil

Ecological agriculture and textile industry: 
the role of communication for organic cotton in 
Brazil

Resumo
O estudo apresenta dados da situação atual no Brasil e no mundo so-

bre a produção e o consumo de algodão orgânico na indústria têxtil e das 
estratégias de publicidade e de marketing que podem interferir positivamente 
na mudança desse cenário ainda insignificativo para essa commodity. Dentre 
os objetivos da pesquisa estão a obtenção de dados e de informações sobre a 
produção e a utilização do algodão orgânico, além da compreensão das prin-
cipais estratégias de marketing e o estudo do comportamento do consumidor. 
O artigo revela que é possível perceber que a produção pode crescer cada vez 
mais, principalmente, se aliada às estratégias de comunicação, aos respon-
sáveis por levar informação e divulgar os benefícios desse produto ao con-
sumidor final. Contudo, é importante que o consumidor compreenda ainda 
o valor comercial do algodão orgânico, que mesmo ao elevar o preço dos 
produtos, representa menos impacto ambiental. A compreensão não é reser-
vada aos consumidores, mas também às empresas, que necessitam suprir esse 
nicho de mercado.
Palavras-chave: Algodão orgânico. Comunicação social. Moda.

Abstract
The study presents data from the current situation in Brazil and the 

world on the production and consumption of organic cotton in the textile in-
dustry, and the advertising and marketing strategies that can positively affect 
the changing of this scenario still insignificant for this commodity. Among 
the research objectives are the gathering of data and information on the 
production and use of organic cotton, in addition to understanding the key 
marketing strategies and the study of consumer behavior. The article reveals 
that it is possible to see this production can get bigger, especially if combined 
with communication strategies, responsible for bringing information and 
publicize the benefits of the product to the final consumer. However, it is im-
portant that consumers understand further the commercial value of organic 
cotton, because even raising the price of the products, it provides less envi-
ronmental impact. Understanding is not reserved for consumers, but also for 
businesses, that are responsible for supplying this market niche.
Keywords: Organic cotton. Social communication. Fashion.
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1 Introdução
Nos anos 1970, nas mais diferentes partes do 

mundo, em especial, nos países do hemisfério norte, nas-
ceram e se desenvolveram inúmeras iniciativas com vistas 
à obtenção de produtos ecologicamente corretos, livres 
de resíduos químicos, que provocassem o mínimo pos-
sível de impacto negativo sobre o ambiente em que são 
produzidos e que contribuíssem para a sustentabilidade 
ambiental. Surgiu assim a agricultura ecológica, iniciati-
va destinada a desenvolver sistemas produtivos baseados 
na maximização do uso de recursos naturais disponíveis 
nas unidades produtivas e livres de insumos químicos, vi-
sando à obtenção de produção sustentável no tempo e no 
espaço (LIMA, 1995).

Diversos autores ressaltam que o entendimento 
das questões relativas à sustentabilidade ambiental por 
parte da indústria do vestuário é muito importante, pois 
se sabe que tanto a produção quanto a comercialização 
desses produtos geram consideráveis impactos ambien-
tais (ALLWOOD et al., 2006; SHAW et al., 2006; CLAU-
DIO, 2007; WALKER, 2008).

Nos dias de hoje, considera-se que a propagan-
da informa e desperta desejos no mercado, tornando-se 
fundamental para a inserção de novos produtos e para o 
aumento de vendas de mercadorias já existentes. No en-
tanto, os consumidores precisam de educação adicional 
sobre os efeitos adversos da produção de vestuário tra-
dicional e sobre o movimento de sustentabilidade global 
para aumentar o conhecimento e alterar atitudes e com-
portamentos (FURLOW; KNOTT, 2009; CONNELL, 
2010).

Desse modo, quais seriam os possíveis caminhos 
da comunicação para promover uma maior entrada do 
algodão orgânico na indústria têxtil brasileira?

A presente pesquisa tem como objetivo levantar 
informações e dados sobre a produção e a utilização do 
algodão orgânico, bem como compreender os princípios 
de marketing e de comunicação que podem aumentar a 
promoção desse produto na moda brasileira.

Para levantar as informações sobre produção e 
utilização do algodão orgânico, foi realizada uma revisão 
bibliográfi ca nas bases Scienti� c Electronic Library Online 
(Scielo Brasil), Biblioteca Digital da USP, Base de dados 
da pesquisa agropecuária da Embrapa, Portal de Perió-
dicos da CAPES, bem como documentos disponíveis no 
Google Scholar. A fi m de analisar as técnicas de comuni-
cação presentes no mercado, foram levantadas algumas 

estratégias de marketing e do comportamento do consu-
midor conhecidas, visando escolher as mais adequadas 
para esse caso.

Segundo dados de 2012 da Associação Brasileira 
de Indústria Têxtil (ABIT), o faturamento da Cadeia Têx-
til e de Confecção em 2011 foi de US$ 67 bilhões contra 
US$ 60,5 bilhões em 2010. Além disso, o Brasil é o úni-
co país do Ocidente que ainda possui uma cadeia têxtil 
completa, desde a produção das fi bras, como plantação 
de algodão, até os desfi les de moda, passando por fi ações, 
tecelagens, benefi ciadoras, confecções e varejo.

No ano 2006, a produção de algodão orgânico co-
lhida no Brasil totalizou cerca de 55.600 kg de algodão em 
rama, o que corresponde a aproximadamente 20 tonela-
das de algodão em pluma. Do total produzido, os maiores 
volumes foram colhidos no Ceará, com 36% do total, e no 
Paraná, com 35,3% da produção. Todavia, esses números 
ainda eram insufi cientes para atender à demanda exis-
tente (LIMA; SOUZA, 2007). Dados recentes da Rede de 
Algodão Agroecológico do Semiárido afi rmam que existe 
a perspectiva do aumento desses valores em torno de 10 
vezes no ano 2013 (FAVENNEC, 2010). 

Todo esse contexto sugere que o Brasil possui es-
trutura e capacidade para aumentar e incentivar a pro-
dução de algodão orgânico, além de pesquisas recentes 
mostrarem haver uma demanda crescente por produtos 
orgânicos. Assim sendo, para o alcance do resultado, é 
importante compreender os benefícios do algodão orgâ-
nico, os números de produção e a utilização no mercado, 
além dos princípios básicos de marketing e de comporta-
mento do consumidor que norteiam as ações comunica-
cionais em uma empresa. 

2 Algodão orgânico: benefícios e produção
A agricultura orgânica é um sistema de produção 

que visa promover a saúde do meio ambiente preservan-
do o equilíbrio natural do ecossistema. Nesse sentido, 
enfatiza-se o uso de práticas de manejo em oposição ao 
uso de elementos estranhos ao meio rural; excluindo-se a 
adoção de substâncias químicas ou outros materiais sin-
téticos que possam ter no solo papéis estranhos aos de-
sempenhados pelos elementos presentes no ecossistema 
natural (DUARTE et al., 2010).

O algodão orgânico é aquele produzido e pro-
cessado com métodos e materiais menos agressivos ao 
ambiente, sendo proibido o uso de produtos químicos 
sintéticos, irradiações ionizantes, organismos genetica-
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mente modifi cados e reguladores do crescimento (MAR-
QUARDT, 2003).

Grupos de produtores orgânicos começaram sua 
produção no início dos anos 1940; porém, somente em 
1989, essa atividade iniciou-se no Brasil, quando a pro-
dução de um algodoeiro foi quase extinto na Região Nor-
deste devido a uma praga. A cultura orgânica foi utili-
zada para manter e recuperar a qualidade nutricional do 
solo, de modo a elevar a produção local (LIMA, 1995). 
Por meio do controle biológico, o manejo de pragas e de 
doenças tem sido realizado por métodos de monitora-
mento, pulverização com produtos de origem vegetal ou 
óleos e sabões, armadilhas de feromônios, catação ma-
nual e uso de microrganismos vivos tais como Bacillus 
thuringiensis, baculovirus ou insetos predadores e parasi-
tas (SOUZA, 2000). 

A fertilização das culturas é um dos maiores desa-
fi os da agricultura orgânica sendo necessário o conheci-
mento aprimorado dos ciclos dos nutrientes para se ado-
tarem as práticas de manejo mais adequadas. A efi ciência 
no fl uxo de nutrientes que estão imobilizados para a so-
lução do solo é essencial para a manutenção da fertilida-
de nos sistemas orgânicos. Com esse intuito, utilizam-se, 
por exemplo, adubação orgânica, rotação e associação de 
culturas e fi xação biológica de nitrogênio atmosférico pe-
las bactérias associadas a leguminosas (ALTIERI, 1989; 
KLONSKY et al., 1996).

Segundo Lima (1995), o crescimento da demanda 
por produtos orgânicos, gerou a necessidade da criação 
de mecanismos para certifi car o produto orgânico, com 
normas que regularizem a produção, o processamento e 
a comercialização desses produtos. Coube então à Fede-
ração Internacional de Movimentos de Agricultura Or-
gânica (IFOAM) elaborar uma legislação específi ca, em 
vigor na União Europeia e em diversos países. Outros es-
tabelecimentos certifi cadores são: Krav, selo ecológico da 
Suécia, que identifi ca alimentos orgânicos; Biokultura, da 
Hungria; Instituto Biodinâmico, no Brasil; Farm Veri� ed 
Organic (FVO), dos Estados Unidos; e National Associa-
tion of Sustainable Agriculture (NASAA), da Austrália.

Entre as vantagens do uso dessa tecnologia está 
a redução a zero dos perigos para o homem do campo, 
decorrentes do uso de agroquímicos e dos fertilizantes 
sintéticos, para a indústria têxtil, pela ausência de uso dos 
corantes sintéticos tóxicos e, sobretudo, pela inexistência 
dos resíduos químicos presentes nas fi bras. Além disso, 
é possível reduzir os custos de produção e aproveitar a 

mão-de-obra familiar (RAJENDRAN et al., 2003).
Bulluck et al. (2002) afi rmam que compostos or-

gânicos usados como melhoradores alternativos de ferti-
lidade podem resultar em incremento da matéria orgâni-
ca e atividade biológica do solo. Conforme os resultados 
desses autores, condicionadores orgânicos de solo como 
o esterco bovino e o composto de caroço de algodão po-
dem ser superiores aos fertilizantes sintéticos, por melho-
rarem os atributos biológicos, físicos e químicos do solo, 
incrementando a produtividade das plantas. Para Bulluck 
e Ristaino (2002), o uso de melhoradores alternativos do 
solo pode resultar em melhoria da qualidade do solo e no 
controle de doenças de plantas.

O emprego de fertilizantes orgânicos também tem 
sido associado à melhoria das propriedades físicas e o es-
tabelecimento de microrganismos benéfi cos (DORAN, 
1995; DRINKWATER et al., 1995), redução da popula-
ção de patógenos, aumento da matéria orgânica e dimi-
nuição da densidade do solo (BULLUCK et al., 2002). 
Nesses benefícios ainda se incluem estabilização do pH, 
melhoria na taxa de infi ltração e agregação do solo (STA-
MATIADIS et al., 1999; LIMA, 2001). Enfi m, a adição de 
compostos orgânicos tem contribuído signifi cativamente 
para a excelência da qualidade do solo que, especialmente 
nos cultivos orgânicos, tem promovido sustentabilidade 
nesse sistema de produção.

Por ser uma técnica ainda em desenvolvimento, o 
principal ponto questionado pelos produtores é a viabi-
lidade da produção orgânica, pois o custo de produção 
é de 10 a 15% maior, o rendimento fi nal 15% menor, e o 
preço da fi bra orgânica tem acréscimo médio de 45% em 
comparação à fi bra comum que, consequentemente, eleva 
o preço do produto fi nal (SOUZA, 2000).

A produção e o faturamento da fi bra crescem com 
evidência a cada ano, porém, o algodão orgânico repre-
senta somente 1% da produção global dessa commodity. 
O Brasil, quinto maior produtor de algodão convencional 
do mundo, ainda não tem atuação signifi cativa nesse ni-
cho de mercado. Uma das principais difi culdades desse 
cultivo é convencer os agricultores, pois sem o uso de 
agrotóxicos e fertilizantes artifi ciais o trabalho de culti-
vo é redobrado para evitar a incidência de pragas. Além 
disso, como algumas peças de vestuário produzidas com 
algodão orgânico chegam a custar 30% a mais que as tra-
dicionais, o consumidor tem que estar preparado para 
algumas mudanças, como o preço mais elevado dos pro-
dutos e a valorização dos mesmos (GIANINI, 2007).
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No setor têxtil, uma das conquistas do econegócio 
vem do algodão colorido orgânico, que é transformado 
em roupas, acessórios e artigos de decoração pela Coo-
perativa de Produção Têxtil e Afi ns do Algodão do Esta-
do da Paraíba – CoopNatural. Pelo fato de o algodão já 
nascer colorido, ele não precisa de aditivos químicos nem 
na lavoura nem no processo de industrialização, uma 
vez que não necessita de tingimento. A cooperativa, que 
produz peças próprias terceirizadas – como cuecas para a 
marca Zorba, por exemplo –, já exportou itens para Itália, 
Japão, Portugal e Estados Unidos (MIRRIONE, 2010).

De modo geral, todo o processo produtivo na for-
ma orgânica apresenta vantagens em relação ao cultivo 
químico: o trabalho dos agricultores é reconhecido e va-
lorizado, a identidade do produto é preservada, os consu-
midores têm mais alternativas e mais informações a res-
peito dos produtos que estão comprando, e esses produtos 
chegam às mãos do consumidor sem perder sua história. 
Além de tudo isso, são distribuídos por toda a cadeia pro-
dutiva mais saúde e retornos justos, desde agricultores até 
as indústrias e marcas, chegando também aos consumido-
res; assim, todo o processo de produção até o produto fi nal 
é feito com respeito ao planeta (DUARTE et al., 2010).

Desde a saúde dos produtores ao bem-estar do 
meio ambiente, os benefícios do algodão orgânico são di-
versos e devem ser incentivados também pelo consumi-
dor. Presente no mundo há mais de sete décadas, a produ-
ção baseada nessa técnica alternativa ainda é considerada 
em desenvolvimento e busca espaço no mercado por não 
possuir tanto destaque quanto o cultivo tradicional, que 
utiliza agrotóxico.

3 Algodão orgânico: uso no Brasil e exterior
A indústria do vestuário gera impactos ambientais 

signifi cativos durante todo o ciclo de vida do produto, 
desde o crescimento e produção da fi bra, tinturaria e es-
tamparia, transporte para as lojas, venda até o descarte no 
fi m da sua vida útil. (ALLWOOD et al., 2006; SHAW et 
al., 2006; WALKER, 2008; WINGE, 2008; GAM; BAN-
NING, 2011; FULTON; LEE, 2010).

Com base nessa informação, os consumidores 
estão cada vez mais conscientes de que suas decisões de 
consumo impactam o meio ambiente e os trabalhadores 
que produzem os produtos por eles consumidos (CAR-
RIGAN; PELSMACKER, 2009). Essa consciência está se 
traduzindo em decisões de compra e, segundo Shaw e To-
molillo (2004), os “consumidores éticos” representam um 

segmento em crescimento no mercado. 
Consumidores de vestuário éticos são motivados, 

muitas vezes, por preocupações sobre trabalho escravo e 
infantil, comércio justo, salários justos, marketing político 
e social, esgotamento dos recursos naturais e práticas de 
produção ambientalmente perigosas (BRAY et al., 2010; 
CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Pesquisas atribuem o 
crescimento desse segmento de mercado ao aumento das 
preocupações ambientais entre os clientes, a consciência 
crescente de questões de trabalho e os padrões de empre-
sas éticas que infl uenciam nas escolhas dos consumidores 
(BRAY, 2009). Consequentemente, o número de empre-
sas têxteis e de vestuário que buscam esses consumidores 
é crescente (JOERGENS, 2006). “Empresas que exploram 
em seu marketing posturas ambientalmente corretas pas-
sam a ter sua imagem positivamente destacada, conquis-
tando a preferência de compra por parcela cada vez maior 
de consumidores, contabilizando, com isso, ganhos de 
mercado” (FÉLIX, 2004, p. 9).

Todavia, mesmo os consumidores que são am-
bientalmente conscientes têm pouco conhecimento sobre 
o real impacto ambiental do consumo de elementos do 
vestuário (CONNELL, 2010). Além disso, a inclusão da 
sustentabilidade nas decisões dessas compras é especial-
mente complicada devido a outros critérios de avaliação, 
tais como preferências pessoais e estéticas (CONNELL, 
2010; GAM, 2011).

Com esse aumento da demanda, agricultores ao 
redor do mundo têm respondido ao movimento e estão 
cultivando mais algodão orgânico e certifi cando suas pro-
duções, assim eles expandem a quantidade de terra em 
conversão do sistema de cultivo químico para o orgânico. 
A produção da fi bra cresceu de 25.394 toneladas na co-
lheita de 2004/2005 para 57.931 toneladas em 2006/2007 
(DUARTE et al., 2010). Segundo a Textile Exchange (2010), 
organização internacional sem fi ns lucrativos responsável 
pela expansão têxtil sustentável, existem 23 países cultivan-
do algodão orgânico, 275.300 mil produtores certifi cados 
e 241.697 toneladas produzidas a nível global, totalizando 
um aumento de 15% comparado aos níveis de 2009.

O número de marcas varejistas que oferecem pro-
dutos de algodão orgânico cresceu exponencialmente de 
2001 a 2005 no Japão, na Europa e na América do Norte, 
nesse período, as vendas passaram de US$ 245 milhões 
para US$ 583 milhões, com taxa média anual de cresci-
mento de 35% (LIMA; SOUZA, 2007). Peças de roupas 
produzidas a partir do algodão orgânico são oferecidas 
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em grandes marcas e em lojas de varejo internacionais 
como, por exemplo, American Apparel; Armani; C&A; 
H&M; IKEA; Levis; Nike; Nordstrom e Zara (MELO, 
2009).

Hoje, os principais estados brasileiros produtores 
de algodão orgânico são Ceará, Rio Grande do Norte, Pa-
raíba, Pernambuco e Paraná (DUARTE et al., 2010). Se-
gundo Páteo (2012), a cadeia produtiva é formada pelos 
seguintes empreendimentos: plantio, na Associação de 
Produtores de Algodão Orgânico do Ceará – ADEC; fi a-
ção e tecelagem, realizadas na Coopertextil, localizada em 
Pará de Minas – Minas Gerais; confecção fi nal, realizada 
em Porto Alegre, na Univens e em Itajaí, na Fio Nobre. Al-
gumas grifes nacionais apostam nos materiais sustentáveis, 
principalmente nos tecidos orgânicos, como, a Osklen, que 
em 2001 fundou o instituto, e a organização focada na pro-
dução de tecidos orgânicos com o projeto e-fabrics, marca 
ecossocial voltada para divulgação de matérias-primas e 
produtos de origem sustentável (MIRRIONE, 2010).

Os impactos negativos da indústria do vestuário já 
são percebidos por alguns consumidores; existe demanda 
de produtos sustentáveis e a produção do algodão orgânico 
ao redor do mundo é cada vez maior. Porém, esses núme-
ros ainda não são sufi cientes para uma notável redução dos 
danos ambientais ou ter destaque nessa commodity.

4 Marketing e publicidade
De acordo com vários autores e conceitos mais re-

centes, o marketing não é só um departamento de uma 
empresa, ele engloba diversas áreas e promove interação 
entre toda comunidade. A American Marketing Associa-
tion – AMA, (2007) oferece a seguinte defi nição: “Mar-
keting é a atividade, conjunto de instituições e, proces-
sos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que 
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e 
sociedade em geral”.

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing pode 
ser defi nido de maneira bem simples como uma forma de 
suprir necessidades lucrativamente. Ele transforma uma 
necessidade particular ou social em uma oportunidade 
de negócios lucrativa. É responsável pela escolha de mer-
cados-alvo e da captação, da manutenção e da fi delização 
de clientes por meio da criação, da entrega e da comuni-
cação de um valor superior para o cliente. Santos (2002) 
afi rma que o marketing é uma estratégia que visa estimu-
lar nos indivíduos o processo de troca, de produtos e de 
valores, para obterem o que desejam e necessitam.

O papel do marketing pode ser defi nido como a 
identifi cação das necessidades não satisfeitas, de forma a 
colocar no mercado produtos ou serviços que proporcio-
nem a satisfação dos consumidores, gerem resultados aos 
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das 
pessoas e da comunidade em geral (LEVITT, 1990).

Um dos principais elementos para o bom funciona-
mento de toda essa estratégia é a parceria entre empresa e 
consumidor. O marketing ético envolve “[...] práticas que 
enfatizam as políticas e ações transparentes, confi áveis e res-
ponsáveis que exibem integridade e justiça para os clientes e 
outras partes interessadas” (KLEIN et al., 2006, p. 230).

As questões sociais e ambientais passam a fazer 
parte dos estudos de marketing e de comunica-
ção. As empresas e os profi ssionais destas áreas 
ampliam o olhar sobre a necessidade de melhor 
compreender os cenários ambiental, social, 
tecnológico e econômico do marketing, de for-
ma a promover mudanças socioambientais no 
produto, forma de distribuição, precifi cação e 
comunicação. E assim, agregam novos valores 
de potencial reconhecimento pelo consumidor 
(FÉLIX, 2011).

A tarefa do profi ssional de marketing é entender 
e montar estratégias que, de forma integrada, consigam 
criar, comunicar e entregar valor aos consumidores. 
Para a defi nição correta dessas atividades é necessária 
a elaboração do mix de marketing, conjunto de ferra-
mentas que a empresa usa para perseguir seus objeti-
vos de marketing (KELLER; KOTLER, 2006). Segundo 
McCarthy (1960), essas ferramentas são divididas em 
quatro grupos amplos denominados 4Ps do marketing: 
produto, preço, praça e promoção; conforme ilustrado 
na imagem abaixo.

Figura 1 – Os 4Ps do mix de marketing
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alvo 

Praça 
Canais 
Cobertura 
Variedades 
Locais 
Estoque 
Transporte 

Produto 
Variedade de 
produtos 
Qualidade 
Design 
Característica
s 
Nome de 
marca 
Embalagem 
Tamanhos 
Serviços 
Garantias 
Devoluções 

 
Promoção 
Promoção de 
vendas 
Propaganda 
Força de 
vendas 
Relações 
públicas 
Marketing 
direto 

Preço 
Preço de lista 

Descontos 
Concessões 

Prazo de 
pagamento 

Condições de 
financiamento 

Fonte: (KOTLER; KELLER, 2006)
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Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), os elemen-
tos do composto de marketing devem ser combinados de 
forma coerente para obter a máxima efi cácia. Eles classi-
fi cam cada ferramenta da seguinte forma: produto refe-
re-se ao que os profi ssionais de marketing oferecem ao 
cliente com o propósito de troca; preço refere-se à quan-
tidade de dinheiro ou outros recursos que os profi ssionais 
de marketing pedem por aquilo que oferecem; praça, ou 
canais de distribuição, refere-se a como os produtos e ser-
viços são entregues aos mercados para se tornarem dis-
poníveis para trocas; e, por último, o elemento promoção, 
ou comunicação, que se refere a como os profi ssionais de 
marketing informam, convencem e lembram os clientes 
sobre produtos e serviços.

Para o alcance dos objetivos do presente traba-
lho, o enfoque dentro dos quatro compostos que funda-
mentam o marketing é o elemento promoção, também 
conhecido como Comunicação Integrada de Marke-
ting (CIM). Para muitos, propaganda é sinônimo de 
marketing, mas, na prática, a propaganda é apenas uma 

das formas pela qual as empresas se comunicam com 
seus clientes e consumidores em potencial (HOOLEY; 
SAUNDERS, 2001).

Para a criação de uma campanha de comunicação 
efi caz, a estratégia utilizada varia de acordo com cada em-
presa. Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), o composto 
de comunicação combina quatro diferentes elementos 
para criar a estratégia geral da comunicação de marke-
ting: propaganda, vendas pessoais, promoção de vendas e 
publicidade; mas autores distintos consideram que outros 
elementos também são essenciais.

Segundo Kotler e Keller (2006), a comunicação de 
marketing representa a voz da marca, ela permite às em-
presas se conectarem a outras pessoas, lugares, eventos, 
marcas, experiências, sensações e objetos,  posicionando 
a marca na memória e criando uma imagem ideal. Para 
eles, além dos quatro elementos citados no parágrafo an-
terior, também são fundamentais os eventos, as experiên-
cias e o marketing direto, detalhando mais esse composto 
conforme representado na tabela abaixo.

Tabela 1 – Plataformas comuns de comunicação

Propaganda Promoção de vendas Eventos/ Experiências Relações públicas Vendas pessoais Marketing direto

Anúncios impressos e eletrônicos
Concursos, jogos, loterias e 
sorteios

Esportes Kits para a imprensa Apresentações de vendas Catálogos

Espaços externos das 
embalagens

Prêmios e brindes Diversão Palestras Reuniões de vendas Malas diretas

Encartes da embalagem Amostragem Festivais Seminários Programas de incentivo Telemarketing

Filmes Feiras setoriais Artes Relatórios anuais Amostras Vendas pela TV

Manuais e brochuras Exposições Causas Doações Feiras e exposições Mala direta via fax

Cartazes e folhetos Demonstrações Passeios pela fábrica Publicações E-mail

Catálogos Cupons Museus corporativos
Relações com a 
comunidade

Correio de voz

Reimpressão de anúncios Reembolsos parciais Atividades de rua Lobby

Outdoors Financiamentos a juros baixos Mídia de identidade 
empresarial

Painéis Diversão Revista corporativa

Displays nos pontos-de-venda Concessões de troca

Material audiovisual Programas de � delização

Símbolos e logotipos
Promoção nos pontos de venda 
integrada com a propaganda

Fitas de vídeo

Fonte: (KOTLER; KELLER, 2006)
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Segundo Kotler e Keller (2006), toda estratégia de 
marketing é construída de acordo com o trinômio: seg-
mentação, mercado-alvo e posicionamento. A empresa 
descobre necessidades e grupos diferentes no mercado, 
estabelece como alvo as necessidades e os grupos que é 
capaz de atender de forma superior e, então, posiciona 
seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo 
os diferencie.

Segmentação de mercado é o processo de dividir 
um mercado em grupos de compradores potenciais que 
tenham semelhantes necessidades e desejos, percepções 
de valores ou comportamentos de compra. O segmento 
específi co de mercado que uma organização seleciona 
para servir é chamado de mercado-alvo (CHURCHILL 
JR.; PETER, 2000). Esse grupo é defi nido por um perfi l 
de consumidor preestabelecido, no qual estão incluídas 
apenas as pessoas que estão dispostas a comprar o pro-
duto; as que podem comprar o produto; e as que são con-
sumidoras fi nais no mercado (OGDEN; CRESCITELLI, 
2007).

Para atingir esse consumidor específi co, entra em 
questão o posicionamento, modo como você se diferen-
cia na mente de seu cliente potencial. Não consiste em 
criar algo novo e diferente, mas lidar com o que já existe 
na mente, reatar conexões (RIES; TROUT, 2004).

Os três elementos que constroem a estratégia de 
marketing estão vinculados ao consumidor. Isso signifi -
ca que toda empresa deve ter conhecimento de quem são 
seus clientes e como alcançá-los da maneira correta, pois 
eles são os responsáveis pelo poder de compra. 

5 Cliente
A mensuração da demanda de um mercado só é 

possível após sua compreensão. O mercado é o conjunto 
de todos os compradores reais e potenciais de um produ-
to ou serviço, e suas características principais são o inte-
resse, a renda e o acesso (HOOLEY; SAUNDERS, 2001).

Companhias investem bilhões de dólares a cada 
ano em esforços projetados para modifi car ou reforçar a 
maneira como os consumidores pensam, sentem e agem 
no mercado. Infl uenciar as atitudes e os comportamentos 
dos consumidores é uma das tarefas mais fundamentais, 
porém, mais desafi adoras que as empresas enfrentam 
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Conforme o conceito de Sheth, Mittal e Newman 
(2001), o comportamento do consumidor é defi nido 
como as atividades físicas e mentais realizadas por clien-

tes de bens de consumo e industriais que resultam em 
decisões e ações como, comprar e utilizar produtos e ser-
viços, bem como pagar por eles.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as 
atividades mentais também são fundamentais para a de-
cisão de compra; eles as denominam de processos decisó-
rios, que antecedem e sucedem as ações físicas de obter, 
consumir e dispor de produtos e serviços.

Dois fatores são fundamentais à decisão de com-
pra do consumidor: a busca de informação e o envolvi-
mento. Esses dois fatores afetam o modo como os indi-
víduos meditam sobre suas compras e a maneira como 
as fazem e, portanto, têm um efeito fundamental sobre o 
comportamento (SAMARA; MORSCH, 2006).

Estudos neurológicos provam que 100% da moti-
vação de compra é emocional. Para a maioria das pessoas, 
a razão analisa, mas é a emoção que mobiliza; todo querer 
é desejo com origem no emocional. A lógica da decisão 
envolve sentimentos como status, autoestima, poder e 
realização pessoal (MARTINS, 1999).

Motivação é o impulso para atender uma necessi-
dade percebida pelo consumidor. O psicólogo Abraham 
Maslow afi rma que o que motiva as pessoas a agir são as 
necessidades não atendidas e que, para realizá-las, exis-
te uma hierarquia, conforme ilustrado na fi gura abaixo 
(CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Figura 2 – Hierarquia de necessidades de Maslow

Fonte: (CHURCHILL JR.; PETER, 2000)

Hoje em dia, por meio de pesquisas, é possível de-
terminar precisamente a motivação e o comportamento 
de determinado mercado-alvo, reduzindo consideravel-
mente os riscos de fracasso do marketing (SAMARA; 
MORSCH, 2006).

Dos muitos outros fatores importantes para a de-
cisão de compra, além da motivação, a busca de informa-
ção é considerada o segundo estágio da tomada de deci-
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são. Ela refere-se à quantidade de tempo e de energia que 
um indivíduo dedica ao processo de coleta de dados antes 
de tomar uma decisão. A intensidade da busca de infor-
mação varia de um indivíduo para outro e depende do 
tipo de produto considerado para compra e da orientação 
do comprador para o consumo. (SEMENIK; BAMOSSY, 
1996).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a 
busca por informações pode ser defi nida como interna, 
recuperação de conhecimento da memória, ou externa, 
coletar informações do mercado. Nesse estágio, a ação da 
publicidade é fundamental, pois os consumidores se tor-
nam mais receptivos às informações que podem ter sido 
ignoradas previamente.

Ainda segundo Semenik e Bamossy (1996), o 
envolvimento é o grau de preocupação e cuidado que o 
consumidor emprega na decisão de compra. Refere-se ao 
nível em que uma determinada compra está voltada ao 
ego ou ao valor. Quanto mais uma compra está ligada à 
autoimagem da pessoa, mais envolvida ela estará no pro-
cesso de decisão. As compras de alto envolvimento refe-
rem-se tipicamente a produtos e serviços que refl etem o 
status social do indivíduo, seu estilo de vida, o autocon-
ceito ou a participação no grupo de referência.

O conhecimento também pode ter efeito defi niti-
vo no comportamento de busca; ele capacita o uso mais 
efi caz de informação recém-adquirida e torna o consumi-
dor mais confi ante em relação à sua capacidade de avaliar 
produtos, explorar e entender o ambiente de informação. 
Um exemplo disso é o marketing verde, o consumidor in-
formado muda sua atitude em relação ao meio ambiente e 
exige isso do mercado por meio da capacidade de avaliar 
e cobrar por atitudes e produtos sustentáveis (SAMARA; 
MORSCH, 2006).

A tarefa da comunicação é motivar o mercado-al-
vo das empresas provando que suas necessidades podem 
ser supridas. Com a realização de todas essas etapas de 
conhecimento do consumidor aliadas à adequação do 
produto oferecido ao mercado-alvo, a consequência é um 
feedback positivo do cliente.

6 Análise
A comunicação é o caminho principal entre mer-

cado e consumidor;  os dois funcionam vinculados e 
contam com retorno simultâneo, seja ele positivo ou ne-
gativo. Quando o mercado sente difi culdade em alguma 
de suas áreas, a melhor forma de entendê-la e solucionar 

seus problemas é perguntando ao seu público.
O assunto foco discutido neste trabalho é o algo-

dão orgânico;  conforme percebido nos capítulos iniciais, 
seus benefícios com relação ao plantio tradicional são 
fundamentais para o bem-estar da sociedade e do meio 
ambiente, porém, o espaço que essa técnica ocupa no 
mercado atual ainda é insatisfatório.

O problema não é da produção, afi nal, números 
anuais mostram que a área de cultivo é cada vez maior, o 
problema é o baixo nível de conhecimento por parte do 
consumidor fi nal, pois, sem aumento de demanda, não 
existe crescimento de produção. O consumidor busca 
cada vez mais informações e está cada vez mais preocu-
pado com o meio ambiente, mas a quantidade de pessoas 
interessadas ainda não é sufi ciente para causar mudanças 
na agricultura.

Nesse espaço, entra a gestão de marketing, que 
descobre os problemas e busca soluções para o aumento 
da entrada do algodão orgânico no mercado têxtil brasi-
leiro. Segundo dados apresentados no presente trabalho, 
as ações de marketing são fundamentais para essa mu-
dança.

As pessoas com interesse em adquirir roupas 
confeccionadas com algodão orgânico e que possuem 
poder de compra são o principal alvo desse novo nicho 
de mercado, porém, os produtores não têm estrutura e 
renda sufi cientes para conseguirem alcançar, sozinhos, o 
público fi nal. A indústria, intermediária entre o comércio 
e o produtor agrícola, deve dar o pontapé inicial nessa 
mudança buscando profi ssionais de marketing para de-
senvolver uma estratégia de entrada dos têxteis orgânicos 
no mercado. Por meio da pesquisa bibliográfi ca desenvol-
vida neste trabalho, é possível identifi car o público, mas 
ainda é necessário conhecê-lo em termos quantitativos, e 
essa é a primeira etapa das ações a serem desenvolvidas 
pela equipe de comunicação.

Após essa etapa inicial de quantifi cação da de-
manda, já existente, a pesquisa também irá mostrar se 
existem outros consumidores, que não conheciam o 
produto, mas que têm interesse e poder aquisitivo para 
adquiri-lo. Esse também deve ser o foco da estratégia de 
marketing: o novo consumidor. Para atingi-lo, é ideal o 
uso de estratégias educacionais e de cunho emocional, 
mostrando que o valor do produto adquirido vai além 
de uma peça de roupa, tal como apresentado em alguns 
trabalhos (SAMARA; MORSCH, 2006; CARRIGAN; DE 
PELSMACKER, 2009). É fundamental informar ao con-
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sumidor os benefícios do algodão orgânico e os impactos 
negativos do algodão tradicional, pois a maior parte do 
público comprador de vestuário não possui conhecimen-
to sobre o assunto e tem interesse em conhecer.

Por meio de um plano de comunicação focado 
nesse mercado-alvo e nos seus interesses, seria possível 
aumentar a demanda da indústria têxtil orgânica e, con-
sequentemente, aumentar a produção.

7 Considerações fi nais
Por meio da análise bibliográfi ca proposta pelo 

presente trabalho, foi possível analisar o potencial do 
algodão orgânico dentro da indústria têxtil nacional. O 
estudo dos benefícios da fi bra orgânica associado aos da-
dos atuais dessa produção agrícola ao redor do mundo foi 
fundamental para esclarecer quais os pontos positivos de 
divulgar e proliferar essa cultura alternativa. Além disso, 
o estudo dos elementos de marketing e propaganda, fo-
cados na análise de comportamento do consumidor, foi 
responsável pela descoberta de possíveis caminhos para 
o planejamento de comunicação efi ciente na delimitação 
das melhores estratégias, forma correta da divulgação e 
contato entre os produtores e o público fi nal. Para futu-
ros trabalhos, é sugerido o estudo de campo abordando 
público, varejistas e produtores com intenção de validar a 
pesquisa bibliográfi ca.
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